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Streszczenie

Event marketing jest coraz czgsciej spotykanym narzedziem uzywanym w marketingu tery-
torialnym. W artykule przedstawiono istote i znaczenie event marketingu w ujgciu teoretycznym
i praktycznym. Autor na przykladzie dzialan realizowanych w wojewddztwie zachodniopomor-
skim prezentuje celowos$¢ wykorzystywania tego narzedzia do promocji regionu.

Wstep

Aby wojewodztwo zachodniopomorskie wygrywalo na polu walki konku-
rencyjnej musi si¢ znaczaco i pozytywnie wyrdzni¢. Dopiero wtedy, kiedy ktos
je zauwazy, wsrod wielu innych regiondw, mozna liczy¢ na to, ze je zaakceptu-
je oraz zapragnie przyjecha¢ i zainwestowac swoj kapital. Zarzadzanie marka
wkracza coraz mocniej w obszar zarzadzania regionami. Prace konstytuujace
mark¢ wojewodztwa zachodniopomorskiego przebiegaly réwnolegle z pracami
definiujacymi strategic marki Polski'. Kreacja, odkrywanie, wprowadzanie
1 utrzymywanie efektywnych marek lezy u podstaw wigkszosci strategii marke-
tingowych. Wykreowanie nawet najdoskonalszej marki to tylko poczatek suk-
cesu’.

Event marketing w ujeciu teoretycznym

Event marketing to specyficzne dzialania marketingowe, ktorych celem jest
oddzialywanie na odbiorcoéw przez bezposrednie 1 rzeczywiste przezycia i do-

! Strategia marki wojewddztwa zachodniopomorskiego, Urzad Marszalkowski Wojewodztwa
Zachodniopomorskiego.
2D. Kolber, Markowe wydarzenia, ,Marketing w Praktyce™ 2003, nr 9, s. 7-10.
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swiadczenia, wykreowane 1 realizowane w trakcie wydarzen zorganizowanych
specjalnic na potrzeby promowanych elementow’. Ta definicja nie oddaje
w calosci znaczenia tego pojgcia. Marketing event to nie tylko dzialania zmie-
rzajace do zwigkszenia sprzedazy, ale takze, a moze przede wszystkim, budo-
wanie 1 wzmacnianie wizerunku marki. Warto bowiem zauwazy¢, ze marka to
juz nie tylko narzgdzie identyfikujace 1 chroniace producenta, ale takze symbol
korzysci, ktory moze budowacé lojalne grono nabyweow”.

Od pewnego czasu obserwuje si¢ wyrazny wzrost imprez o charakterze
eventowym, czego konsekwencja jest ponowny wzrost zasilen budzetu o dzia-
lania marketingowo-eventowe, co szczegoélnie widoczne jest wsrod firm z kapi-
talem zagranicznym. Zmiana perspektywy postrzegania dzialan eventowych
wynika glownie z okreslonych zjawisk rynkowych, a nie z naszych oczekiwan
lub oczekiwan konkurentdéw. Rosnaca liczba przekazoéw reklamowych powodu-
je wicksze trudnosci konsumentow w zapamigtywaniu reklam. Z kolei wyda-
rzenia eventowe ,.dojrzaly” w umystach klientow czy wspolpracownikéw do
tego stopnia, ze firma lub tez marka bez eventu nie jest juz ta samg atrakcyjng
.komorka”, jaka byla wczesniej, a dobro czy usluga bez odpowiedniej oprawy
zwyczajnie nie zashiguje na uwage’. Czy w przypadku jednostek samorzadu
terytorialnego mozna mowic¢ o event marketingu? Jak nazwac¢ wydarzenia pro-
mujace marke wojewodztwa zachodniopomorskiego?

D. Kleppner uwaza, ze event marketing to dzialania uzupelniajace sprzedaz
osobista 1 marketing, koordynujace je i wspomagajace ich efektywnos¢. Nato-
miast Ph. Kotler event marketing traktuje jako narzedzie promocji sprzedazy,
zaréwno w zastosowaniu konsumenckim, jak i biznesowym®. Rozpatrujac event
marketing w kontekscie wojewodztwa jako tylko 1 wylacznie narzgdzie promo-
¢ji sprzedazy, nic mozna si¢ z tym zgodzi¢. Nicktore elementy event marketin-
gu wymieniane sa z kolei jako kluczowe skladowe public relations. Takie
umiegjscowienie wydaje si¢ sluszniejsze, jako ze public relations we wspolcze-
snym wydaniu jest pojeciem bardzo szerokim. Poza tym caly PR jest z definicji

3 E. Ratusza, Inwestycje w lojalnosé klienta, Wyd. Akademii Ekonomicznej, Poznan 2002,
s. 54.

4 R. Lewandowski, Miejsce marki w wydarzeniach marketingowych, www.epr.pl/miejsce-
marki-w-wydarzeniach-marketingowych,event-pr,26940,1.html.

> P. Hoffmann, Event marketing, www.networkmagazyn.pl/event-marketing.

® Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Felberg SJA, Warszawa
2001, s. 614.


http://www.epr.pl/miejsce-marki-w-wydarzeniach-marketingowych,event-pr,26940,1.html
http://www.epr.pl/miejsce-marki-w-wydarzeniach-marketingowych,event-pr,26940,1.html
http://www.networkmagazyn.pl/event-marketing
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nastawiony na komunikacj¢, a event marketing bez watpienia w tej mierze jest

powaznym narzgdziem'.
Potenq alnymi korzy$ciami plynacymi z event marketingu moga by¢*:

mozliwosci odwolywania si¢ do réznych wartosci oraz narzedzi,
roznorodne 1 dowolne oddziatywanie na klienta,

mozliwo$¢ zaangazowania emocjonalnego wobec marki,

interakcja — fizyczne zaangazowanie konsumenta w proces marketin-
gowy,

stworzenie bezposredniego kontaktu z marka we wszystkich jej for-
mach i elementach,

mozliwo$¢ bezposredniej obserwacji reakcji na marke,

mozliwo$¢ podkreslenia niematerialnych elementow marki.

Event jest doskonala okazja do realizacji celow brandingowych. Daje moz-
liwosci, by zrealizowac je kreatywnie, oryginalnie, zaskakujaco 1 jednoczesnie

przekaza¢ konsumentowi — poza prostym podkresleniem logo 1 nazwy marki —

znaczaca tresé.

W literaturze przedmiotu trudno odnalez¢é podzial klasyfikacji eventow.
Dokonuje si¢ jej gléwnie na podstawie obserwacji zrealizowanych wydarzen
w Polsce i na swiecie. Wedlug najwazniejszych kryteriow, decydujacych
o mozliwosci pelnego opisu wydarzenia, wzigto pod uwagg czynniki roznej
rangi 1 wagi (zarowno kluczowe, strategiczne, jak i1 operacyjne) decydujace
o charakterze wydarzenia. Wyodrgbniono kryteria’:

migjsca — przywigzane (wprost kojarzone z miejscem), objazdowe, sta-
cjonarne,

czasu — jednodniowe, wiclodniowe, etapowe,

powtarzalnosci — jednorazowe, kilkurazowe, cykliczne,

odbiorcow — wewngtrzne, zewngtrzne,

dostepnosci — zamknigte, otwarte,

zasiggu — kameralne, grupowe, masowe, globalne,

celow — wizerunkowe (marka, polityk), prosprzedazowe; non profit, ja-
ko pretekst do naglosnienia produktu, ktorego reklama jest ograniczona,
partyzanckie (osiagni¢gcic maksimum rozglosu skandalem, przy mini-
malnych nakladach),

7 D. Kolber, Event marketing — organizacja imprez czy co$ wiecej, www.epr.pl/event-
marketing-organizacja-imprez-czy-cos-wiecej event-pr,1226,1 . html.

8 D. Kolber, Markowe wydarzenia... , s. 7-10.

° D. Kolber, Event — bliskie spotkanie marketingowe, , Marketing w Praktyce” 2003, nr 9,

s. 9-11.


http://www.epr.pl/event-marketing-organizacja-imprez-czy-cos-wiecej,event-pr,1226,1.html
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—  obszaru dzialania — online/multimedialne, offline,

— interakcji z uczestnikami — aktywne, pasywne,

— przywiazania klienta do imprezy — stale, przypadkowe,

— rozglosu — medialne, nastawione na bezposrednich uczestnikdw,

— zaangazowania firmy — sponsoring, wlasne,

— glownych korzysci dla uczestnikow — gwiazdy, gratisy, konkursy, ry-
walizacja, doznania artystyczne, rozrywkowe, widowiska, pokazy, bie-
siady,

— branz/typow/form imprezy — muzyczne, sportowe, rekreacyjne, pikni-
kowe, widowiskowe, ekstremalne, wizualne, multimedialne, instalacje,
performing, widowiska swiatlo 1 dzwigk, pokazy pirotechniczne, dla
dzieci, targowe, festiwalowe, gale, tematyczne, filmowe, jubileuszowe,
biesiady, gry, happeningi itp.

Marketing terytorialny to jedna z nowszych dziedzin marketingu. Woje-
wodztwo zachodniopomorskie przystapilo do opracowania marki wojewodztwa
w 2004 roku. Jest to stosunkowo mloda marka, szczegolnie jesli poréwna sig ja
np. z Coca Cola stworzong w 1886 roku. Od ostatniego podzialu terytorialnego
w 1999 roku nie uplynglo zbyt wicle czasu na wypromowanie regionu, ktory
jeszcze przed podzialem byl tak rozny. Stworzenie jednego spdjnego woje-
wodztwa caly czas trwa 1 trwac bedzie. Zasciankowe spory i rywalizacja duzych
miast nic ma konca. Szukajac wydarzen, ktore moglyby scali¢ wojewodztwo
1 sprawi¢ zeby mieszkancy czuli si¢ dumni, Zarzad Wojewodztwa w 2006 roku
podjal decyzje dotyczaca promowania marki wojewodztwa podczas imprez
okolicznosciowych. Imprezy te z poczatku mialy charakter lokalny, ale dzigki
ogromnym nakladom finansowych w kolejnych latach urosly do wydarzen
o skali ogolnopolskiej, a moze nawet europejskie;.

Event marketing na przykladzie wojewdédztwa zachodniopomorskiego

Wojewddztwo zachodniopomorskie charakteryzuje si¢ duza atrakcyjnoscia
turystyczng. Znaczaca czgscia tej atrakcyjnosci sa organizowane na terenie re-
gionu imprezy. Ich réznorodnos¢ oraz cickawy charakter niejednokrotnie spra-
wiaja, ze stanowig glowny powdd przyjazdu turystow na Pomorze Zachodnie.
Samorzad Wojewodztwa oprocz finansowania imprez, promuje je w prasie,
telewizji i Internecie'”.

" Konkurs marszatka na wydarzenie turystyezne promujqce region w2010 r.,
www turystyka.wzp.pl/wtgp/turystyka/p-r-m-a-9102/konkurs_na_wydarzenie_promujace_re
gion.htm.


http://www.turystyka.wzp.pl/wtgp/turystyka/p-r-m-a-9102/konkurs_na_wydarzenie_promujace_re
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Wszystkie te dzialania majg na celu przyblizenia mieszkancom 1 turystom
wizerunku wojewodztwa zachodniopomorskiego. Zakres dzialan promocyjnych

realizowanych przez urzad marszatkowski prezentuje tabela 1.

Tabela 1

Zakres dzialan promocyjnych Wydzialu Gospodarki Turystyki Promocji Urzedu
Marszatkowskiego Wojewodztwa Zachodniopomorskiego

. . Promocja
Kampanie promocyjne Promocja przez | Promocja przez kul- w ramach imprez
p p Yl p
sport ture . .
i eventow
Promocja dni wojewodztwa [ Polish Golfer Centrum Stowian Festiwal Stowian
zachodniopomorskiego: w Championship 1 Wikingow 1 Wikingéw w Wo-
2007 r. w Poznaniu, 2008 r. linie
— Wroclawiu,
2009 r. — Katowicach,
2010 r. — Berlinie
Kampanie billboardowe — | Pekao Szczecin Zachodniopomorskie Migdzynarodowy
lata 2009, 2010 Open Morze Muzyki Zlot Pojazdéw Mi-
litarnych w Bornem
Sulinowie
Kampanie prasowe — lata | Pogon Szczecin | Plebiscyt 20 lat Polskie- [ Wielka Gala Pol-
2009, 2010 go Radia nocnej [zby Gospo-
darczej
Kampanie medialne — Za- | Klub Sportowy | Festiwal Mlodzi i Film | Forum Samorzado-
chodniopomorskie TV AZS Szczecin Koszalin 2009 we w Krynicy
Przygody
Mitting Lekko- Ksigzki Wydawnictwa
atletyczny (Mig- Forma
dzyzdroje)
Iron Fist Festiwal Kabaretowy
Koszalin 2009
Streetball Chal- Piknik nad Drawa
lenge Vestas
Atletyczny Klub Karuzela Cooltury
Sportowy
w Bialogardzie

Zrodlo: Wydzial Gospodarki Turystyki i Promocji Urzedu Marszatkowskiego Wojewodztwa
Zachodniopomorskiego.

Jednym z istotniejszych eventéw wspieranych przez urzad marszalkowski
jest Festiwal Slowian 1 Wikingéw (rys. 1), ktory urost juz do rangi wielkich
europejskich festiwali 1 ocenia si¢ go jako jedng z najwigkszych tego typu im-
prez w tej czgsci Europy. W roku 2008 ponad 1500 uczestnikéw: wojownikow,
rzemieslnikdw, odtworcow dawnych obrzedow i1 grup muzycznych z 21 panstw
— nie tylko Europy - prezentowalo z zachowaniem historycznych realiow
wszelkie aspekty zycia Wikingoéw 1 Stowian. Wioskg wikingéw odwiedzilo 37
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tysiecy turystow. Festiwal umozliwia réwniez spotkanie sie 0séb interesujgcych
sie nadbattycka kulturg wczesnego Sredniowieczall

Rys. 1 Promocja w prasie i kampania billboardowa - Festiwal Stowian i Wikingow
Zrédto: Urzad Marszatkowski Wojew6dztwa Zachodniopomorskiego.

Drugim bardzo waznym eventem jest Wielka Gala Gospodarcza. Ma ona
miejsce w czerwcu, ajej gtbwnym organizatorem jest Pétnocna Izba Gospodar-
cza (rys. 2).

Rys. 2. Wielka Gala Gospodarcza

Zrédio: Wydziat Gospodarki Turystyki i Promocji Urzedu Marszatkowskiego Wojewodztwa
Zachodniopomorskiego.
Spotkanie to ma charakter biznesowy. Waty Chrobrego, urokliwe i niepo-
wtarzalne miejsce, symbol stolicy Pomorza Zachodniego, stajg sie miejscem
spotkania przedsiebiorcdw oraz ludzi kultury i nauki. W$réd zaproszonych go-

U Festiwal Stowian i Wikingéw, http:/pl.wikipedia.org/wiki/Festiwal_S%C5%82owian
_i_Wiking%C3%B3w.


http://pl.wikipedia.org/wiki/Festiwal_S%C5%82owian
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$ci znajdujg si¢ firmy zrzeszone, jak réwniez osoby ze $rodowisk opiniotwoér-
czych, m.in. przedstawiciele najwazniejszych instytucji publicznych z terenu
miasta Szczecina, a takze instytucji ogoélnopolskich. Na gali wreczane sa Na-
grody Gospodarcze Prezydenta Miasta. W trakcie spotkania ma migjsce presti-
zowa promocja zardéwno calego wojewddztwa zachodniopomorskiego, miasta
Szczecina, jak 1 przedsigbiorstw. Polnocna Izba Gospodarcza dzigki swej dzie-
sigcioletniej, aktywnej dzialalnosci zdobyla pozycje solidnego partnera ciesza-
cego si¢ duzym uznaniem i zaufaniem S$rodowiska biznesowego. Natomiast
marka izby wsrdd przedsigbiorcow oraz firm wspolpracujacych z nig przy orga-
nizacji licznych imprez, stala si¢ synonimem rzetelnosci oraz niezawodnosci.
Bez watpienia Wielka Gala pozytywnie wplywa na wizerunek wojewodztwa,
a dzigki promocji w mediach jest zauwazalna na znacznym obszarze calego
kraju. Jest ona doskonala mozliwoscia dotarcia z przekazem promocyjnym do
okreslonej grupy potencjalnych klientoéw oraz utrwaleniem w $wiadomosci
przedsigbiorcow pozytywnego wizerunku firmy .

Kolejnym wydarzeniem, ktére wpisalo si¢ juz na stale w kalendarz imprez
jest zlot pojazdow militarnych w Bornem Sulinowie (rys. 3). Na zlocie w 2010
roku padly kolejne rekordy — zlotowicze uformowali najdluzsza w Polsce para-
de, skladajaca si¢ z ok. 250 pojazdow. ,,Wojskowy orszak™ laczyl miejscowosci.
Kiedy pierwsze pojazdy wjezdzaly do Lubowa, ostatnie opuszczaly teren zlo-
towiska w Bornem Sulinowie. Unikatowa parada, rozciagajaca si¢ na odcinku
12 km, zaskoczyla nawet organizatoréw i zachwycila tych, ktérzy byli $wiad-
kami jej przejazdu. Kolumna starannie uformowana i1 nadzorowana przez szefa
lacznosci, Marka Gogolina, 1 radiooperatoréw z firmy TDM Electronics, pltyn-
nie pokonala wytyczong 40-kilometrowa tras¢ wokol jeziora Pile. Przez te kilka
dni naturalny ,element dekoracyjny” Bomego Sulinowa — obszar bylego poli-
gonu — zamienil si¢ w najwigksze w Polsce ,pole biwakowe”. W roku 2010
zarejestrowano 3 994 uczestnikow militarnych. Na terenach prywatnych obo-
zowalo kolejnych 300 zlotowiczoéw. Wsrdd zarejestrowanych oséb odnotowano
m.in.: 123 obywateli Niemiec, 9 Rosjan (z obwodu kaliningradzkiego), 2 oby-
wateli Ukrainy, 7 Belgéw, 3 Holendrow, 2 Kanadyjczykow, 2 Szwajcardow,
5 Brytyjezykéw i 1 Litwina®.

2 IV Wielka Gala Pélnocnej Izby Gospodarczej, http:/lodz.biznespolska.pl/konferencje/
kalend.php?conferenceid=28573.
B Kolejny zlot juz za nami, www.zlot.bornesulinowo.pl/7zlot/7p=91.


http://lodz.biznespolska.pl/konferencje/
http://www.zlot.bornesulinowo.pl/7zlot/?p=91
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Rys. 3. Kampania billboardowa - zlot pojazdéw militarnych w Bornem Sulinowie

Zrodio: Urzad Marszatkowski Wojewodztwa Zachodniopomorskiego.

W spotfinansowanie, organizowanie i promowanie takich wtasnie wydarzen
przez urzad marszatkowski ma istotny wptyw na ocieplenie wizerunku urzedu
oraz pozytywny odbidr tejze instytucji, a tym samym wojewddztwa, przez
mieszkancow i turystow.

Poza réznego rodzaju wsparciem finansowym i organizacjg eventéw mar-
szatek organizuje Konkurs Marszatka Wojewddztwa Zachodniopomorskiego na
wydarzenie turystyczne promujace region. Ma na celu podniesienia prestizu
tych wydarzeA oraz mobilizacji organizatorow do wytezonej pracy na rzecz
promocji regionu zachodniopomorskiego. Celem konkursu jest nagrodzenie
najbardziej wyjatkowych wydarzen, wyrdzniajacych sie ciekawg formuta,
uatrakcyjniajacych pobyt w wojewddztwie oraz bedagcych motywem przyjazdu
turystow do naszego regionu. Marszatek zacheca do zgtaszania propozycji im-
prez, ktére stanowig wizytéwke wojewo6dztwa, wptywajac na wzrostjego atrak-
cyjnosci. Uprawnionymi do zgtaszania kandydatow sal4:

- Zachodniopomorska Regionalna Organizacja Turystyczna,

- lokalne organizacje turystyczne,

- samorzady gospodarcze,

- organizacje pozarzadowe dziatajgce w obszarze turystyki,

- jednostki samorzadu terytorialnego, ich organizacje i instytucje,

MKonkurs marszatka na wydarzenie...
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— laureaci poprzednich edycji konkursu, organizatorzy w swoim wlasnym
imieniu.
Podsumowanie

Promocja regionu, jak kazde inne dzialanie musi i$¢ z postgpem, by spro-
sta¢ wymaganiom mieszkancow, a tym samym pokaza¢ turystom rozne oblicza.
Nie mozna juz dluzej bazowac na promocji regionu, opartej na tancach ludo-
wych, kanapkach ze smalcem 1 ogorku kiszonym. Te czasy juz mingly. Miesz-
kancy wszystkich regionéw chca uchodzi¢ za nowoczesnych, innowacyjnych,
postgpowych. Zaobserwowac¢ mozna to bylo na targach ITB w Berlinie w 2011
roku, gdzie Polska byla krajem partnerskim najwi¢ckszych targow turystycznych
na swiece. W Berlinie goscila migdzynarodowa branza turystyczna: na najwigk-
szych targach turystycznych na $wiecie ITB ponad 11 000 wystawcow ze 188
krajow zaprezentowalo w dniach od 9 do 13 marca najnowsze trendy turystycz-
ne. W 26 halach targowych pod Wieza Radiowa (Funkturm) w Berlinie w tym
roku reprezentowane byly tak licznie, jak nigdy dotad przede wszystkim kraje
azjatyckie, dla ktorych turystyka jest istotnym czynnikiem wzrostu. Oficjalnym
partnerem ITB Berlin 2011 byla Polska, ktora na targach zaprezentowala sig¢
m.in. jako gospodarz Mistrzostw Europy w Pilce Noznej 2012 i jako kraj prez-
nie rozwijajacej si¢ turystyki w Europie Srodkowej i Wschodniej'’.

Tegoroczna edycja miala szczegdlny charakter, gdyz Polska byla oficjal-
nym partnerem ITB. Polska Organizacja Turystyczna przygotowala prezentacje,
ktora otworzyla w tym roku najwigksza jak dotychczas kampani¢ promocyjno-
-wizerunkowa na rynku niemieckim, przygotowana w ramach projektu ,,Pro-
mujmy Polskg Razem”. Celem kampanii bylo przedstawienie Polski jako kraju
intrygujacego 1 oryginalnego, majacego unikatowe w skali Europy walory tury-
styczne. Mottem przewodnim wystapienia polskiego bylo hasto: , ,Move your
imagination”. W tych dniach Polska byla widoczna w calym Berlinie, gdyz
program promocji targow obfitowal w roznorodne wydarzenia promocyjne,
w tym rowniez bezposrednio wsrdod mieszkancow Berlina. Na ulicach miasta
znalez¢ mozna bylo oprécz wielkoformatowych billboardow, takze 5 koloro-
wych , stworkéw™ inspirowanych moda na ,,urban toys”, zach¢cajacych do od-
wiedzenia Polski. Sympatyczne stworki symbolizowaly Polske 1 w niestandar-

S Podréz dookota $wiata pod Wiezq Radiowq w Berlinie, www.oppeln.diplo.de/ _ Zentrale
_20Komponenten/Ganze__ Seiten/pl/__Aktuelle  DiA__ Seiten/ITB__ 2011/ITB__PL.html?site=
287005.
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dowy sposéb promowaly jej cechy: kreatywnos$¢, nowoczesno$¢ oraz wital-
nos¢'’.

Nowoczesne podejscie do promocji regionu, takie jak zaproponowala Pol-
ska na targach ITB w Berlinic — zmusza Zarzad Wojewddztwa i1 jego mieszkan-
cow do promocji poprzez mi.in. organizowanie eventow. Skutecznos¢ strategii
promocji miasta i regionu zalezy wigc od stworzenia jego atrakcyjnego wize-
runku na wiarygodnym fundamencie. Proces ten polega na budowaniu tozsamo-
$ci miasta 1 regionu, wokot takich elementow, ktore moga rowniez u adresatow
promocji wzbudzi¢ pozytywny odbior. Budowanie tozsamosci miasta i regionu
jest procesem zlozonym 1 powinno opiera¢ si¢ na rzeczywistych atutach danej
jednostki terytorialnej. Zlozonos¢ tego procesu, w odroznieniu od klasycznych
produktow, ktérych sprzedaza zajmuja si¢ przedsigbiorstwa, polega przede
wszystkim na tym, ze wizerunek miasta lub regionu jest produktem global-
nym'’,

Wydarzenia w wojewodztwie nalezy obserwowac, intensyfikowac oraz do-
stosowywac do potrzeb 1 preferencji pojawiajacych si¢ zardwno posrdd miesz-
kancow wojewodztwa, jak 1 przybywajacych turystow.

EVENT MARKETING IN THE UNITS OF TERRITORIAL
SELF-GOVERNMENT ON THE EXAMPLE
OF WESTPOMERANIA VOIVODESHIP

Summary

Event marketing is an increasingly common tool used in territorial marketing. The paper
shows the nature and importance of event marketing in both theoretical and practical terms. Using
the example of the actions implemented in the Westpomerania voivodeship the author presents
the effectiveness of the use of this tool for the promotion of the region.

S Targi ITB Berlin 2011, www.turystyka.wzp.pl/wigp/turystyka/p-r-m-a-11533/
aktualnosci.htm.

7 T. Domanski, Skuteczna promocja miasta i regionu podstawowym zadaniem marketingu te-
rytorialnego, . Marketing Terytorialny™ 2006, nr CXVI, s. 25.
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