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Abstract

EVENT MARKETING — THE LOCAL ART OF ‘SEDUCTION’ BASED
ON THE EXAMPLE OF DZIENNIK ZACHODNI

The evolution of marketing managing in companies has led to the increase of brand’s significance
and its position on the market, where it competes for customer’s purchase funds. Nowadays, as for
marketing communication, companies are forced to look for some innovative tools which can be
used to promote their own brand. Good brands are considered to be one of the companies’ most
lasting resources. Modern marketing uses a wide variety of communication tools. What has become
to be more appreciated over time is event marketing, which creates an opportunity of direct con-
tact between the customer and the brand, of experiencing it in action, and engaging the customer
in its world. It constitutes the alternative to the classical communication techniques, which are not
effective anymore. The aim of this publication is to demonstrate that marketing actions of this na-
ture, conducted on the local media level, can easily become a very efficient tool of marketing com-
munication. To prove the thesis in question, an example of local media events, realised in Silesia by
Dziennik Zachodni, has been used.
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W dobie réznorodnosci oryginalnych produktéw medialnych oraz ich substy-
tutéw poruszanie si¢ w $wiecie mediéw ulatwia marka medialna. Philip Kotler de-
finiuje marke jako: ,termin, nazwe, symbol, wzor lub ich kombinacje stworzong ce-
lem identyfikacji dobr lub ustug™. Z marka, w opinii autora, nierozerwalnie taczy
sie warto$¢, oznaczajaca zaspokajanie okreslonych potrzeb klienta. Towary marko-
we minimalizujg ryzyko, jakie wiaze si¢ z zakupem okreslonych débr. Kotler stwier-
dza, ze ,[b]y¢ moze najwigksza sztukg marketingu jest umiejetno$¢ stworzenia,
utrzymania, ochrony i ulepszania marki™.

Dobro medialne ma doswiadczalny charakter. Odbiorca nie moze ocenic¢ ja-
kosci produktu, zanim z niego nie skorzysta. Czynnikiem ulatwiajagcym podjecie
decyzji jest marka produktu lub dostawcy oraz zwigzane z nig skojarzenia, obra-
zy. Marke firmy medialnej mozna uzna¢ za wizytéwke konkretnego dobra medial-
nego nadawcy badz wydawcy i jednocze$nie za istotny element jego popularnosci,
a tym samym sprzedawalnosci’. Szczegdlnie istotng cechg marki medialnej jest od-
wolywanie si¢ do emocji’. Jak wskazuje Anna Jupowicz-Ginalska, marka medialna
przez jednych moze by¢ odbierana pozytywnie, za$ u innych moze budzi¢ negatyw-
ne emocje. Jednakze mnogos$¢ opinii dotyczacych okreslonego brandu (marki) za-
pewnia medium zainteresowanie oraz darmowe publicity®.

Ewolucja marketingowego zarzadzania przedsi¢biorstwem doprowadzila do
zwiekszenia znaczenia marki i jej pozycji rynkowej w konkurowaniu o fundusze na-
bywcze klientéw. Obecnie firmy s3 zmuszone do poszukiwania innowacyjnych na-
rzgdzi komunikacji marketingowej stuzacych do promowania wlasnej marki. Uzna-
je si¢, iz dobre marki sg jednym z najbardziej trwalych zasobéw przedsiebiorstw.

Dobrze realizowana dzialalno$¢ marketingowa ma zatem ogromne znacze-
nie dla firm medialnych i jej menedzeréw. W jej wyniku moga bowiem powsta¢é
elementy skladajace si¢ na potencjalng przewage przedsigbiorstwa®. W literaturze
przedmiotu formuluje sie poglad, iz przewage konkurencyjna zdobywaja obecnie te
firmy, ktore potrafig najlepiej budowa¢ partnerstwo ze wszystkimi podmiotami oto-
czenia przyczyniajacymi si¢ do tworzenia i rozwoju wigzi z klientem’. Uznaje sig, ze
partnerstwo jest efektywne w momencie, gdy angazuje wszystkie strony. Jak wska-
zuje Malcolm J. Saunders, pomys$lnos¢ partnerstwa wymaga czestej komunikacji,

' Ph. Kotler, Marketing po rewolucji, ,,Businessman Magazine”, Warszawa 2001, [za:] B. Nieren-
berg, Reklama jako element procesu komunikacji rynkowej, Wydawnictwo Wyzszej Szkoty Zarzadza-
nia i Administracji, Opole 2004, s. 39.

* Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Gebethner i S-ka, Warsza-
wa 1994, s. 410.

* A. Jupowicz-Ginalska, Marketing medialny, Difin SA, Warszawa 2010, s. 70.

* Tamze, s. 69.

> Tamze.

¢ Tamze, 194.

7 1.H. Gordon, Relacje z klientem. Marketing partnerski, PWE, Warszawa 2001, s. 24.
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zaréwno formalnej, jak i nieformalnej; kooperacyjnego nastawienia stron; zaufa-
nia; otwartej informacji; wielodyscyplinarnego zaangazowania®. Wymaga takze
empatii, by zrozumie¢, co czuje partner i czego potrzebuje w danej chwili’.

Odbiorcy mediéow determinujg marketing firm medialnych - dziatania dopaso-
wywane s do potrzeb konsumentéw. Ulegaja nieustannej zmianie, ksztaltujac me-
dium od nowa zaréwno w kwestiach zréznicowania oferty, jak i jej rozpowszechnia-
nia - podazania za klientem, a takze promocji; czynia to poprzez dzialania, dzieki
ktérym medium nawigzuje bezposrednig wieZ z konsumentem'. Roénie rola In-
ternetu w komunikacji marketingowej. Sie¢ poszerza i poglebia oferte produktows,
dystrybucyjna, jest polem do popisu dla akcji wizerunkowych. Pozwala zaspoko-
i¢ potrzeby odbiorcow, dostosowujac do nich rozpowszechnianie mediéw. Oferu-
je publicznosci komfort korzystania ze srodkéw przekazu, zwalnia ja z obowiazku
dostosowania si¢ do czasu i miejsca nabywania mediéow"'. Mozna jednak uzna¢, ze
wirtualny $wiat komunikacji ma réwniez konsekwencje negatywne — oddalanie sie
nadawcy od odbiorcy. Mimo licznych, coraz bardziej precyzyjnych badan konsu-
menci nadal zbyt czesto pozostajg bezosobowg masg. Ponadto natlok konkurencyj-
nych informacji komercyjnych, z jakim maja do czynienia odbiorcy, wywoluje dez-
orientacje'2.

Wspolczesny marketing stoi wigc przed ogromnym wyzwaniem: musi szukaé
nowych form komunikacji. Za takie uznaje si¢ miedzy innymi eventy. S one bo-
wiem sposobem budowania relacji ze strategicznymi interesariuszami. Bez wzgle-
du na sprecyzowang grupe odbiorcza taczy je fakt bezposredniego uczestnictwa na-
dawcy i odbiorcy w sytuacji komunikacyjnej, jaka w istocie jest kazdy event, ktory
»[k]oncentruje si¢ na maksymalizowaniu kontaktu odbiorcy (konsumenta) z mar-
ka i angazowaniu go w jej $wiat. Stanowi alternatywe dla klasycznych technik ko-
munikowania, ktore przestaja by¢ skuteczne™>.

Celem niniejszego artykutu jest wykazanie, ze ten typ dzialan marketingowych
realizowanych na poziomie mediéw lokalnych, regionalnych, moze si¢ sta¢ sku-
tecznym narzedziem komunikacji marketingowej, stwarza bowiem mozliwos¢ bez-
posredniego obcowania odbiorcéw z marka. Dla potwierdzenia powyzszej tezy
postuzono sie przyktadem lokalnych eventéw medialnych realizowanych na Slg-
sku przez ,,Dziennik Zachodni”. Gazeta ta ze swoja ponad 70-letnia tradycja, pro-
mowaniem kultury $laskiej, podejmowaniem tematéw bliskich mieszkancom jest

& C. Black, A. Akintoye, E. Fitzgerald, An analysis of success factors and benefits of partnering in
construction, ,,International Journal of Project Management” 2000, nr 18, s. 423.

® E. Flejtarska, L. Gracz, G. Rosa, A. Smalec, Marketing partnerski. Wybrane problemy, Wydaw-
nictwo Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2008, s. 11.

1 M. Rozycka, Marketing medialny a dialogowos¢ Internetu, ,,Zarzadzanie Mediami” 2015,
t.3(1),s. 59.

' Tamze, s. 60.

12 Zob. https://marketingowe.wordpress.com/2014/04/06/event-marketing-znany-i-nieznany/
(dostep: 15.02.2017).

1 Tamze.

63

ZARZADZANIE MEDIAMI

Tom 5(2)2017



64

Magda Rozycka, Anna Jawor-Lachowicz

rozpoznawalng w regionie marka'. Mozna uzna¢, iz ,Dziennik Zachodni” to gaze-
ta, w ktorej lokalno$¢ jest wartoscia nadrzedna. Materialy w kazdym wydaniu w po-
nad 90% traktuja o wydarzeniach dotyczacych wojewddztwa $laskiego'. Podobny
charakter maja dzialania z obszaru event marketingu. Ich podstawowg przestanka
jest bycie blizej ludzi.

Event marketing — istota zagadnienia

Wedlug Richarda Halla marketing to inaczej sztuka uwodzenia'®. Event marke-
ting w istocie ma uwodzi¢. Nie jest wazny rozmiar imprezy. Wazne jest, by osiagna¢
sukeces i zrealizowa¢ okreslone cele'”. Termin ,,event” zostal wprowadzony na polski
rynek w pierwszych latach XXI wieku. Nie oznacza to jednak, ze wczesniej nie orga-
nizowano tego typu wydarzen. W latach 70. funkcjonowalo pojecie festynu, co dzi$
kojarzone jest raczej z kiczem i bazarami. Nastepnie pojecie to w latach 90. zostalo
wyparte przez imprezy, by w 2000 roku ustgpi¢ miejsca symbolowi nowoczesnosci
— eventowi. Najczesciej podawanag w literaturze przedmiotu datg jest 2004 rok, kie-
dy to nastgpilo masowe uzywanie tego terminu. Jednakze pojecie festynu i impre-
zy funkcjonuje do dzis, natomiast ich znaczenie zostato zawezone do konkretnego
typu wydarzenia'®. Wspdlczesnie firmy zajmujace si¢ event marketingiem nazwa sie
agencjami eventowymi. Przed rokiem 2000 tego typu firmy dzialaly jako agencje re-
klamowe, agencje koncertowe czy tez po prostu pod nazwg ,organizacja imprez”*.

Event marketing to jednak nie tylko organizacja imprez, ale réwniez promocja
firm, marek, idei. To caly ztozony mechanizm zarzadzania procesami rynkowymi po-
przez wydarzenia — proces, w ktérym nastepuje realizacja celéw firmy. Ilos¢ form jest
wlasciwie nieograniczona i w istocie zalezy od kreatywnosci osob go realizujgcych®.

»Event” w jezyku angielskim oznacza ,wydarzenie”. W rozumieniu branzy even-
towej — jest to wydarzenie zaplanowane i zorganizowane pod katem $cisle okre-
$lonego celu. Ten cel determinuje rodzaj wydarzenia, uczestnikéw, miejsce, czas
i niezbedne srodki. Event jest narzedziem do osiggniecia zamierzonego celu. Even-
ty mozna podzieli¢ na wiele kategorii*’. Gdy jako kryterium przyjmiemy rodzaj

" Archiwum wlasne autorek dotyczace ,,Dziennika Zachodniego”

!5 Por. dziennikzachodni.pl (dostep: 10.02.2016).

!¢ R. Hall, Marketing bez tabu, czyli jak to robig najlepsi, Samo Sedno, Warszawa 2011, s. 9.

7" W. Budzynski, Public relations - strategia i nowe techniki kreowania wizerunku, Poltext, War-
szawa 2008, s. 12-19.

'8 1.B. Baczek, Psychologia eventéw, Stageman Polska, Warszawa 2011, s. 14-15.

" A. Olejniczak, ,Marketing i Rynek” 2013, nr 10, http://www.pwe.com.pl/files/1276809751/
file/olejniczak_mir_10_2013 (dostep: 31.01.2016).

2 Zob. http://freshmail.pl/blog/event-marketing-coraz-popularniejszy/ (dostep: 30.01.2016).

21 L.H. Hoyle, Jr., CAE, CMP, Event Marketing: How to Successfully Promote Events, Festivals,
Conventions and Expositions, ]. Wiley & Sons, New York 2002, s. 11.
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wydarzenia, méwimy o eventach kulturalnych, rozrywkowych, sportowych, przy-
godowych, wyjazdowych, ugoszczeniowych (tzw. hospitality). Jesli jako kryterium
przyjac cel eventu — wydarzenie moze integrowac, motywowac (eventy korporacyj-
ne), propagowac idee (eventy spoteczne, publiczne), edukowa¢ (konferencje, szko-
lenia) lub ksztaltowac¢ wizerunek marki (marketing events)®.

W literaturze przedmiotu przyjmuje si¢ takze inng klasyfikacje. Wyrdznia sie
cztery podstawowe rodzaje wydarzen i s nimi: institutional events, business events,
incentives oraz special events. Pierwszy z nich odnosi si¢ do eventdw, ktdre sg orga-
nizowane przez wladze publiczne, a ich adresatem s3 organizacje, obywatele oraz
wyborcy. Przykladem mogga by¢ jubileusze, wiece wyborcze, obchody, sympozja czy
konferencje. Termin ,,business events” odnosi si¢ do wydarzen majacych na celu
poprawe komunikacji w strukturach wewnetrznych firmy oraz z jej zewnetrznymi
partnerami handlowymi czy dostawcami. Tutaj wyrdznia sie targi, kongresy, kon-
ferencje, wydarzenia organizowane z okazji $wiat czy na przyklad jubileuszu dzia-
talnosci. Z kolei incentive events to wydarzenia skierowane do pracownikéw, a ma-
jace na celu motywacje lub integracje zespolu. Przewaznie sg to roéznego rodzaju
wyjazdy, wycieczki, szkolenia, a takze nagrody i wyrdznienia. Kolejny termin, spe-
cial events, jest narzedziem stuzagcym komunikacji z klientem poprzez niecodzien-
ne imprezy, akcje promocyjne, koncerty, imprezy sportowe czy happeningi®.

O skutecznosci tej formy komunikacji decyduje bezposredni kontakt, co stwa-
rza mozliwo$¢ poznania postaw i opinii grupy docelowej. Event marketing uznaje
sie za jedng z drozszych form komunikacji marketingowej. Mind Progress Group
zbadalo budzety firm przeznaczane na te form¢ promocji. Zdecydowana wiekszos¢
(70%) matych i srednich przedsigbiorstw przeznacza na event marketing do 50 000
zt. Pozostala czes¢ (30%) — do 200 000 zt. Rozklad przeznaczanych srodkéw finan-
sowych wérdd duzych przedsigbiorstw jest nieco bardziej zréznicowany: 40,5% de-
klaruje budzet do 50 000 z1, 36,2% — do 200 000 z1. Jedynie 8,5% wydaje na organi-
zacje wydarzen do 500 000 z}*.

Jak wskazuje wspomniany raport, z dzialan event marketingowych korzy-
sta w Polsce 34% duzych i zaledwie 6% $rednich i matych przedsigbiorstw. Srod-
ki na event marketing sa relatywnie niewielkie, ale czesto stanowig znaczacg czes¢
catego budzetu marketingowego?®. Jednym z powoddw tej sytuacji jest postrzega-
nie narzedzi z zakresu event marketingu jako zbyt kosztownych. Wsréd stosowa-
nych narzedzi najistotniejsze s3 wydarzenia sprzedazowe oraz promocyjne, nato-
miast w dalszej kolejnosci — te majgce na celu budowanie wizerunku marki. Kolejne
s3 dzialania nakierowane na pracownikéw, takie jak wyjazdy integracyjne. O ile
w przypadku duzych firm prawie potowa badanych zadeklarowala, ze wydaje na

2 ].B. Baczek, Animacja czasu wolnego, Stageman Polska, Warszawa 2009, s. 41.

# Zob. http://www.marketing-news.pl/theme.php?art=306 (dostep: 21.01.2015).

# M. Testawski (red.), Event Marketing 2013, Mind Progress Group, Wroctaw 2013.

» Raport ,Event Marketing 2013”, http://www.meetingplanner.pl/artykuly/raporty/art,11,event-mar-
keting-w-piatce-najchetniej-wybieranych-narzedzi-w-duzych-firmach.html (dostep: 5.01.2016).
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event marketing od 21% do 30% budzetu marketingowego, o tyle w przypadku
$rednich i malych przedsigbiorstw $redni udzial wydatkow na takie dziatania sta-
nowi okolo 17%. Wsréd badanych firm zadna nie przeznacza catego budzetu jedy-
nie na tego typu dzialania®.

Marketerzy bioracy udzial w badaniu zostali poproszeni o wskazanie zalet
i wad event marketingu. Okazuje si¢, ze branza event marketingu ma problemy
z wlasnym wizerunkiem. Do najczestszych wad zaliczono ,wysokie koszty” organi-
zacji oraz ,waska grupe docelowg” Dos¢ czesto takze pojawial sie zarzut o ,,zlg ja-
kos¢ wydarzen”. Jesli chodzi o zalety projektow eventowych, to wsrdd najczesciej
wskazywanych znalazly sie ,,bezposredni, indywidualny kontakt z klientami” oraz
»latwe dotarcie do grupy docelowej” i ,,informacja zwrotna od klientéw”. Zaskaku-
jace jest wskazanie na wysokim miejscu (35% - duze przedsiebiorstwa) zalety, jaka
mialtby by¢ ,,zasieg oddzialywania”. Stoi to w sprzecznosci z ,waska grupa docelo-
wq, ktdra znalazla si¢ wérdéd najwazniejszych wad. Jak informuja autorzy rapor-
tu, ,mozna to thumaczy¢ ewentualng réznicg w grupach docelowych - znajduja sie
w nich bowiem zaréwno klienci biznesowi, jak i indywidualni™.

Kolejne badanie dotyczace branzy eventowej przeprowadzono w 2014 roku?.
Badani wskazali, Ze za wysoka jako$¢ wykonanej ustugi, zagwarantowanie bezpie-
czenstwa oraz odpowiedniego poziomu merytorycznego sa gotowi ponie$¢ wiek-
sze wydatki na dane wydarzenie (30% odpowiadalo ,,zdecydowanie tak’, a 56% -
»raczej tak”). Najwazniejszy wniosek plynacy z badan to uzyskanie przez agencje
eventowe najwyzszych ocen jakosciowych wsrod wszystkich badanych podmiotéow
oferujacych ustugi marketingowe (agencji BTL, sieciowych i niesieciowych agencji
reklamowych, doméw mediowych i agencji interaktywnych).

Wyniki badan dowodzg, ze duze zaangazowanie pracownikéw agencji even-
towych, perfekcyjna realizacja eventéw, intensywna praca, czgsto rowniez w nie-
normowanych godzinach (nocne montaze i realizacje), s3 doceniane przez klien-
tow*. Mozna przypuszczaé, iz powodem niedostatecznego korzystania przez
firmy z tej formy komunikacji marketingowej moze by¢ fakt, ze az 60% matych
oraz 31,8% duzych i $rednich przedsigbiorstw nie ma odpowiedniego zespotu zaj-
mujacego sie¢ wydarzeniami specjalnymi/eventami. Spora grupa przedsigbiorstw
(odpowiednio 30% i 37,3%) nie planuje powolania specjalistow zajmujacych si¢
tym sposobem promocji*. Badania wskazuja ponadto, ze 95,3% duzych oraz
80,6% malych i srednich przedsigbiorstw dostrzega zalety tej formy promocji. Po-
nad potowa duzych firm zwrdcita uwage na bezposredni i indywidualny kontakt

* Tamze.

¥ Tamze.

# Raport ,Wyzwania CMO 2014, http://nowymarketing.pl/a/4457,pierwsze-badanie-branzy-
-event-marketingowej-w-polsce (dostep: 15.01.2016); http://mindprogress.pl/#/pl/raport_event_
marketing_2013.html (dostep: 25.01.2016).

¥ Tamze.

% M. Testawski (red.), Event Marketing 2013.
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z klientem, za$ dla matych i §rednich firm najwazniejsze okazalo si¢ fatwe dotar-
cie do grupy docelowej’'.

W kontekscie powyzszych badan nalezy wskaza¢ na fakt, ze firmy medialne
dziatajgce na konkurencyjnym rynku coraz czgsciej wykorzystuja te forme komu-
nikacji z potencjalnymi konsumentami swoich produktéw (programoéw, filméw,
audycji, gazet).

W odniesieniu do firm medialnych typowa forma event marketingu sa konfe-
rencje prasowe, ktore najczesciej wiazg si¢ z zaangazowaniem kierownictwa firm
medialnych i dotycza wydarzen o odpowiedniej randze lub znaczeniu dla firmy?.
Sa tez bardziej spektakularne sposoby zyskiwania rozglosu przez firmy medialne
poprzez odpowiednio zorganizowane wystapienia gwiazd (celebrity appearances),
ktorych konferencja czy pojawienie sie przykuwaja uwage popularnych mediéw.
Stacje siegaja takze po metode pokazéw przedpremierowych, kiedy chcg zwrocié
uwage dziennikarzy na nowe oferty programowe, na przyklad seriale®. Elementem
wizerunku i postrzegania firmy medialnej s réwniez dziatania autopromocyjne.

Firmy medialne coraz aktywniej komunikujg si¢ ze swoimi odbiorcami. Po-
czatki duzych imprez masowych w Polsce wiazg si¢ z wykorzystywaniem eventow
marketingowych, jak w przypadku ,, Inwazji Mocy Radia RMF”. Wydarzenie to byto
poczatkiem kreacji marketingowej realizujacej zalozenia konkretnej komunikacji*.
Kolejnym przyktadem bezposredniej komunikacji z odbiorcami sg zabawy sylwe-
strowe na $wiezym powietrzu z udziatem widzéw, organizowane przez nadawcow
telewizyjnych (TVP, TVN, Polsat)*. Firmy medialne cz¢sto angazuja sie tez w rea-
lizacj¢ wydarzen promocyjnych w sferze sztuki, kultury czy sportu. I tak na przy-
ktad kanal TVN Meteo Active transmituje wydarzenia sportowe organizowane pod
marka Red Bull*. Tego typu dziatania stuzg utrwalaniu marki i budowaniu pozy-
tywnych skojarzen z nig zwigzanych.

Idealem jest, jak stwierdza Stanistaw Michalczyk, sytuacja, gdy inicjatywy me-
dialne stajg si¢ odbiciem rozméw prowadzonych przez ludzi, $wiadczy to bowiem
o zywotnosci medium. Jest to jednak trudne do osiagniecia, gdyz wymaga bardzo
dobrej znajomosci srodowiska, jego spraw oraz niekonwencjonalnego podchodze-
nia do redagowania czasopism, audycji, programéw oraz wydarzen medialnych®.

W Polsce w dalszym ciggu przeznacza sie na bezposrednig komunikacje z klien-
tem duzo mniejsze budzety niz w przypadku organizacji eventéw na $wiecie czy

31 Tamze.

32 T. Kowalski, Miedzy twérczoscig a biznesem, Wydawnictwa Akademickie i Profesjonalne,
Warszawa 2008, s. 192.

¥ Tamze.

3 Zob. www.opoka.org.pl/biblioteka/X/XB/eventmarketing.html- (dostep: 12.04.2011).

35 Zob. https://forum.ncplus.pl/forum/archive/index.php/t-66114 (dostep: 3.01.2016).

¢ Zob. http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/tvn-meteo-active-z-transmisjami-even-
tow-red-bulla (dostep: 1.02.2016).

7 S. Michalczyk, Media lokalne w systemie komunikowania, Wydawnictwo Uniwersytetu
Slaskiego, Katowice 2000, s. 61-62.
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w krajach Europy Zachodniej*. Coraz czesciej jednak traktowane sg one jako efektyw-
ne narzedzie marketingu®. Dziatania te stuza bowiem budowaniu i utrwalaniu mar-
ki firmy, kreowaniu jej indywidualnych wtasciwosci dla jej wyraznego wyrdznienia®.

Lokalne eventy medialne - studium przypadku: ,Dziennik Zachodni”

»Dziennik Zachodni” to najwicksza gazeta regionalna w Polsce. Dziata na te-
renie Slgska juz od ponad 70 lat. Pierwszy numer poczytnego - jak glosil podty-
tul - ,,pisma dla wszystkich” ukazal si¢ 6 lutego 1945 roku*'. Jest gazeta codzienna
wydawang od poniedziatku do soboty w $rednim nakladzie 56 337 egzemplarzy*>.
Ukazuje si¢ w wojewodztwie $laskim. W piatki wydawany jest z 31 dodatkami lo-
kalnymi dofaczanymi do najpoczytniejszego z wydan — wydania magazynowego®.
Wydawcg gazety jest spotka Oddziat Slask Polska Press Grupa. Grupa Wydawnicza
Polska Press jest najwiekszym w Polsce wydawca dziennikéw regionalnych, wcho-
dzi w sktad Verlagsgruppe Passau, niemieckiej grupy medialnej obecnej w Niem-
czech i w Polsce*’. Polska Press Grupa wydaje tytuly prasowe w 15 wojewddztwach
Polski (pomorskim, zachodniopomorskim, wielkopolskim, kujawsko-pomorskim,
lubuskim, t6dzkim, malopolskim, mazowieckim, podlaskim, lubelskim, dolno-
$laskim, opolskim, $laskim, swietokrzyskim, podkarpackim). Sg to dzienniki re-
gionalne: ,Dziennik Baltycki”, ,Dziennik L6dzki’, ,Dziennik Zachodni’, ,Gazeta
Krakowska’, ,,Gazeta Wroclawska’, ,Glos Wielkopolski”, ,,Kurier Lubelski”, ,,Kurier
Polski Metropolii Warszawskiej’, ,,Express Ilustrowany”, ,,Dziennik Polski’, ,Gaze-
ta Lubuska’, ,Gazeta Pomorska’, ,,Kurier Poranny”, ,Gazeta Wspodlczesna’, ,Nowa
Trybuna Opolska’, ,Echo Dnia’, ,Gazeta Codzienna Nowiny”, ,,Glos Dziennika Po-
morza’, a takze ponad 100 tygodnikéw lokalnych oraz bezplatne gazety miejskie
»-Nasze Miasto™®. Sprzedaz wydan wszystkich dziennikéw w piagtek wynosi 816
000 egzemplarzy*. Pigtki charakteryzuja si¢ w calej Polsce najwigkszym nakladem
i najwiekszg sprzedaza. Polska Press Grupa aktywnie rozwija takze swa dziatalno$¢
w Internecie. Jej serwisy zajmujg 9. miejsce w polskim Internecie — z 10 mln uzyt-
kownikéw i zasiegiem wynoszacym 41%*.

3 Zob. www.opoka.org.pl/biblioteka/X/XB/eventmarketing.html- (dostep: 12.04.2011).

¥ Tamze.

4 Tamze, s. 18.

41 Zob. http://www.dziennikzachodni.pl/artykul/18296,historia-dziennika-zachodniego,id,t.
htm-dostep (dostep: 18.08.2014).

42 ZKDP, I-XII 2015 r., rozpowszechnianie platne, $redni nakltad jednorazowy (dostep:
10.02.2016).

¥ Zob. www.prasa24.pl/gazeta/dziennik-zachodni (dostep: 11.02.2016).

# Por.www.polskapresse.pl (dostep: 6.01.2016).

# Tamze.

4 ZKDP, XII 2014 r., rozpowszechnianie platne pigtki, dzienniki Polska Press (dostep:
11.02.2016).

¥ Badanie Megapanel PBI/Gemius, sierpien 2015.
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»Dziennik Zachodni” ze swojg ponad 70-letnig tradycja, promowaniem kul-
tury $laskiej, podejmowaniem tematéw bliskich mieszkancom jest rozpoznawalna
w regionie marka. Wedlug badan PBC Millward Brown SMG/KRC ,,Dziennik Za-
chodni” zajmuje I miejsce w czytelnictwie w wojewddztwie §laskim. Kazdego ty-
godnia po gazete siega ponad 520 000 os6b*. Na rynku tytuléw prasy codziennej
ukazujacych si¢ w regionie czytelnictwo ,,Dziennika Zachodniego” wynosi 17,4%
(zob. wykres 1).

627 390
454 014
377 311
105 619
54702 48 404
12,6% 10,5%
‘ . ‘ 22 . 1,5% . 13%
Dziennik Zachodni Fakt Gazeta Wyborcza Super Express Rzeczpospolita Dziennik Gazeta

Prawna

Wykres 1. Czytelnictwo dziennikow w wojewddztwie $lgskim w 2015 roku

Zrédto: PBC, I-XII 2015 CCS, TG: wojewodztwo $lgskie, n = 2393, realizacja Millward Brown SMG/
KRC, opracowanie Polskapresse Sp. z o.0.

Gazeta od lat jest liderem sprzedazy na rynku regionalnej prasy codziennej,
o czym $wiadczg prezentowane wyniki §redniej sprzedazy (zob. tabela 1).

Tabela 1. Wyniki sredniej sprzedazy ,Dziennika Zachodniego”

Rok Srednia sprzedaz ogétem
2012 56 963
Tytul: ,,Dziennik Zachodni” 2013 51 193
2014 45188
2015 39513

Zr6dto: ZKDP I-XII 2015 r., rozpowszechnianie platne, §rednia sprzedaz ogétem, opracowanie wlasne.

* PBC Millward Brown SMG/KRC Fale: I-XII 2014 CSS, woj. $laskie, N = 485 (dostep:
11.02.2016).
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»Dziennik Zachodni” ma réwniez ugruntowang pozycje w Internecie z liczbg
ponad 2 073 000 unikatowych uzytkownikéw oraz prawie 11 miln odston®. Cechy
charakterystyczne, ktore prezentuje Polska Press Grupa w swym portfolio, sg klu-
czowe dla calej grupy wydawniczej. Nalezag do nich: bliskos¢, rzetelno$é, uzytecz-
no$¢™. ,,Dziennik Zachodni” wpisuje sie w te filozofie. Jego content (tres¢) dotyczy
nie tylko tego, co si¢ dzieje w regionie, kraju czy na $wiecie, ale takze w najblizszej
okolicy, miescie, dzielnicy®".

Na przestrzeni lat ,,Dziennik Zachodni” ulegal licznym modyfikacjom w za-
kresie formatu, uktadu gazety, szaty graficznej oraz dodatkéw tematycznych do-
faczanych do codziennych wydan. Zawieraly one i nadal zawierajg informacje po-
radnikowe, reklamowe, uzyteczne z punktu widzenia odbiorcy. Konsekwencjg tej
strategii jest wydawanie nastepujacych dodatkéw: w poniedziatki - ,,Dziennik Za-
chodni - Praca Gratka”; §rody - ,,Dziennik Zachodni -50+7; piatki — ,Dziennik
Zachodni - Tele Magazyn’, ,Bedzie si¢ dzialo”; soboty - ,Dziennik Zachodni -
Magazyn Rodzinny”*. Tematem mocno eksplorowanym jest réwniez lokalny sport
oraz obecny od kilkudziesieciu lat felieton rysunkowy Gwidona Miklaszewskiego™.

Zmiany na rynku mediéw, potrzeby odbiorcéw oraz rozwdj technologicz-
ny spowodowaly, ze ,,Dziennik Zachodni” przeobraza si¢ z gazety informacyjnej
w publicystyczna. Wydaje sie, iz proces ten najbardziej widoczny jest w piatkowym
magazynie ,,Dziennika Zachodniego”, gdzie swoje teksty publikujg Jan Miodek,
Marek Szczepanski, Marek Szoltysek, Jan Dziadul, Krzysztof Karwat™.

Badania wskazuja, ze reprezentatywny czytelnik ,,Dziennika Zachodniego” to
osoba w $rednim wieku, kultywujaca tradycyjne wartosci, przywigzana do rodzi-
ny, regionu, preferujaca tradycyjne formy komunikacji*. Konsekwencja tak zdefi-
niowanego odbiorcy produktu medialnego s3 narzedzia promocji wykorzystywa-
ne przez gazete. To tradycyjne formy w postaci plakatow, ulotek, spotéw radiowych
i telewizyjnych, promocja w §rodkach komunikacji publicznej, ale réwniez billbo-
ardy i citylighty™.

W budowaniu relacji z czytelnikami wykorzystuje si¢ rowniez eventy. ,,Dzien-
nik Zachodni” organizuje w istocie wszystkie ich typy: zaréwno institutional events,
business events, incentives, jak i special events. Nie wszystkie jednak organizowa-
ne s3 wylacznie przez wydawce. Czasami ,,Dziennik Zachodni” jest ich wspotor-
ganizatorem, partnerem lub uczestnikiem. Obejmujac patronatem lokalne, regio-
nalne eventy, promuje je za pomoca dostepnych mu narzedzi, w zamian bedac ich

* Badania Gemius Traffic, styczen 2016.

* Por. www.polskapresse.pl (dostep: 10.02.2016).

1 Tamze.

2 Archiwum wtasne autorek dotyczace ,,Dziennika Zachodniego”.

3 Zob. www.prasa24.pl/gazeta/dziennik-zachodni (dostep: 12.02.2016).
** Tamze.

> Archiwum wlasne autorek dotyczace ,,Dziennika Zachodniego”.

¢ Tamze.
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partnerem prasowym, co w konsekwencji stuzy budowaniu relacji z uczestnikami
wydarzenia®’.

Kreowanie, a wlasciwie utrwalanie marki jest niezbedne. Nie bez znaczenia jest
bowiem spadkowa tendencja sprzedazy na rynku prasy. Mimo ze ,Dziennik Za-
chodni” jest liderem, jedli chodzi o tytuly regionalne, to podobnie jak inne gaze-
ty odnotowuje spadki sprzedazy w stosunku do lat ubiegtych. W 2015 roku w po-
réwnaniu z rokiem 2014 odnotowano 12,56-procentowe spadki sprzedazy®. Aby
utrzymac pozycje rynkowa, poszukuje sie nowych sposobdw interakeji z czytelni-
kiem. Sprzyja temu bez watpienia organizacja debat, konferencji czy uroczystosci.
W latach 2005-2015 prowadzono réznego typu dzialania, ktére z pewnosciag moz-
na zaklasyfikowa¢ jako event marketing. Realizacja zréznicowanych w swoim cha-
rakterze wydarzen pozwala na bezposrednig komunikacj¢ z réznymi grupami in-
teresariuszy.

Niebagatelny wplyw na ten typ komunikacji miata zmiana siedziby gazety. Re-
dakcja ,,Dziennika Zachodniego” od 1963 roku miescila si¢ w Katowicach przy uli-
cy Mlynskiej. W 2009 roku zostata przeniesiona do nowej siedziby w Sosnowcu
Milowicach®. Nowoczesny budynek — Media Centrum - umozliwil w szerszym za-
kresie organizacje¢ konferencji, prelekeji i wykladéw. W siedzibie gazety odbywa-
ty sie debaty przedwyborcze z kandydatami na prezydentéw poszczegdlnych miast,
konferencje przy wspolpracy z urzedami i instytucjami dzialajacymi w regionie.

»Dziennik Zachodni” kreuje tematy spolecznych debat - co istotne, dotycza-
ce spraw lokalnych i regionalnych w odniesieniu do specyfiki regionu. 7 listopada
2013 roku w redakcji ,Dziennika Zachodniego” odbyla si¢ Debata o wojewodztwie
$laskim z przedstawicielami ziemi czestochowskiej, Gérnego Slaska, Podbeskidzia
i Zaglebia. Powodem debaty byla zblizajaca si¢ 15. rocznica reformy administracyj-
nej z 1 stycznia 1999 roku. Reforma ta zlikwidowata wojewddztwa bielskie, czesto-
chowskie i katowickie, w zamian powstato jedno wojewddztwo $laskie. W debacie
wzieli udzial: Piotr Bielecki z Forum dla Zaglebia Dabrowskiego, Jerzy Gorzelik -
przewodniczacy Ruchu Autonomii Slaska, Pawet Klimek — dyrektor czestochow-
skiego Urzedu Miasta, Janusz Okrzesik — oredownik Podbeskidzia, Halina Rozpon-
dek - postanka na Sejm z ziemi czestochowskiej, oraz Tomasz Stupik - politolog. Za
kolejny przyktad moze postuzy¢ Debata o przyszlosci gornictwa w Polsce, ktora od-
byta sie¢ 25 listopada 2013 roku. Wzigli w niej udzial szefowie trzech gorniczych spo-
tek: Jarostaw Zagorowski z Jastrzebskiej Spotki Weglowej, Marek Uszko z Kompanii
Weglowej i Mariusz Korzeniowski z Katowickiego Holdingu Weglowego. Gos¢mi
redakcji byli réwniez: Piotr Litwa — éwczesny prezes Wyzszego Urzedu Gornicze-
go, oraz wiceminister gospodarki Jerzy Markowski. Inny przyklad to konferencja
dotyczaca zagospodarowania terenéw poprzemystowych pt. Tereny poprzemysto-
we. Cenne dziedzictwo czy niewykorzystane mozliwosci. Do udziatu w konferencji

7 Archiwum wtasne autorek dotyczace ,,Dziennika Zachodniego”.
8 ZKDP, I-XII 2015 r., rozpowszechnianie platne, sprzedaz ogétem (dostep: 10.01.2016).
¥ Zob. www.dziennikzachodni.pl (dostep: 20.02.2016).
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zostali zaproszeni: 6wczesna minister rozwoju regionalnego i transportu Elzbieta
Bienkowska, a takze przedstawiciele Urzedu Marszalkowskiego. Wsrod partneréow
konferencji znalazty sie: Spétka Restrukturyzacji Kopaln, Katowicki Holding We-
glowy, Katowicka Specjalna Strefa Ekonomiczna, Tauron, Regionalny Fundusz Go-
spodarczy, Towarzystwo Finansowe Silesia. Z okazji wspomnianej konferencji wy-
dano dodatek ,,Grunt to pomysl. Tereny poprzemystowe. Cenne dziedzictwo czy
niewykorzystane mozliwosci”. Byl on dystrybuowany wraz z ,Dziennikiem Za-
chodnim” oraz kolportowany do prenumeraty biznesowej wszystkich gazet regio-
nalnych Polskapresse®. , Dziennik Zachodni’, uczestniczac w debacie publicznej,
zorganizowal ponadto cykl debat przed Eurowyborami 2014. Ich celem byta pre-
zentacja pogladéw kandydatéw z regionu oraz uzyskanie odpowiedzi na pytania
bezposrednio dotyczace wojewddztwa slaskiego®'.

Eventy sluzg réwniez utrwalaniu marki wsréd $rodowisk biznesowych, ktdre
w istocie sg potencjalnymi reklamodawcami. Jak wskazuje cytowany juz w publikacji
Philip Kotler, ,,towary markowe minimalizujg ryzyko, jakie wigze si¢ z zakupem okre-
Slonych dobr™ Dlatego tak istotng grupg przedsiewziec jest business events: uczest-
nictwo w targach turystycznych, motoryzacyjnych, edukacyjnych, Europejskim Kon-
gresie Gospodarczym, Kongresie Malych i Srednich Przedsiebiorstw. Aktywno$¢ ta
nie tylko wptywa na prestiz firmy, ale tez spelnia cele promocyjne. Stuzy podtrzy-
mywaniu kontaktéw z kontrahentami, klientami i innymi partnerami handlowymi®.

Do najwazniejszych eventéw w regionie nalezy zaliczy¢ Europejski Kongres
Gospodarczy (EKG). Jest to cykliczne wydarzenie odbywajace sie w Katowicach
od 2009 roku. Jego pomystodawca i organizatorem od pierwszej edycji jest grupa
Polskie Towarzystwo Wspierania Przedsiebiorczosci. Kongres stat sie najwazniej-
szg imprezg biznesowa w Europie Srodkowej. Uczestniczg w nim wazne osobisto-
$ci ze $wiata polityki, biznesu, nauki, ekonomii i mediéw. W 2014 roku liczba od-
wiedzajacych wyniosta 6100 gosci, w tym 500 dziennikarzy z 200 redakcji**. Nie
zabraklo wérdd nich ,,Dziennika Zachodniego” Dziennikarze uczestnicza w konfe-
rencjach i spotkaniach, a nastepnie relacjonuja ich przebieg na famach gazety. Spe-
cjalnie z tej okazji wydawany jest dodatek poswiecony EKG. Jest on kolportowany
wsrdd uczestnikéw kongresu. ,,Dziennik Zachodni” jest silnie eksponowang mar-
kg w czasie wydarzen zwigzanych z impreza. Oprocz stoiska promocyjnego oraz
materialéow promocyjnych w postaci $cianek wystawienniczych, banneréw, flag
i rollupéw co roku wykorzystuje takze niestandardowe formy promocji. ,Obran-
dowane” w logo ,,Dziennika Zachodniego” samochody poruszaja si¢ po miejscach
zwigzanych z wydarzeniem.

% Archiwum wlasne autorek dotyczace ,,Dziennika Zachodniego”.

¢ Tamze.

¢ Ph. Kotler, Marketing. Analiza..., s. 410.

6 Zob. http://www.proto.pl/porady-praktyczne/organizacja-wydarzen (dostep: 5.02.2016).

¢ K. Ciedlikowski, J. Kantyka, Wykorzystanie wielkich wydarzefi w promocji miasta - na
przyktadzie Katowic, ZNUV 2015, s. 38.

ZARZADZANIE MEDIAMI

Tom 5(2)2017



Event marketing — lokalna sztuka ,,uwodzenia” na przyktadzie , Dziennika Zachodniego”

Kolejna impreza biznesowa, w ktorej aktywnie uczestniczy ,,Dziennik Zachod-
ni”, to Europejski Kongres Matych i Srednich Przedsigbiorstw, odbywajacy sie co
roku we wrzesniu. Jego organizatorem jest Regionalna Izba Gospodarcza w Katowi-
cach. Kongres stal si¢ plaszczyzna wielu debat i dyskusji skupiajacych przedstawicieli
sektora MSP i duzych firm, $wiata nauki, instytucji otoczenia biznesu, samorzadow
terytorialnych oraz wladz rzagdowych. Odwiedza go kilka tysiecy oséb. Zaliczany jest
do najwazniejszych w Europie wydarzen poswigconych sektorowi MSP.

Tradycjg staly sie rowniez uroczyste obchody jubileuszu gazety, podczas ktd-
rych organizuje sie spotkania z reklamodawcami, klientami i prenumeratorami. To
takze okazja do uhonorowania wyrdzniajacych si¢ pracownikéw i przyznania ty-
tutu ,,Dziennikarza Roku” Podczas uroczystej gali ,Dziennik Zachodni” od kil-
kunastu lat wrecza tez nagrody ,,Miody” i ,Chrzany” - dla najbardziej i najmniej
zastuzonych ludzi regionu®. Prestizowe ,,Miody” rozdawane sg osobom lub instytu-
cjom, ktére w istotny sposdb przyczynily sie do rozwoju i promocji Slaska, ,,Chrza-
ny” natomiast wedrujg do podmiotéw, ktore zdaniem redakji ,,Dziennika Zachod-
niego” najbardziej skompromitowaly sie¢ w minionym roku. Ustanowiona zostata
ponadto nagroda specjalna - ,,Super Mi6d”. Jej laureatami zostali arcybiskup Da-
mian Zimon, metropolita goérnoslaski, prof. Jerzy Buzek, Kazimierz Kutz, Krystyna
Bochenek oraz Zespot Piesni i Tanca ,,Slask”. Podczas jubileuszowej gali Biuro Re-
klamy ,,Dziennika Zachodniego” honoruje najwi¢kszych partneréw reklamowych
»ZYotymi Kolumnami”. Obchody jubileuszy ,,Dziennika Zachodniego” sg takze pre-
tekstem do wielu dzialan redakcyjno-marketingowych. Na przyklad w 65. roczni-
ce powstania gazety wydano dodatek jubileuszowy ,,Kronika Dziennika’, w ktérym
znalazly sie najwazniejsze wydarzenia ze $wiata polityki, kultury i sportu opisywane
na famach gazety. Sposrod kilkudziesieciu propozycji czytelnicy wybrali w plebis-
cycie wydarzenie 65-lecia. Partnerem akcji byto Radio Katowice i Telewizja Silesia®.

Special events to najczesciej wykorzystywane w praktyce narzedzie. W tej gru-
pie znajduja si¢ zaréwno niecodzienne imprezy, akcje promocyjne, koncerty, im-
prezy sportowe czy happeningi, ktérych organizatorem jest wydawca, jak i te, ktore
s3 organizowane przez firmy zewnetrzne, za$ gazeta uczestniczy w nich jako part-
ner prasowy. Sg wérdd nich zaréwno eventy rozrywkowe, jak i rekreacyjne, wyda-
rzenia kulturalne (festiwale, koncerty, wystawy, wystepy), eventy sportowe. Eventy
marketingowe ulatwiaja kontakt wydawcy z czytelnikami oraz budujg swiadomo$é
marki, produktow i ustug. Na tej plaszczyznie budowany jest marketing relacji.
Jak wskazuje Philip Kotler, ,,marketing relacji jest jednym z czterech komponen-
tow marketingu holistycznego. Gléwnym celem marketingu jest w coraz wiek-
szym stopniu rozwijanie glebokich, trwalych relacji z ludzmi i organizacjami, kto-
re bezposrednio lub posrednio wplywaja na powodzenie dzialan marketingowych

& Tamze, s. 38.
 Zob. http://www.prasa24.pl/gazeta/dziennik-zachodni/ (dostep: 15.01.2016).
¢ Archiwum wlasne autorek dotyczace ,,Dziennika Zachodniego”.
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firmy”®. ,Dziennik Zachodni” buduje wspomniane relacje w dwojaki sposdb: na
plaszczyznie kontaktéw z klientami biznesowymi, potencjalnymi partnerami i re-
klamodawcami oraz na plaszczyznie relacji z czytelnikami. Dla zaciesnienia tych
relacji organizowane sg akcje terenowe road shows — imprezy objazdowe. Skupiaja
sie one na indywidualnej komunikacji z czytelnikiem. To w ramach redakgji tere-
nowych budowane i podtrzymywane sg relacje z wydawcg. Przyktadem moga by¢
akcje terenowe ,,Miasteczko” organizowane w okresie letnim w kilkunastu miej-
scowosciach Slaska. Redakcja, organizujac wakacyjne redakcje terenowe, zaprasza
na spotkania przedstawicieli samorzadu lokalnego, organizacji i stowarzyszen dzia-
tajacych na terenie danej miejscowosci. Codziennie, od poniedziatku do piatku,
na stronach lokalnych ,,Dziennika Zachodniego” publikowane sg relacje z miejsc,
ktére sa odwiedzane. Spotkaniom z mieszkancami towarzysza zabawy, konkursy,
a uwienczeniem weekendu sa projekcje filmowe. Odmiang akcji terenowej jest row-
niez ,,Akcja Eko-logiczna Dziennika Zachodniego” W ramach ogdlnopolskiej ak-
cji ,Drzewko za makulature” ,,Dziennik Zachodni” przygotowuje specjalny punkt
jej zbidrki. Zaprasza do niego wszystkich czytelnikow, ktorzy chca przylaczy¢ sie
do przedsigwziecia. Za kazde 5 kilograméw makulatury mozna otrzymac sadzonke
drzewa. Akcja byla organizowana réwnoczes$nie w siedmiu miastach Polski. Przy-
taczyto sie do niej wielu przedstawicieli $wiata muzyki, kultury i sportu. Jej amba-
sadorami w regionie byli Lukasz i Pawet Golcowie, a partnerem w Katowicach bylo
Nadlesnictwo Katowice, ktére przygotowato sadzonki®.

Ponadto wydawca organizuje réznego typu plebiscyty, ktérych zwienczeniem
s uroczyste eventy. Do najbardziej prestizowych nalezg: wybdr ,,Cztowiek Roku”,
»50 Najbardziej Wplywowych Kobiet wojewddztwa $laskiego”, konkurs ,,Fiskus
podpowiada” organizowany wraz z katowicka Lozg Business Centre Club.

Impreza, ktora na stale wpisala si¢ w kalendarz eventéw organizowanych przez
wydawce, jest uroczysty final akcji ,,Wybierz sobie Mikotaja”. Rozpoczyna si¢ on na
famach ,,Dziennika Zachodniego” 6 grudnia. Akcja ta zostala zorganizowana juz
kilkanascie razy. Cenione oraz znane w regionie osoby przekazujg prezenty gwiazd-
kowe czytelnikom gazety. Podczas uroczystego finalu nastepuje wspoélne spotkanie
darczyncow oraz oséb obdarowanych. Mikofajami byli m.in.: Elzbieta Bienikowska,
prof. Pawel Buszman, prof. Jerzy Buzek, prof. Jan Malicki, prof. Katarzyna Popiolek,
Robert Talarczyk, prof. Marian Zembala. ,,Dziennik Zachodni” to rdwniez partner
najwiekszych w regionie imprez, m.in.: ,Dyktando Ogdlnopolskie”, ,,Ambasador
Polszczyzny”, ,,Festiwal Sztuki Rezyserskiej Interpretacje”, ,,Gliwickie Spotkania Te-
atralne’, ,,Miedzynarodowy Festiwal Muzyki Dawnej im. G.G. Gorczyckiego’, ,,Kar-
nawal Komedii’, ,, Intel Extreme Masters”, ,,Sylwester w Katowicach”, ,Laury Kom-
petencji i Umiejetnosci’, ,,Beer Fest’, ,Letni Ogrod Teatralny”, ,Po Naszymu, czyli
po Slqsku”, koncertéw Guns N’ Roses, Bryana Adamsa, Roda Stewarta w Rybniku”.

¢ Ph. Kotler, K.L. Keller, Marketing, Rebis Sp. z 0.0., Poznan 2015, s. 21.
¥ Archiwum wlasne autorek dotyczace ,,Dziennika Zachodniego”.
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Ponadto ,,Dziennik Zachodni” jest partnerem mi¢dzynarodowego wyscigu kolar-
skiego Tour de Pologne. ,Jest to jedna z najbardziej prestizowych mi¢dzynarodo-
wych imprez sportowych w Polsce. Od 2012 roku wyscig na stale wpisal si¢ w wyda-
rzenia sportowe w miescie. W wyscigu uczestniczy ponad 180 czotowych kolarzy ze
$wiata, kilkuset dziennikarzy i miliony widzéw telewizyjnych transmisji””'. W mia-
stach wojewodztwa, przez ktore przejezdza peleton, organizowane sg akcje promo-
cyjne wydawcy, rozdawane sg gazety etapowe oraz gadzety reklamowe.

Opisujac marketing wydarzen, nalezy takze zwroci¢ uwage na przedsiewzie-
cia o charakterze charytatywnym. Ich celem jest pozyskanie srodkéw lub wspar-
cie dzialalnosci stuzacej najbardziej potrzebujacym. ,,Dziennik Zachodni” od wielu
lat angazuje si¢ w dzialalno$¢ na rzecz Hospicjum ,,Cordis”, organizujac przedsig-
wzigcia charytatywne, takie jak na przyktad koncert zespotu Dzem czy spektakl
charytatywny Krélewna Sniezka i siedmiu krasnoludkéw, ktéry zostal wystawiony
9 grudnia 2007 roku w Teatrze Rozrywki w Chorzowie. Wystgpily w nim znane
osobistosci ze §wiata kultury, mediéw, nauki i polityki, m.in. Krystyna Bochenek,
Jerzy Buzek, Kamil Durczok, Kazimierz Kutz, Wojciech Kuczok, Michal Ogoérek,
Tomasz Ossolinski, Antoni Piechniczek, Anna Popek, Krystyna Pronko, Artur Ro-
jek, Tadeusz Stawek, Tadeusz Sznuk. Calkowity dochdd ze sprzedazy biletow prze-
znaczono na zakup 10 specjalistycznych 16zek i materacy rehabilitacyjnych dla Ho-
spicjum ,,Cordis”. Spektakl zostal zarejestrowany przez Telewizje Polska™.

Media dbaja o utozsamianie ich z dziatalnoscia filantropijna”, gdyz dziatalno$¢
prospoleczna wptywa na sposob odbierania marki przez odbiorcéw. Jest to zgodne
z zasadg ,o$wieconego egoizmu’, ktéra mowi, Ze organizacje daza do tego, by ge-
nerowac takie korzystne dla spoteczenstwa rezultaty, jakie beda zarazem prowadzi¢
do generowania rezultatéw pozytywnych dla nich samych’. Mozna zatem uznad,
iz dzialalnos¢ charytatywna prowadzona przez redakeje ,,Dziennika Zachodniego”
i jej dziennikarzy wpisuje si¢ w tzw. marketing spoteczny, ktory w istotny sposéb
podnosi wiarygodno$¢ marki medialne;j.

Wydaje sig, ze event marketing stosowany przez wydawce ,,Dziennika Zachod-
niego” stuzy zaréwno wizerunkowi, jak i nawigzywaniu dobrych kontaktéw miedzy
grupami wewnatrz oraz na zewnatrz organizacji””. W konsekwencji stuzy wiec pro-
duktowi, jakim jest gazeta ukazujaca sie na Slasku od ponad 70 lat.
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7 A. Jupowicz-Ginalska, dz. cyt., s. 220-221.
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Podsumowanie

Jak wskazuje powyzsza analiza, regionalny wydawca identyfikuje si¢ z potrzeba-
mi lokalnego $rodowiska. Skutecznie komunikuje si¢ zaréwno ze sferg biznesowa,
publiczng, jak i jest aktywny w komunikacji z odbiorcami produktu medialnego.

Organizacja wydarzen to w istocie traktowanie czytelnikow jako istotnego pod-
miotu procesu komunikacyjnego, czynnika decydujacego w najwyzszym stopniu
o rozpoznawalnodci i wartosci regionalnej marki medialnej. Tego typu dzialanie
wpisuje sie w komunikacje marketingowa wykorzystujaca emocje w procesie ko-
munikacji z odbiorcami. Peter Doyle uwaza, zZe ,,istota marketingu jest zaspokaja-
nie potrzeb klientéw oraz budowanie ich zaufania i lojalnosci™®. Jest to tym bar-
dziej istotne, Ze czytelnicy papierowej wersji ,Dziennika Zachodniego” sg wciaz
malo aktywna w sieci grupa, cenigcg tradycyjng forme komunikacji. Tak wiec spot-
kania w realnym $wiecie s dla nich wazne.

Trudno okresli¢, na ile wskazane w publikacji dziatania majg wplyw na udziat
w rynku ,,Dziennika Zachodniego” (gdyz takie badania nie byly prowadzone) -
z pewnoscig jednak wpisuja si¢ one w zintegrowany system zarzadzania marketin-
gowego prowadzonego przez wydawce ,,Dziennika Zachodniego”

Staboscia tej formy komunikacji jest z pewnoscia ewaluacja tego typu dziatan
oraz brak narzedzi pomagajacych okresli¢ ich skuteczno$¢. Mozna jednak uznad,
ze event jest szansg na intuicyjne pozycjonowanie marki, okazjg do bezposrednie-
go obcowania z nig, odbierania jej w dziataniu. Tym samym event marketing silnie
wpisuje sie w nurt experiential marketingu. Ale to juz zupelnie inne zagadnienie,
ktore by¢ moze stanie si¢ przedmiotem kolejnych badan.
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