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ABSTRACT

The use of the Internet and of the modern communication technologies
in the event marketing

The event marketing is an important tool of marketing communication. Its effectiveness nowa-
days depends on the professional prowess of the event organizers, and on their skillful use of
the Internet and modern communication technologies. The purpose of this article is to analyze
the applicability of the Internet and modern communication technologies in the process of the
organization of selected types of events, and its exemplification in the area of marketing com-
munication. The areas of the use of the event marketing in marketing communication are thus
identified, as well as the elements of “meeting planning” method, which is an effective tool that
supports professional event organizers. Then specific types of events, and the ways of using
the Internet and modern communication technologies in the process of their organization are
presented.
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Wprowadzenie

Proces przekazywania informacji migdzy stronami tradycyjnie nazywany jest ko-
munikacja. Jesli stronami w tym procesie sg firma i jej otoczenie rynkowe, wow-
czas komunikacja staje si¢ waznym elementem dziatan marketingowych. Kluczo-
wy jest wlasciwy wybor narzedzi, ktore pozwola na realizacje zatozonych celow
marketingowych oraz zachowanie dialogowego charakteru komunikacji marke-
tingowej. Z uwagi na ciagle wzrastajaca potrzebg kreatywnosci i innowacyjnosci
podejmowanych dziatan marketingowych coraz czg$ciej i chetniej stosowanym
instrumentem jest event marketing. O jego skutecznos$ci bedzie decydowat profe-
sjonalizm organizacji eventow, w tym znajomos¢ zasad metodyki meeting plan-
ning oraz wykorzystanie przez organizatoréw internetu i nowoczesnych techno-
logii komunikowania.

Celem artykutu jest analiza mozliwos$ci zastosowania internetu i nowoczes-
nych technologii komunikowania w organizacji wybranych typow eventow oraz
ich egzemplifikacja w obszarze komunikacji marketingowe;.

W artykule zidentyfikowano obszary zastosowania event marketingu w Ko-
munikacji marketingowej, a takze przedstawiono zatozenia metodyki meeting
planning, bedacej skutecznym narzedziem profesjonalnej organizacji eventow.
Omowiono wybrane typy wydarzen oraz mozliwosci wykorzystania internetu
1 nowoczesnych technologii komunikowania w procesie ich organizacji.

Event marketing w komunikacji marketingowej

Dobre relacje i zaufanie migdzy partnerami stanowig wspotczes$nie bardzo waz-
ny element funkcjonowania podmiotéw w otoczeniu rynkowym. Odpowiedzia
na poszukiwania skutecznych narzedzi wspomagajacych budowanie wtasciwych
relacji zarowno z klientami, jak i wspotpracownikami stat si¢ event marketing
(EM).

Event marketing nie jest zjawiskiem nowym, ale wyrazny wzrost zaintere-
sowania ta dziedzing jest zauwazalny od poczatku lat 90. XX wieku. W wielu
krajach osiagnal juz range branzy i zostat uznany za jedno z kluczowych narzedzi
promujacych firmy, marki i regiony. Istota koncepcji EM sprowadza si¢ do wszel-
kich form aktywnosci w zakresie organizacji r6znego rodzaju imprez i akcji, ktore
zacie$niaja relacje migdzy ich uczestnikami'.

Jedna z definicji okresla event marketing jako zespot dziatan uzupetniajacych
sprzedaz osobista 1 marketing, koordynujacych je i wspomagajacych ich efek-
tywnos¢?. To jedno z narzedzi promocyjnych, polegajacych na organizowaniu
roznego rodzaju imprez masowych, stuzacych do realizacji okreslonych celow

' Catherwood, van Kirk 1992, s. 246.
2 Russell, Lane 2000, s. 413.
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firmy wobec otoczenia zewngtrznego 1 wewngtrznego, a mianowicie klientow,
decydentéw, kontrahentow, srodowisk opiniotworczych i pracownikow?. Nalezy
wymieni¢ co najmniej kilka okreslen tej dziedziny, ktére w Polsce czgsto sa uzy-
wane synonimicznie; sa to m.in.: wydarzenie promocyjne, marketing sponsorski,
CZy po prostu organizacja imprez.

Event marketing wykorzystuje i taczy rozne narz¢dzia komunikacji wedtug
przyjetej strategii marketingowej (m.in. reklama, public relations, sprzedaz oso-
bista). Narzedzia te, stosowane w strategii EM, petnia funkcje zwiazane z realiza-
cja celow rynkowych oraz maja za zadanie promocje¢ samego wydarzenia w celu
zainteresowania i przyciagnigcia jego uczestnikow*. Event marketing jest wyko-
rzystywany nie tylko przez przedsigbiorstwa, lecz takze przez organizacje non
profit oraz samorzady terytorialne, ktdre poprzez organizacj¢ imprezy na danym
terenie moga wplywac na aktywizacje okreslonego obszaru. Ponadto, dzigki or-
ganizowanym wydarzeniom, moga przekaza¢ wybranym podmiotom tresci i war-
tosci niematerialne wypracowane przez firme¢®. Jednoczesnie event marketing po-
przez bezposredni kontakt pozwala na poznanie postaw i opinii tych podmiotow®.
Gtownym celem EM jest przyciagnigcie uwagi, pobudzenie zainteresowania
produktem lub ushuga oraz utrwalenie wrazen w pamigci uczestnikéw. Dlatego
bardzo wazna cecha takiego wydarzenia jest oryginalnos¢ oraz jego profesjonalne
przygotowanie.

Eventy sa powszechnie wykorzystywane w wielu dziataniach z zakresu komu-
nikacji marketingowej, zarowno w obszarze komunikacji formalnej, jak i niefor-
malnej’.

W komunikacji formalnej, czyli promocji, event marketing wspiera reklame,
promocjg sprzedazy oraz PR.

Biorac pod uwage wybdr form i srodkow reklamowych, wyrdznia si¢ reklame
ATL (nazywana reklama ,,medialng’) oraz BTL (dzialania wspomagajace kampa-
ni¢ prowadzona w mediach). Wspotczesnie nie wystarczy juz opracowanie ulotki
zapelionej trescig. W skutecznym dotarciu do odbiorcy pomagaja obrazy i wy-
darzenia, ktore wywotuja emocje, sa tatwe do przyswojenia i na dtugo pozostana
w pamigci. Do eventow wspierajacych dzialania BTL zaliczamy m.in.:

— bankiety, przyjecia i inne formy poczestunku,

— zamknigte pokazy reklamy,

— specjalistyczne konferencje i seminaria,

— targi 1 wystawy.

W ramach promocji sprzedazy organizowane sa rozne formy spotkan i even-
tow, takie jak: szkolenia, premiery i prezentacje produktow, konferencje. Nalezy

3 Zob. http://www.marketing-news.pl/theme.php?art=306 (dostgp: 12.08.2013).

4 Gregorczyk 2009, s. 83-84.

5 Kalinowska-Zeleznik 2009, s. 435.

¢ M. Wanagos, Event marketing w aktywizacji obszaréw turystycznych, http://www.aqua.ar.
wroc.pl/acta/pl/full/14/2010/000140201000009000040057700584.pdf (dostep: 17.08.2013).

7 Szerzej o elementach komunikacji marketingowej w: Rydel 2001.
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zwrdci¢ uwage na potrzebe profesjonalnej organizacji eventow. Dobrze zorgani-
zowane 1 przeprowadzone spotkanie posrednikow, ktérego czgs¢ formalna (kiedy
np. zostanie zaprezentowany nowy produkt) bedzie uzupetniona czg¢scia niefor-
malna®, moze stanowi¢ wazny czynnik motywujacy.

Public relations czgsto wykorzystuje instrumenty bedace elementami event
marketingu. Naleza do nich m.in.:

— udziat firmy w targach i wystawach,

— organizacja spotkan i imprez specjalnych,

— sponsoring.

Wystawy i targi to miejsca promocji produktow prezentowanych potencjalnym
nabywcom. Funkcja wystawy jest wytacznie promocja produktu, natomiast targi
tacza funkcjg¢ promocyjna z handlowa’. Sa one bardzo efektywnym narzedziem
public relations. Impreza targowa i wystawiennicza wymaga niezwykle rozbudo-
wanego zaplecza logistycznego. Istnieje wigc potrzeba perfekcyjnie zbudowane;j
struktury organizacyjnej, aby takie wydarzenie odniosto sukces. Oczywiscie kaz-
da ze stron uczestniczacych w imprezie targowej bedzie miala inne oczekiwania.
Wystawca bedzie skoncentrowany na reklamie oraz potencjalnych klientach, dla
odwiedzajacych istotna bedzie informacja o nowych produktach i ustugach, z ko-
lei organizatorom zaleze¢ bedzie na sprawnym przebiegu imprezy.

Do spotkan i1 imprez specjalnych zaliczymy takie formy eventow, jak: sym-
pozja, konferencje, seminaria, spotkania i utrzymywanie kontaktéw osobistych
z klientami, ekspertami, a takze organizowanie bankietow, konkursow i innego
rodzaju spotkan.

Sponsoring jest to inwestowanie S$rodkéw finansowych lub rzeczowych
w okreslona dzialalno$¢ w zamian za mozliwo$¢ wykorzystania tej dziatalnosci
w celach komercyjnych!’. Przedsigbiorstwa najchetniej dotuja imprezy sportowe
i kulturalne, gdyz przydaja one splendoru i moga zwigkszy¢ popularno$¢ spon-
sora. Sponsoring jest swoista forma uczestnictwa w spotkaniu, a w sytuacji gdy
sponsor staje si¢ organizatorem lub wspétorganizatorem finansowanej imprezy,
bardzo wazna jest takze znajomo$¢ profesjonalnych rozwiazan stosowanych przy
ich organizacji.

Dziatania z zakresu komunikacji nieformalnej obejmuja wszystkie dziatania,
poza promocja, ktore w sposob bezposredni lub posredni niosa komunikaty mar-
ketingowe do otoczenia rynkowego i z tego otoczenia je pobieraja'’. To w ob-
szarze dziatan spotecznych i charytatywnych firmy czesto wykorzystuja rozne-
go rodzaju wydarzenia begdace instrumentami event marketingu, np. organizacja

8 Cze$¢ nieformalna kazdego eventu niejednokrotnie decyduje o ostatecznym jego sukcesie,
gdyz bezposrednie, nieformalne kontakty pomigdzy uczestnikami spotkania stanowia niezwykle
wazny jego element.

9 Szerzej o imprezach targowych i wystawienniczych w: Kalinowska-Zeleznik, Sidorkiewicz
2010, s. 35-55.

10" Meenaghan 1991, s. 39.

" Rydel 2001, s. 22.
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otwartych festynow rodzinnych dla mieszkancow, ogtoszenie konkursu dla dzieci
sprawdzajacego ich wiedze ekologiczna.

Meeting planning, czyli profesjonalna organizacja eventow

Termin meeting planning jest powszechnie znany i uzywany w anglojezycz-
nej literaturze ekonomicznej oraz praktyce gospodarczej. Jak dotad nie docze-
kat si¢ jednoznacznego polskiego odpowiednika. Najlepszy, cho¢ nie w pehni
oddajacy istote angielskiej wersji, wydaje si¢ termin ,,organizowanie spotkan
zbiorowych”lz. Ponadto trudnosci sprawia okre$lenie zakresu i jednoznacznej
klasyfikacji meeting planning, bowiem skala dziatan w ramach tego zagadnie-
nia jest bardzo szeroka. Meeting planning to m.in. zorganizowanie: konferencji
naukowej, wyjazdu szkoleniowego dla pracownikéw firmy, kongresu pediatrow,
warsztatow, imprezy targowej, gali wreczenia nagrod podczas festiwalu filmo-
wego, koncertu rockowego, wesela, zjazdu partii politycznej, imprezy sportowe;.
W literaturze naukowej przedstawiane sg jedynie wybrane aspekty meeting plan-
ning, ktére zagadnienie to ukazujq jako elementy dwoch obszaréw ekonomicz-
nych: marketingu oraz gospodarki turystycznej. Mozna wigc wyrdznic te spotka-
nia zbiorowe, ktore sa realizowane w ramach dziatan promocyjnych — wowczas
postrzegane sg one jako elementy event marketingu, bedacego narzedziem public
relations 1 promocji sprzedazy w zastosowaniach zaréwno konsumenckich, jak
i biznesowych'. W literaturze przedmiotu mozna odnalez¢ nastepujaca klasyfi-
kacje tej grupy eventow':

— institutional events — wydarzenia spoteczne organizowane przez wiladze
publiczne, a skierowane do obywateli, wyborcéw oraz organizacji. Sa to
np. jubileusze, sympozja naukowe i rézne obchody;

— business events — wydarzenia biznesowe shuzace poprawie komunikacji
w ramach struktur wewngtrznych z pracownikami, dostawcami, dealerami
1 innymi partnerami handlowymi;

— incentives events — wydarzenia motywacyjne, ktore stuza podniesieniu mo-
tywacji pracownikéw wewnetrznych oraz os6b wspotpracujacych z firma.
Naleza do nich wycieczki, szkolenia, zwiedzanie przedsigbiorstw z branzy.
Sa to takze nagrody i wyrdznienia;

— special events — wydarzenia specjalne, niecodzienne imprezy, ktore stuza
gtéwnie komunikacji z klientem. Wéréd nich wystepuja happeningi (wy-
darzenia o charakterze artystycznym), imprezy sportowe oraz koncerty.

Meeting planning to proces zmudny, wieloelementowy, wymagajacy nie tyl-

ko duzego zaangazowania organizatoréw, lecz przede wszystkim ich rzetelnego

12 Spotkanie zbiorowe to planowane, zorganizowane spotkanie dwoch lub wigcej 0sob, ktorego
zadaniem jest osiagnigcie przez jego uczestnikow zatozonego celu.

13 Kotler 2001, s. 614.

4 Gregorczyk 2009, s. 59.
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przygotowania teoretycznego i posiadania wielu umiejetnosci. Wynika z tego po-
trzeba stosowania metodyki meeting planning, ktora jest kompleksowym narzg-
dziem wspomagajacym pracg organizatora eventow oraz innych spotkan zbioro-
wych.

Metodyka meeting planning

Metodyka meeting planning jest narz¢dziem wieloelementowym i obejmuje sie-
dem modutdéw, a mianowicie:

1) identyfikacjg celu i zakresu spotkania zbiorowego,

2) opracowanie i kontrolg budzetu,

3) ustalenie planu i programu spotkania,

4) wybor lokalizacji i miejsca spotkania,

5) planowanie dziatan marketingowych i public relations,

6) rejestracje uczestnikow i1 kierowanie przebiegiem spotkania,

7) zamknigcie i ewaluacje spotkania.

Modut pierwszy to okreslenie celu i zakresu eventu. Podczas jego realizacji
okresla sig cel, koncepcje oraz zakres planowanej imprezy. Pozwoli to na ustale-
nie ostatecznej jej formy i tematu. W tym module przeprowadza si¢ tzw. analizg
grupy, ktéra pozwala organizatorowi scharakteryzowaé uczestnikow oraz sprecy-
zowac¢ ich oczekiwania. Ponadto dokonuje si¢ analizy poprzednich imprez. Wy-
mienione wyzej elementy stanowia swoista podstawe kolejnych dziatan podejmo-
wanych przez organizatora.

Modut drugi obejmuje opracowanie 1 kontrolg budzetu eventu. Opracowanie
budzetu to proces dwuetapowy. W etapie pierwszym buduje si¢ budzet wstgpny,
a nastgpnie, przeprowadzajac szczegdtowa analize¢ kosztow, tworzy si¢ budzet
koncowy.

W module trzecim nastgpuje opracowanie planu i programu eventu. Plan od-
nosi si¢ przede wszystkim do szczegdétow dotyczacych czgsci formalnej i nie-
formalnej eventu (rejestracja uczestnikow, planowanie innych spotkan dodat-
kowych, czg$¢ incentive itd.). Natomiast program bedzie zawieral szczegdtowy
uktad kolejnych elementow eventu, z przypisanym dniem oraz godzing ich rozpo-
czecia 1 zakonczenia. W celu usprawnienia podejmowanych dziatan sugerowane
jest wykorzystanie tzw. listy czynnosci do wykonania (checklist) oraz wybranych
metod programowania sieciowego — modelu Gantta i PERT (Program Evaluation
Review Technique).

Modutem czwartym metodyki meeting planning jest wybér lokalizacji i obiek-
tu, w ktorym bedzie odbywal si¢ event.

Piatym modutem jest planowanie dziatan marketingowych 1 public relations.
Kluczowym elementem wptywajacym na koncowy sukces eventu jest jego wypro-
mowanie przy uzyciu odpowiednio wybranych narzedzi marketingowych oraz PR.
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Modut szosty to rejestracja uczestnikow oraz kierowanie przebiegiem eventu.
Nalezy podkresli¢ wage momentu rejestracji uczestnikow (czgsto jest to pierwsze
wrazenie, jakie odniesie uczestnik po przybyciu na miejsce) oraz szeroko pojgte-
go procesu komunikacji, bedacego podstawa kierowania wydarzeniem. Przyjete
koncepcje, szczegdlowo opracowany plan realizacji imprezy nie dadza oczekiwa-
nych efektoéw, jesli informacje i wytyczne nie zostana przekazane odpowiednim
osobom do realizacji.

Siodmym modutem metodyki meeting planning jest zamknigcie i ewaluacja
eventu. Zebrane podczas realizacji tego modutu informacje maja duze znaczenie,
gdyz beda wykorzystane podczas organizacji kolejnych imprez.

Badania empiryczne wykazaly, ze metodyka meeting planning jest narzg-
dziem uniwersalnym, determinujacym profesjonalny przebieg spotkania zbioro-
wego dowolnego typu's. Biorac wigc pod uwage réznorodno$é typow eventow,
wykorzystanie poszczegolnych modutow metodyki meeting planning moze odby-
wac si¢ z roznym stopniem zaawansowania i z zachowaniem réznej chronologii.
Niektore moduty moga by¢ np. realizowane w tym samym czasie. Ostateczna de-
cyzj¢ dotyczaca kolejnosci wykorzystania elementow zaprezentowanej metodyki
podejmuje organizator.

Rola internetu i nowoczesnych technologii komunikowania w procesie
organizacji wybranych typow eventow

Szacuje sig, ze do 2020 roku na §wiecie bedzie 50 miliardow urzadzen z dostepem
do sieci'®. Nowoczesne technologie komunikowania stanowig istotny akcelerator
zmian jako$ciowych zachodzacych w procesie organizacji eventow. Szczegdlnie
zauwazalne jest to przy organizacji takich eventow, jak rézne formy spotkan (np.
konferencje, szkolenia), ktére sa wykorzystywane przez firmy i instytucje w dzia-
taniach z zakresu komunikacji marketingowe;.

Praktyka spotykania si¢ w celu wymiany wiedzy i do§wiadczen wciaz po-
zostaje waznym elementem zycia politycznego, zawodowego, a takze stanowi
forme spedzania czasu wolnego znaczacej czeséci spoteczenstwa. W kazdej chwili
wiele 0s6b podrézuje, aby wzia¢ udziat w rdznego typu spotkaniach. Niektore
z nich (np. Szczyt Ziemi w Rio de Janeiro w 2012 roku) maja charakter globalny
1 moga zgromadzi¢ setki delegatéw oraz przedstawicieli mediow z calego $wia-
ta. W innych bierze udziat tylko kilka osoéb pracujacych razem, ktore podczas
jednodniowego spotkania w wynajetej sali konferencyjnej pobliskiego hotelu
organizuja np. zebranie zarzadu. Niezaleznie jednak od wielkos$ci sali 1 miejsca
wydarzenia, podstawowa motywacja pozostaje ta sama: wymiana wiedzy, umie-

15 Por. Kalinowska-Zeleznik 2006.
16 Internet oplata $wiat, http://www.ekonomia.rp.pl/artykul/1037550.html?print=tak&p=0 (do-
stgp: 27.08.2013).
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jetnos$cei 1 doswiadczen w celu wypracowania najlepszych rozwiazan sformutowa-
nych celow i problemow.

Obserwujac rynek spotkan, mozna wyraznie zauwazy¢ zmiang ich charakteru,
ktéra dotyczy przede wszystkim zwigkszenia nacisku na pracg i osiaganie rezulta-
toOw, przez co staja si¢ one coraz bardziej biznesowe. Firmy i instytucje niezwykle
powaznie traktujg spotkania i dlatego zauwaza si¢ znaczny wzrost zaintereso-
wania mierzeniem zyskow organizatora z inwestycji. Niestety, mimo ze budzety
spotkan wydaja si¢ bardzo duze, wciaz jest niewiele firm, ktére mierza swoje zy-
ski np. z konferencji. Jest to zwiazane przede wszystkim ze sporymi problemami
natury metodologiczne;j.

Postep technologiczny zawsze byt chetnie witany oraz szybko wykorzysty-
wany przez przemyst spotkan. Wtasciciele obiektow, ktorych oferta skierowa-
na jest do organizatoréw spotkan, musieli w ciagu ostatnich lat zmodernizowaé
swoja infrastrukture, instalujac taki sprzet, jak: naglosnienie, nowoczesne kabiny
do tlumaczen symultanicznych, projektory multimedialne oraz skomplikowane
systemy oswietleniowe. Sprzet, ktory dzisiaj jest juz standardem, jeszcze 20 lat
temu pozostawat jedynie w sferze marzen.

Technologia informacyjna i komunikacyjna rozwija si¢ dynamicznie. W la-
tach 90. XX i na poczatku XXI wieku niejednokrotnie padaty pytania, czy nowo-
czesne technologie stanowia zagrozenie, czy raczej otwieraja dla branzy spotkan
nowe mozliwosci. Urzadzenia mobilne staly si¢ narzgdziem pracy, a przestaty
stuzy¢ jedynie zabawie i podstawowej komunikacji. Pokolenie Y, ktére zaczyna
podejmowaé decyzje w organizacjach, jest przekonane, ze informacja i wiedza
powinny by¢ dostepne na zadanie, bez zbytniego wysiltku. Pojawita si¢ wigc teza,
ze podrdze stuzbowe stang si¢ zbgdne, gdyz zamiast ponosi¢ wysokie koszty fi-
nansowe i czasowe osobistego uczestnictwa w spotkaniach, ludzie beda si¢ spo-
tyka¢ w przestrzeni wirtualne;j.

Internet i jego narzedzia sa najczesciej wykorzystywane przez organizatorow
spotkan. Spotkania maja zaktadane wtasne strony internetowe, na ktorych uczest-
nicy moga odnalez¢ informacje dotyczace lokalizacji, obiektu, programu oraz
przydatne linki np. do stron na temat rozrywki i wypoczynku w danym miescie.
Daje on tez mozliwo$¢ bezposredniego kontaktowania si¢ za pomoca poczty elek-
tronicznej z potencjalnymi uczestnikami spotkania.

Zostato zaprojektowane specjalne oprogramowanie, ktére pozwala uczestni-
kom na rejestracj¢ on line, a organizatorom oferuje arkusze kalkulacyjne, zarza-
dzanie optatami za uczestnictwo oraz monitorowanie procesu rejestracji. Niektore
z systemow!” maja tez opcj¢ samodzielnego drukowania identyfikatoréw przez
uczestnikow.

W tym miegjscu nalezy wspomnie¢ o unikatowej w skali Polski aplikacji mo-
bilnej GCBeEVENT". Jej odbiorca sa organizatorzy eventow realizowanych

7" Np. www.event411.com, www.seeuthere.com i inne.
18 Zob. www.gdanskconvention.pl/gcbevent.app (dostep: 30.08.2013).
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w Gdansku i regionie wojewodztwa pomorskiego. Moze by¢ ona wykorzystana
i daje si¢ dostosowa¢ do dowolnego typu spotkania, np. kongresu, konferencji,
warsztatow, targow. Jej waznym walorem jest catkowicie bezptatne udostgpnie-
nie. Ponadto GCBeVENT pracuje w czterech systemach operacyjnych (Android,
i0S (iPhone), Blackberry oraz Windows Phone) oraz posiada dwie wersje jezy-
kowe: polska i angielska.

GCBeVENT dostarcza uczestnikom eventow informacji, ktére dotycza m.in.:

— listy delegatow, prelegentow (mozliwosci potaczenia z kontami Faceboo-

ka, Twittera oraz Linkedin);

— agendy konferencji (zawierajacej opis zajec, prelegentow, miejsce i czas);

— mozliwosci tworzenia wilasnej spersonalizowanej agendy przez kazdego

uczestnika;

— obiektu, w ktorym odbywa si¢ event (dojazd, rzuty pigter, oznaczenie sal

itd.);

— mapy miasta wraz z oznaczeniem waznych obiektow, hoteli itp.;

— komunikacji publicznej i transferow;

— ankiet ewaluacyjnych.

Aplikacja ma takze mozliwos$¢ utworzenia specjalne;j strefy sponsora, w ktorej
oprécz swojej reklamy sponsor moze przeprowadzi¢ wsrdd uczestnikow kwizy
i konkursy. Ponadto aplikacji dedykowana jest specjalna strona internetowa. Wy-
brane dane dotyczace eventu wprowadzane przez organizatora do panelu admi-
nistracyjnego ukaza si¢ nie tylko na smartfonie uzytkownika, ale takze na stronie
internetowej eventu.

GCBeVENT jest narz¢dziem wykorzystujacym nowoczesne technologie, kto-
re wspomaga prac¢ profesjonalnych organizatorow eventow, czgsto stanowiac
wazny czynnik decydujacy o ostatecznym wyborze lokalizacji danego spotkania.

Powszechne wykorzystanie nowoczesnych technologii spowodowato znaczne
skrocenie czasu przygotowania i realizacji wielu rodzajow spotkan'®, od okoto
6—8 miesigcy do trzech miesigey (organizatorzy spotkan moga wyszukac 1 wy-
bra¢ obiekt, omowi¢ szczegodtly z dysponentem obiektu i podpisaé umowe nawet
w jeden dzien)®.

Nalezy zauwazy¢, ze czg$¢ ustug oferowana przez nowoczesne technologie
w pewnym zakresie stanowi dzisiaj alternatywe dla tradycyjnych form spotkan.
Przyktadem moga by¢ wideokonferencje. Jednak firmy, ktore deklarujg, iz sa or-
ganizatorami wideokonferencji, zaznaczaja przy tym, ze moga one zastapi¢ tylko
matle spotkania, czyli o liczbie uczestnikow nieprzekraczajacej 5—6 osob i trwaja-
ce krotko. Natomiast sprzet do wideokonferencji jest czgsto wykorzystywany po
to, aby pojedynczym osobom, ktére nie mogly przyby¢ na spotkanie osobiscie,
umozliwi¢ wystapienie.

1 Wyjatek stanowia np. kongresy i wielkie imprezy sportowe, ktorych planowanie i przygoto-
wanie trwa nieraz nawet kilka lat.
20 Rockett, Smillie 1994, s. 42.
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Podobnie internet, ktérego narzedzia sq juz powszechnie uzywane do plano-
wania spotkan, usprawnienia procesu rejestracji, ale jego zastosowanie zamiast
organizacji imprez tradycyjnych jest marginalne.

Ponadto nalezy podkresli¢, ze wspotczesny styl prowadzenia konferencji i in-
nych spotkan zaktada zdecydowanie aktywny udziat jego uczestnikéw. Nacisk
ktadziony jest na dialog, a nie wyglaszanie przemowien, a wspolpraca i dzielenie
si¢ wiedza sa duzo wazniejsze niz tylko bierne shuchanie. W uzupeieniu trzeba
dodaé, ze ludzie sg z natury towarzyscy i wlasnie z powodu tej cechy beda za-
pewne woleli si¢ spotykac niz uderza¢ w klawisze komputera i oglada¢ obrazy na
ekranie.

Kolejnym przyktadem wykorzystania nowoczesnych technologii przez orga-
nizatoro6w eventow jest ,,przeniesienie” wydarzenia do $wiata wirtualnego. Sa to
tzw. serwisy eventowe, event-site. Zazwyczaj maja one czasowy charakter i sa
powiazane z wybranym konkretnym wydarzeniem realizowanym w $wiecie rze-
czywistym. Dziatania te najczgs$ciej wspomagaja przedsigwzigeia branzy moto-
ryzacyjnej, rozrywkowej oraz FMCG?!, m.in. w zakresie premiery nowego pro-
duktu, zaistnienia waznego wydarzenia zwigzanego z dang firma, marka, czy np.
organizacji festiwalu filmowego.

Zastosowanie nowoczesnych technologii w trakcie trwania spotkan staje si¢
powszechne. Moga one znacznie podnosi¢ atrakcyjnos¢ eventu dla jego uczestni-
koéw. Dotyczy to m.in. wydarzen o charakterze rozrywkowym, ktorych waznym
elementem staje si¢ interaktywne wykorzystanie mediow (telewiz;ji, radia) i tech-
nologii (takich jak MMS i SMS). Przyktadem moze by¢ festiwal piosenki organi-
zowany przez stacj¢ telewizyjna i stacj¢ radiowa. Uczestnikami takiego festiwalu,
oprocz widzow siedzacych na sali, stajg si¢ takze telewidzowie i radiostuchacze,
ktorych udziat jest czesto interaktywny. Za pomoca technologii SMS staja si¢
oni jurorami festiwalu. Ponadto naptywajace wyniki konkursu na biezaco sa pre-
zentowane w witrynie eventowej festiwalu. Taka forma komunikacji jest bardzo
efektywna, o czym $wiadczy fakt, iz juz od kilku lat budynek Opery Le$nej w So-
pocie tylko w okresie wakacyjnym go$ci az trzy niezalezne festiwale piosenki
organizowane przez najbardziej liczace si¢ polskie stacje telewizyjne.

Podsumowujac, trzeba podkresli¢, ze rynek spotkan ewoluuje, chetnie korzy-
sta z osiagnie¢ technologicznych znacznie usprawniajacych proces organizacji
spotkan, ale na pewno nie zostanie on zastapiony przez nowoczesne technologie.

Zakonczenie

Nowe trendy oraz oczekiwania uczestnikow eventow stawiaja przed ich organi-
zatorami wymogi, ktére znacznie poszerzaja zakres dotychczas podejmowanych

21

FMCG - okreslenie wykorzystywane w marketingu, opisujace produkty szybko rotujace
w punktach sprzedazy (skrot od ang. Fast Moving Consumer Goods — produkty szybko zbywalne),
najczegsciej codziennego uzytku.



WYKORZYSTANIE INTERNETU I NOWOCZESNYCH TECHNOLOGILI... 727

dziatan. Dlatego tez niezbgdne jest profesjonalne podejscie do organizacji imprez
i wydarzen wspomagajacych proces komunikacji marketingowej, m.in. poprzez
zastosowanie metodyki meeting planning, bedacej kompleksowym narzedziem
wspomagajacym pracg organizatora eventow.

Rozwdj nowoczesnych technologii i powszechny dostep do internetu spra-
wily, ze coraz bardziej zauwazalne jest oddalanie si¢ nadawcy przekazu marke-
tingowego od jego odbiorcy. Skrocenie tego dystansu umozliwiaja przeprowa-
dzane za pomoca profesjonalnych narzedzi badania rynku odbiorcy. Dlatego tez
coraz wigksze znaczenie przypisuje si¢ bezposrednim formom oddziatywania na
odbiorcg. Jednym z rozwiazan tego problemu jest stosowanie event marketingu,
bedacego skuteczng forma komunikacji marketingowej. Nalezy podkreslic, ze
EM jest instrumentem komplementarnym, ktory nie tylko daje si¢ znakomicie
uzupehia¢ innymi elementami promocji, ale jednocze$nie doskonale wpisuje si¢
w szersze dzialania marketingowe, stajac si¢ ich uzupetnieniem. Firmy, wystgpu-
jac w roli zleceniodawcow organizowanych eventow, powinny traktowaé je jako
wazne narz¢dzie marketingowe, jak rowniez bardzo istotny czynnik determinu-
jacy odniesienie sukcesu. Profesjonalnie zorganizowany event moze by¢é swoi-
stym akceleratorem zmian wewnatrz danej organizacji. Moze takze wptywac na
zmiang jej zewngtrznego wizerunku i sposobu postrzegania, bowiem interakcja,
wspotuczestnictwo i bezposrednie obcowanie z marka podczas imprezy angazuja
emocje 1 pobudzaja do dziatania na tyle silnie, Ze tres$¢ przekazu pozostaje w umy-
stach odbiorcow na bardzo dtugo.

Event marketing jest zatem jednym z najskuteczniejszych narzedzi komu-
nikacji marketingowej — pozwala na kontakty réznych grup odbiorcow. Waz-
nym jego aspektem jest ujgcie realizacji eventow w planach strategicznych fir-
my. Wydarzenia powinny by¢ doktadnie przemyslane, dobrze zorganizowane,
z uwzglednieniem wykorzystania potencjatu internetu i nowoczesnych techno-
logii komunikacyjnych oraz, co najwazniejsze, polaczone z innymi narzedziami
marketingowymi.
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STRESZCZENIE

Event marketing to wazne narz¢dzie komunikacji marketingowej. O jego skuteczno$ci decy-
duje profesjonalizm organizacji wydarzen, w tym wykorzystanie internetu oraz nowoczesnych
technologii komunikowania. Celem artykutu jest analiza mozliwo$ci zastosowania internetu
i nowoczesnych technologii komunikowania w organizacji wybranych typéw eventow oraz ich
egzemplifikacja w obszarze komunikacji marketingowej. W artykule zidentyfikowano obsza-
ry zastosowania event marketingu w komunikacji marketingowej, a takze zatozenia metodyki
meeting planning, bedacej skutecznym narzedziem profesjonalnej organizacji eventow. Omo-
wiono wybrane typy wydarzen oraz mozliwosci wykorzystania internetu i nowoczesnych tech-
nologii komunikowania w procesie ich organizacji.

Stowa kluczowe: internet, technologia, zarzadzanie, logistyka, event marketing



