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EVENT MARKETING JAKO NOWA FORMA
ORGANIZACII PROCESOW KOMUNIKACYINYCH

Red. Adam Grzegorczyk, Wyzsza Szkota Promocji, Warszawa 2009
—recenzja ksigzki

Ksiazka Event marketing jako nowa forma organizacji procesow komunika-
cyjnych pod redakcja Adama Grzegorczyka jest pierwsza polska monografia po-
$wigcong szeroko pojgtej tematyce eventow w kontekscie komunikacji oraz jedy-
na publikacja w catosci dotyczaca rynku wydarzen w naszym kraju. Publikacja jest
podsumowaniem i opracowaniem materialdw zebranych podczas badan naukowych
zrealizowanych w roku 2007 przez pigcioosobowy zespdt badawczy studentdéw stu-
diow magisterskich Wyzszej Szkoly Promocji w Warszawie pod przewodnictwem dr.
hab. Adama Grzegorczyka. Glownym celem badan byto udowodnienie tezy, ze event
moze by¢ skutecznym narzgdziem komunikacji organizacji. Wyniki badan okaza-
ty sig w takim stopniu znaczace, ze ksiazka zostala wydana w 2009 roku naktadem
Wyzszej Szkoty Promocji w Warszawie.

Tom jest podzielony na trzy zasadnicze czg$ci: teoretyczng, raport badawczy
oraz wnioski z badan. Na cze$¢ pierwsza, pt. Event marketing, sktadaja si¢ 3 roz-
dzialy: Zarzqdzanie procesami komunikacyjnymi przez event marketing autorstwa
Justyny Chlechowicz, Wydarzenia charytatywne jako sposob komunikacji tozsamo-
Sci przedsiebiorstwa, ktérego autorka jest Dagmara Lustyk oraz Zasady organizacji
wydarzen promocyjnych Kamili Myszczyszyn. Czg$§¢ teoretyczna zamyka artykut re-
daktora publikacji zatytutowany: Zarzqdzanie partonatami medialnymi.

Rozdziat pierwszy, Zarzqdzanie procesami komunikacyjnymi przez event marke-
ting, dotyka trzech podstawowych zagadnien: zarzadzania, komunikacji i event mar-
ketingu. Rozpoczyna si¢ ogdélnym wprowadzeniem do tematyki zarzadzania i zwig-
ztym oméwieniem zagadnienia procesow komunikacyjnych, wychodzac od definicji
komunikacji oraz przedstawienia réznych jej elementéw, poziomoéw i modeli. Au-
torka pokazuje organizacj¢ jako stale uwiklana w procesy komunikacyjne i podkre-
$la ich kluczowa rolg w kreowaniu wizerunku organizacji. Chlechowicz przeanalizo-
wata takze rozne sposoby kreowania pozytywnego wizerunku firmy i ksztattowania
relacji z otoczeniem, m.in. Corporate Social Responsibility oraz przydatne do tego
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narzedzia, m.in. media relations, lobbing, dzialalno$¢ publiczna oraz narzedzia ko-
munikacji grupowe;j, takie jak: targi, wystapienia publiczne czy prezentacje. Autorka
skupita si¢ przede wszystkim na ostatniej grupie narzedzi i po§wigcita sporo miejsca
omoOwieniu event marketingu jako formy promocji stuzacej do realizacji okres$lo-
nych celéw firmy wobec otoczenia, wzmacniania pozycji marki i jej konkurencyjno-
$ci. W rozdziale znalazta si¢ takze klasyfikacja eventow i ich podzial na 4 grupy: in-
stitutional events (wydarzenia spoteczne), businness events (biznesowe), incentives
(motywacyjne) i special events (specjalne). Eventy, rozumiane przez autorke jako
rozmaite imprezy kulturalne, sportowe, naukowe czy rozrywkowe, prezentuja firme
1 jej produkty w sposdb oryginalny 1 nieszablonowy; sa skutecznym narzg¢dziem ko-
munikacji nieosobowej docierajacym do rozmaitych grup docelowych poprzez za-
stosowanie wielu kombinacji narzedzi public 1 media relations (press kits, multime-
dialne ekspozycje wielkoformatowe, gadzety), akcje promocyjne (konkursy, loterie,
promocje) wspierane przez bezposrednie informacje o marce, ktérymi nadawcami sa
hostessy 1 ho$ci oraz specjalnie zaproszeni eksperci. Duza role w realizacji komuni-
kacyjnej roli eventu odgrywa takze patron medialny, kreujacy i rozpowszechniajacy
konkretny komunikat o wydarzeniu i organizatorze.

Nastepny rozdziat, czyli Wydarzenia charytatywne jako sposob komunikacji toz-
samosci przedsiebiorstwa koncentruje si¢ wokoét procesu komunikowania tozsamo-
$ci (budowania wizerunku) organizacji oraz wykorzystywanych w tym celu zabie-
gbéw, takich jak marketing bezposredni, sponsoring, mecenas oraz event marketing.
Autorka dokonata analizy zagadnienia dziatalnos$ci charytatywnej jako formy mar-
ketingu spotecznego i CSR oraz omoéwila formy angazowania si¢ przedsigbiorstwa
w organizacj¢ wydarzen charytatywnych. Wspieranie takich wydarzen przez organi-
zacje jest istotnym elementem w budowaniu wizerunku organizacji: wyraza postawe
zaangazowania prospotecznego firmy.

Ostatni rozdziat tej czeSci ksiazki, pt. Zasady organizacji wydarzen promocyyj-
nych, jest analiza organizacji wydarzen promocyjnych w konteks$cie zarzadzania pro-
jektem. Autorka przedstawita wydarzenie promocyjne jako projekt, ktory trzeba pod-
dawacé czynno$ciom charakterystycznym dla project management. W jej rozumieniu
projekt jest rodzajem przedsigwzigcia, ktore wymaga bardzo szczegdtowego plano-
wania, statej kontroli, koordynowania wykonania, realizacji i ewaluacji. Jego sku-
teczna realizacja jest mozliwa tylko dzigki skrupulatnemu planowaniu na wszystkich
etapach, w szczego6lnosci podczas tworzenia budzetu 1 programu wydarzenia. W celu
podnoszenia skutecznosci projektu wykorzystywane sa tzw. metodyki projektowe:
harmonogram, metoda $ciezki krytycznej, technika CPM-COST ($ciezka krytyczna
z uwzglednieniem czynnika finansowego), technika drzewa zalezno$ci (grafu). Ba-
daczka przedstawila event promocyjny jako wydarzenie obejmujace rozmaite impre-
zy o charakterze rozrywkowo-popularyzatorskim, stosowane przez producentow do
komunikacji z klientem.

Adam Grzegorczyk w artykule Zarzqdzanie patronatami medialnymi, zamyka-
jacym pierwsza i najbardziej obszerna czgs¢ ksiazki, omawia patronat, czyli formg
sponsoringu opartg na dwustronnej wymianie ushug promocyjnych, jako wartoscio-
wy i skuteczny sposob dotarcia do wybranych grup docelowych. Udowadnia, ze po-
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zyskanie odpowiedniego patronatu, w szczegodlnosci medialnego, daje wiele korzy-
$ci reklamowych. Patronat medialny moze promowa¢ wydarzenie w formie relacji
z wydarzenia, zajawki, standardowej reklamy czy promoc;ji sprzedazy, a kazda z tych
form kieruje bezposrednio do organizatora wydarzenia oraz ma ogromna site docie-
rania do grup docelowych.

Druga cz¢$¢ ksiazki, Raport badawczy, jest sprawozdaniem z przeprowadzonych
przez zespdt badan. Zdefiniowano w nim cel badania: opis specyfiki wydarzen jako
narzedzia komunikacji, wskazanie parametrow decydujacych o ich skutecznos$ci oraz
zasady organizacji. Autorzy zaprezentowali podstawowe zalozenie badania: proba
diagnozy catego zjawiska, a nie jego przyktadow; wskazali podmiot badan: firmy
prywatne organizujace wydarzenia oraz wskazali okres prowadzonych badan: ma-
rzec — lipiec 2007. Omoéwiono takze koniecznos¢ wypracowania metodologii badan:
zespot badawczy stworzyl narzedzie, jakim jest szczegotowy kwestionariusz, a dane,
ktorych nie udato si¢ uzyska¢ w wyniku ankietowania, zostaty uzupetnione o infor-
macje upublicznione oraz dokumenty udostepnione przez wybrane podmioty. Stwo-
rzono takze liste literatury i haset zrédtowych, niezbednych do opracowania czgsci
teoretycznej. Zaprojektowany przez zespot badawczy kwestionariusz zostat zbudo-
wany zgodnie z zasada: od ogoétu do szczegdhu. Autorzy podkreslili, ze skupili sig
nie tyle na wynikach w kontekscie statystycznym, ile gtownie na korelacjach migdzy
odpowiedziami, ktore moga by¢ podstawa do tworzenia uniwersalnych wnioskow.
W kwestionariuszu zawarto 6 gtdéwnych dzialdow tematycznych. Probe przeprowa-
dzono na 102 instytucjach, w tym: agencjach PR-owych, eventowych, reklamowych,
zbadano takze dziaty marketingu lub PR-u firm. Skupiono si¢ w duzej mierze na pry-
watnych agencjach i podkreslono, ze w Polsce brakuje informacji o eventach w skali
makro. W rozdziale przytoczono takze wszystkie pytania z omawianego kwestiona-
riusza wraz z uzasadnieniem konieczno$ci ich zawarcia. Rozwazania podsumowano,
wskazujac na trudnosci, jakie niosto badanie wydarzen, ktére wynikaty m.in. z bra-
ku jednolitej nomenklatury branzowej, niecheci pracownikéw agencji do badan teo-
retycznych czy z niewyrazenia zgody klientow na udziat agencji w badaniu, a takze
z braku mozliwo$ci rozmowy na temat zleceniodawcy, ograniczonego umowa.

W ostatniej czg$¢ publikacji, pt. Wnioski z przeprowadzonych badan, wskaza-
no na pewne zaleznosci migdzy systemem zarzadzania a jego skutecznoscia. Wnio-
ski pogrupowano w osobne rozdzialy dotyczace wydarzen promocyjnych, wydarzen
charytatywnych i1 zarzadzania procesami komunikacyjnymi. Na podstawie analizy
odpowiedzi na pytania i zestawienia r6znych pytan wysnuto wnioski, poparte danymi
procentowymi, wedtlug ktorych np. cele wydarzenia sa ustalane przez dziat marke-
tingu i zarzad firmy, a o skuteczno$ci wydarzenia decyduja przede wszystkim stowne
wypowiedzi uczestnikdw oraz obserwacje medidéw. Odnotowano takze, iz atrakcyj-
niejsze dla odbiorcow sa wydarzenia aktywnie angazujace uczestnikow oraz wyda-
rzenia jednorazowe, niepowtarzalne. Wyniki badania wskazaly réwniez, ze kluczo-
we dla dobrej organizacji eventu jest dtugotrwate, szczegélowe i stale monitorowane
planowanie harmonogramu, a ryzyko niepowodzenia maleje dzigki wykorzystaniu
technik planowania alternatywnych rozwiazan, np. (technika Alpen). Wptyw na sku-
teczno$¢ projektu ma takze state motywowanie pracownikow. Wyniki badah pokaza-
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ty, ze imprezy o najwigkszych budzetach, przekraczajacych 500 tysigcy ztotych, sa
najczg¢sciej organizowane przez do§wiadczone i renomowane agencje zewngtrzne.

Whioski, ktore wysnuto odnosnie do wydarzen charytatywnych, koncentruja si¢
gtéwnie wokot celow organizowania tego typu wydarzen. Wydarzenia dobroczyn-
ne majg kreowac zaangazowanie firmy w dziatania spoteczne, budowac §wiadomos$é
istnienia marki, ale sa takze nakierowane na promocj¢ samego produktu. Celem nad-
rzednym tego typu wydarzen jest budowanie reputacji firmy w otoczeniu. Na pod-
stawie badan dokonano charakterystyki wydarzen charytatywnych: wigkszo$¢ z nich
to wydarzenia masowe (powyzej 500 uczestnikow). Uczestnicza w nich, czgSciej niz
w innych wydarzeniach, media, przedstawiciele elit oraz wtadz publicznych. Udziat
uczestnikdéw jest przewaznie czynny, a wydarzenia mozna okresli¢ jako powtarzalne
(az 91% analizowanych przypadkow). Promowane sa one zazwyczaj reklama, ulot-
kami, narzedziami media relations, jak np. komunikat prasowy.

W rozdziale Wnioski odnosnie do zarzqdzania procesami komunikacyjnymi autor
przedstawit wydarzenia, ktore w umiejetny i skuteczny sposéb reklamuja produkt,
buduja znaczenie marki i charakteryzuja si¢ bardzo skrupulatnym planowaniem, ta-
kie jak Wielka Orkiestra Swigtecznej Pomocy, Heineken Openair Festival czy gdan-
ski Jarmark Dominikanski. Kazde z tych wydarzen jest juz samoistna marka, silng
1 unikatowa, ktora funkcjonuje jako §wiadectwo dobrej jakosci, przez co skupia lo-
jalno$¢ wielu klientdw. Autor tekstu zaznacza, ze eventy moga by¢ kreowane nie tyl-
ko jako promocja przy wprowadzaniu nowego produktu na rynek, lecz takze w trak-
cie jego cyklu zycia, w celu utrwalenia pozycji i konkurencyjno$ci firmy. Eventy sa
skutecznym narzedziem przypominajacym o marce i budujacym osobowo$§¢ marki,
o czym $wiadcza takie wydarzenia, jak dr Irena Eris Ladies Golf, Ladies Jazz Festi-
val by Seat. Podobne wydarzenia promocyjne najczesciej opieraja si¢ i sa potaczone
z wydarzeniami kulturalnymi — poprzez zaangazowanie w sfer¢ sztuki, kultury czy
sportu, firmy staja si¢ Swiadectwem postawy poczucia odpowiedzialnosci przedsig-
biorstwa wzgledem spoleczefistwa, wzbudzaja pozytywny odbidr wérdd dotychcza-
sowych klientow.

Ksiazka zostala napisana jasnym, przystepnym jezykiem, a wszystkie poruszane
kwestie teoretyczne zostaty bardzo szeroko i szczegdtowo przedstawione. W logicz-
ny sposob potaczono zagadnienia z rdznych obszarow, dzigki czemu ksiazka moze
by¢ przydatna dla specjalistow z wielu dziedzin. Jako wade mozna natomiast wska-
zac fakt, ze czg$¢ przytaczanych definicji 1 klasyfikacji powtarza si¢ w kolejnych roz-
dziatach ksiazki, nie wnoszac nic nowego do tematu. Mimo to publikacja jest wartos-
ciowa i uzyteczna, poniewaz po$wigcono w niej duzo miejsca na dokladne opisanie
zrealizowanych badan, metodologii oraz zaprezentowano wyniki analiz dotyczacych
mato rozwinigtego w Polsce obszaru wiedzy.
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