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EVENT MARKETING W AKTYWIZACJI OBSZAROW
TURYSTYCZNYCH

Marzena Wanagos
Akademia Morska w Gdyni

Streszczenie. Imprezy i wydarzenia organizowane sg przez rézne podmioty na rynku, np.
samorzady, podmioty prywatne, organizacje non profit. W kazdym przypadku narzedzia
event marketingu pozwalaja na przekazanie misji tych podmiotéw, co moze mie¢ szcze-
gblny wptyw na kreowanie wizerunku obszaru, na ktorym odbywa si¢ wydarzenie. Event
marketing moze by¢ narzgdziem zardwno kreowania marki, promocji obszaru, jak i ksztal-
towania produktow turystycznych. Pokazane przyktady imprez potwierdzaja tezg, ze event
marketing to §wiadome ozywianie gospodarki (przez wzrost popytu i podazy ustug), popu-
laryzacja warto$ci kulturowych i mozliwo$¢ integracji spotecznej réznych srodowisk.

Stowa kluczowe: event marketing, aktywizacja obszaru, promocja regionu, produkt tury-
styczny

WSTEP

Event marketing okresli¢ mozna jako jedno z najefektywniejszych narzedzi komu-
nikacji marketingowej — pozwala na kontakty réznych grup odbiorcow. Interaktywny
charakter event marketingu umozliwia kreowanie oraz umacnianie wigzi, szczegdlnie
emocjonalnych. Moze umocni¢ lub diametralnie zmieni¢ wizerunek marki. W trakcie
imprezy odbiorca poswieca produktowi czy tez marce wystarczajaco duzo czasu i uwagi,
by emocjonalnie zwigzaé si¢ z danym produktem. Event marketing ma wyjatkowa ceche
— dwucztonowos¢. Pozwala ona, dzigki organizowanym wydarzeniom, na oddzialtywanie
na wybrane podmioty przez prezentacj¢ wlasnych idei. Rownoczesnie przez bezposredni
kontakt daje sposobnos¢ do poznania opinii i postaw, na ktdre oddziatuje.

Rozrdznia si¢ wiele mozliwosci i rodzajow event marketingu. W aktywizacji regio-
néw 1 miejscowosci turystycznych wykorzystuje si¢ wiele z nich. Za najskuteczniejsze
mozna uzna¢ imprezy masowe, ktore przyciagaja duza liczbe turystow i daja szeroki
rozgtos. Jesli maja one charakter cykliczny, to efekt promocyjny danego obszaru jest
znacznie silniejszy 1 trwalszy.
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Celem niniejszego opracowania bylto pokazanie event marketingu jako skutecznego
dziatania marketingowego zaréwno w kontekscie kreowania produktow, ksztattowania
polityki cenowej, promocji, jak i wspierania dystrybucji oferty obszaru. Podj¢to probe
przedstawienia zatozen teoretycznych event marketingu i zaprezentowania przyktadow
aktywnosci w tym zakresie.

EVENT MARKETING - ISTOTA 1 ZNACZENIE

Pojecie event marketing trudno jest jednoznacznie zdefiniowaé. Zazwyczaj event
marketing rozumiany jest jako ,,narzedzie promocyjne polegajace na organizowaniu roz-
nego rodzaju wydarzen (imprez) stuzacych realizacji celow firmy wobec otoczenia ze-
wnetrznego i wewnetrznego: klientow, wlascicieli, kontrahentow i pracownikow” [www.
epr.pl]. Inne zrodto podaje, ze event marketing to ,,wydarzenie organizowanie w celu po-
zyskania klienta za pomoca oryginalnych, nietypowych imprez, wyktadow, seminariow
czy szkolen” [info-pr.pl]. Mozna wigc uznac, ze te imprezy, ktore maja charakter i cele
marketingowe, np. kreowania produktu, promocje¢, budowania wizerunku, czy marki, to
wydarzenia marketingowe. Wydarzenia marketingowe moga mie¢ np. charakter gospo-
darczy, kulturalny, sportowy, naukowy.

Event marketing w krajach o rozwinigtej gospodarce ma range branzy i uznawany
jest za wiodaca forme¢ promocji firm, marek, regiondw i idei. Jest tez jedna z najbardziej
perspektywicznych kierunkow rozwoju sposoboéw komunikacji z nabywcami. Istota kon-
cepcji event marketingu sprowadza si¢ do wszelkich form aktywnosci w zakresie orga-
nizacji roznego rodzaju imprez i akcji, ktore zaciesniaja relacje migdzy ich uczestnikami
[Catherwood 1992].

Przedsigwzigcia okreslane mianem event marketing mozna podzieli¢ na dwie pod-
stawowe grupy: imprezy masowe organizowane na szeroka skalg, dla bardzo duzej pu-
blicznos$ci, oraz eventy o bardziej komercyjnym, biznesowym podtozu. Organizowane
imprezy mogg mieé charakter: muzyczny, rekreacyjny, sportowy, widowiskowy, pikni-
kowy, wizualny, ekstremalny, festiwalowy, filmowy, tematyczny, jubileuszowy. Mozemy
réwniez zaliczy¢ do nich: gry, gale, biesiady, targi, imprezy dla dzieci, widowiska typu
Swiatlo 1 dzwigk, koncerty oraz pokazy pirotechniczne.

Przed organizatorami imprez marketingowych stoi wiele zadan — zaréwno biezacych,
operacyjnych, jak i tych, ktore maja realizowac cele dtugoterminowe o charakterze stra-
tegicznym. Do gtéwnych celdw event marketingu zaliczy¢ mozna budowanie lub zmiang
wizerunku, a takze postrzegania marki. Event marketing ma réwniez pomaga¢ w utrzy-
maniu lojalnosci dotychczasowych klientow. Narzedzia event marketingu umozliwiaja
potaczenie sztuki tworzenia produktu z jego promocja. Moze by¢ on wykorzystywany
we wprowadzeniu nowego produktu na rynek oraz stuzy¢ jego promocji, jak i rdwniez
wpltywac na wzrost sprzedazy promowanych produktéw. Ma takze na celu generowanie
nowych, jak i podtrzymanie dotychczasowych kontaktow handlowych oraz budowanie
pozycji rynkowe;j.

Event marketing jest zazwyczaj spektakularnym i interesujacym do$wiadczeniem dla
wszystkich uczestnikow, jak i organizatoréw. Czgsto towarzysza mu wyjatkowo silne
emocje, ktore sa $wiadomie wykorzystywane przez inicjatorow wydarzenia.
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Do efektéw event marketingu (sprzyjajacych swiadomej, planowej realizacji narzedzi

marketingowych) mozna zaliczy¢:

* budowanie emocji,

* oddziatywanie na wszystkie zmysty konsumenta,

* realizowanie dziatan wizerunkowych i sprzedazowych,
* nawiazanie bezposredniego kontaktu z marka,

¢ selekcje 0sdb uczestniczacych w wydarzeniu,

* badania marketingowe na uczestnikach danego eventu.

Istnieje cala gama réznych form aktywnosci opartej na organizacji imprez. Najcze-
Sciej wykorzystywane sg takie rodzaje aktywnosci, jak:

*  wystepy masowe (zespoly muzyczne, kabarety) — np. jubileusze miast,

¢ imprezy handlowe,

e zawody sportowe,

* bankiety jubileuszowe, uroczyste z okazji wregczenia nagrod wraz z programem arty-
stycznym,

¢ spotkania konferencyjne, szkoleniowe wraz z programem artystycznym,

¢ akcje happeningowe,

* biesiady i pikniki,

*  wystawy,

¢ rozrywka dla dzieci, spotkania rodzinne.

Zazwyczaj formy te przeplataja si¢ lub tacza, np. przy okazji zawoddéw sportowych
organizowane sa wystgpy muzyczne czy stoiska handlowe o okreslonej tematyce. Bardzo
czesto dla podkreslenia efektu uzyskania wzmocnienia marki lub kojarzenia organizato-
ra, miejsca czy firmy z okreslong tematyka prowadzi si¢ polityke specjalizacji. Jednym
z obszaréw specjalizacji sa eventy oraz wydarzenia specjalne — projekty o najbardziej
spektakularnym charakterze, ktorych celem jest zwigkszenie sity przekazu kierowanego
do konsumentow przez dostarczenie im silnych wrazen. Realizowane sa: imprezy typu
road show, eventy on-trade, eventy plenerowe, w tym imprezy masowe, eventy oko-
licznosciowe, wystawy, szkolenia, prezentacje, wyjazdy krajowe i zagraniczne dla grup
klientow firm, spotkania integracyjne dla pracownikdéw i kontrahentdéw, eventy w punk-
tach sprzedazy, otwarcia obiektdw itp.

Event marketing wymaga specjalistycznego podejscia i doswiadczenia, aby efekt da-
nej imprezy byl zadowalajacy. Na rynku coraz czg¢$ciej pojawiaja si¢ podmioty, ktoérych
ustugi obejmuja pelen zakres dzialan — od stworzenia konceptu wydarzenia, przez jego
przygotowanie, do zapewnienia kompleksowej obstugi. W zaleznosci od skali i specyfiki
projektu firmy te odpowiadajq za scenariusz wydarzenia, dobor lokalizacji, kreacje, pro-
dukcje oraz pelna obsad¢ personalna, poczawszy od celebrities, na pracownikach tech-
nicznych i hostessach skonczywszy. W Polsce zazwyczaj organizacja imprez zajmuja si¢
firmy PR, ale ich specjalizacja w kierunku event marketingu jest coraz bardziej widoczna.
Swiadczy to o tym, ze znaczenie event marketingu rosnie.

Event marketing jest wykorzystywany zarowno przez przedsigbiorstwa, jak i organi-
zacje non profit oraz samorzady terytorialne. Kazdy z tych podmiotéw organizujac im-
preze na okreslonym terenie moze wplywaé na aktywizacj¢ danego obszaru. Jezeli im-
preza wiaze si¢ z przyjazdem grupy osob, to mamy do czynienia z aktywizacja turystyki.
Wzrasta popyt na ustugi noclegowe, gastronomiczne, transportowe i ozywia si¢ handel.

Oeconomia 9 (4) 2010
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OBSZAR TURYSTYCZNY A PRZEDSIEWZIECIA EVENT MARKETINGU

Dziatania marketingowe rozpatrywane w kontek$cie obszaru turystycznego sa przed-
miotem marketingu terytorialnego, ktory jest definiowany jako ,,zintegrowany zespét in-
strumentow i dziatan marketingowych majacy na celu wzrost zdolnosci konkurencyjne;
wyodrebnionej, zagospodarowanej przestrzeni (np. gminy) w stosunku do innych tego
rodzaju jednostek przestrzeni” [Obrebalski 1998]. Marketing terytorialny dotyczy naj-
czgsciej jednostek samorzadu terytorialnego, ktorych zadaniem jest osiagnigcie przewagi
konkurencyjnej zarzadzanego przez siebie obszaru (regionu czy gminy). Wysoka pozycja
konkurencyjna pozwala migdzy innymi na tatwiejszy dostgp do korzysci i umozliwia po-
zyskanie inwestoréw zewnetrznych, a takze ulatwia pozyskanie gosci, zainteresowanych
przyjazdami turystycznymi.

Marketing terytorialny nabiera szczegdlnego znaczenia przy dominujacej funkcji tu-
rystycznej danego obszaru. Rywalizacja migdzy obszarami turystycznymi dotyczy przy-
ciagnigcia jak najwigkszej liczby turystow. Rywalizacji tej niewatpliwie sprzyjaja two-
rzenie atrakcyjnego produktu turystycznego oraz skuteczna jego promocja i dystrybucja.
Dzialania takie moga sprawic¢, ze turysta decyduje si¢ na wyboér konkretnego obszaru jako
celu swojej podrozy.

Przyjmujac jako podstawe koncepcje¢ marketingu mix, potaczenie efektow event mar-
ketingu 1 marketingu terytorialnego (regionu, czy gminy) mozemy rozpatrywaé¢ w roz-
nych wymiarach:

— budowania produktu turystycznego,

— ksztaltowania polityki cenowej obszaru,
— kreowania dziatan promocyjnych,

— wspierania procesu dystrybucji.

Budowanie produktu turystycznego w ujeciu terytorialnym przez przedsigwzigcia
event marketingowe nalezy rozpatrywa¢ dwojako. Po pierwsze, mozna stosowac odnie-
sienia do catego obszaru jako kompleksowego produktu turystycznego — gdy impreza
jest elementem, czescig sktadowa tego produktu. Po drugie, mozna stosowaé odniesienia
réwniez do produktu ztozonego, ale zawegzajac go do imprezy samej w sobie jako produk-
tu — podlegajacego wymianie rynkowe;.

Jednym z podstawowych czynnikow ksztattujacych polityke cenowa jest atrakcyjnosé
produktu, a co za tym idzie — popyt na dany produkt. Jezeli przyjac¢ zatozenie, ze organi-
zacja imprez podnosi atrakcyjnos$¢ obszaru i coraz czesciej i wigeej przyjezdza w zwiaz-
ku z tym turystéw, to istnieje naturalna mozliwos¢, ze na skutek tego ceny moga ulegad
zmianom. Zazwyczaj obserwuje si¢ czasowe (W czasie trwania imprezy) podnoszenie
cen, na przyktad podczas targéw (np. Poznan), koncertow czy wydarzen sportowych.
Kreowanie dziatan promocyjnych polega na tym, ze wydarzenie samo w sobie niesie
fadunek informacyjny (o miejscowosci, regionie), dotyczacy charakteru obszaru, czasem
jego historii i tradycji. Przy okazji promocji imprezy wykorzystuje si¢ wiele instrumen-
tow promocyjnych. Bardzo czgsto przedmiotem promocji jest nie tylko sama impreza,
ale réwniez obszar, ktorego ona dotyczy. Przyktadem moga by¢ drukowane plany miast,
informatory dotyczace atrakcji turystycznych, ustug noclegowych, gastronomicznych,
komunikacyjnych itp.
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Wspieranie procesu dystrybucji, ktora jest jednym z narzedzi marketingowych, wy-
maga szczegdlnej uwagi. Jezeli istnieje produkt, nabywca juz o nim wie i wie, na jakich
warunkach moze go nabyé¢, to powstaje pytanie: gdzie i w jaki sposéb mozna ten pro-
dukt kupi¢? Wsparcie procesu dystrybucji produktu danego obszaru w przypadku event
marketingu polega najczesciej na uruchomieniu wielu kanatéw i mozliwosci sprzedazy.
Bilety na impreze (jesli sa) to tylko element pakietu kupowanego przez turyste. Czasem
juz w gotowej ofercie (np. biur podrézy), majacej zacheci¢ do uczestnictwa w konkret-
nym wydarzeniu, zawarte sg ushugi, a nawet produkty materialne, ktore majq charakter
uzupelniajacy, lecz zaspokajajacy zazwyczaj elementarne potrzeby turysty. Dystrybucja
obejmuje wigc nie tylko bilet na impreze, lecz wlacza wiele innych produktéow danego
obszaru. Gléwny organizator wydarzenia czgsto podejmuje réznorodne wsparcie dys-
trybucji. Polega ono réwniez na tworzeniu wielu mozliwosci zakupu, na przyktad przez
Internet.

Waznym aspektem w event marketingu obszaréw turystycznych jest ksztaltowanie
marki. Nalezy jednak pamigtac, ze tego aspektu dotycza wydarzenia o szczegdlnym, spe-
cyficznym charakterze. W procesie ksztattowania marki istotne jest bowiem, aby pokazaé
przez dziatania swoj indywidualny, odrdézniajacy si¢ od innych wizerunek. W polityce
regionu gminy wiejskiej czy miasta wydarzenia, ktore maja kreowaé marke, powinny by¢
ujete w planach strategicznych, przemyslane i dobrze zorganizowane, a przede wszyst-
kim potaczone z innymi narzedziami marketingowymi.

Jednym z pozytywnych cech event marketingu jest mozliwos¢ wptywania na emo-
cje turystow i mozliwos¢ interaktywnego uczestniczenia w imprezach. Turysci pamigtaja
najbardziej wrazenia i emocje i tym cze¢sto mierza warto$¢ odbytych wyjazdéw. Odbiorca
imprezy nie jest tylko biernym obserwatorem, ma mozliwos$¢ intensywnego uczestnic-
twa 1 przezywania, co poteguje jego reakcje i wspomnienia. Bardzo czgsto intensywnos¢
przezy¢ 1 pozytywne doswiadczenia przektadaja si¢ na lojalnos¢ turysty. Wiadze regio-
néw czy miast zazwyczaj decyduja si¢ na cykliczno$¢ imprez, jesli maja one pozytywny
oddzwigk w otoczeniu i w liczbie przyjezdnych gosci.

Przy organizacji imprez masowych naptyw przyjezdzajacych turystow jest niemal
pewny, a ich liczba zalezy migdzy innymi od atrakcyjnosci imprezy i od mozliwosci
recepcyjnej obszaru. Duze imprezy pociagaja za soba specjalne programy czasowej reor-
ganizacji miejscowosci, w tym uruchamianie specjalnych linii komunikacyjnych i zmia-
ny organizacji ruchu. Powstaje tez wiele czasowych form aktywnosci gospodarczej, jak
uruchamianie punktéw gastronomicznych, handlowych (np. pamiatki), organizacja par-
kingéw i wiele innych — w zaleznosci od potrzeb przyjezdzajacych grup turystow.

Kazda organizowana impreza ma swoiste, niepowtarzalne cechy — do tego daza orga-
nizatorzy, gdyz jest to jeden z aspektdéw atrakcyjnosci, a co za tym idzie — wigkszej liczby
odwiedzajacych.

PRZYKEADY AKTYWIZACJI OBSZAROW PRZEZ EVENT MARKETING

Przyktadow imprez, ktore aktywizuja obszar, mozna podaé wiele. W niniejszym opra-
cowaniu ograniczono si¢ zaledwie do kilku, starajac si¢ pokazaé korzysci event marke-
tingu.

Oeconomia 9 (4) 2010
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Jednym z przyktadéw jest inscenizacja bitwy pod Grunwaldem, ktéra odbywa si¢ co
roku. Z calej Europy przyjezdzaja do Grunwaldu cztonkowie bractw rycerskich (okoto
2000 osob), by w historycznym miejscu bitwy, ktdra miata miejsce 15 lipca 1410 roku,
odegrac to wydarzenie w aktorski sposob jeszcze raz. Impreza ta przyciaga z roku na rok
coraz wigcej turystow. Bractwa przyjezdzaja wczesniej (nawet dwa tygodnie), buduja
wioske rycerska i kramiki handlowe. Turysci moga przyjechac tu juz wezesniej poczué
atmosfer¢ Sredniowiecza. Spektakl, ktory przyciaga kilkadziesiat tysigcy widzow, jest
zgodny z realiami historycznymi. Wielokrotnie pojawiajg si¢ rany i kontuzje. Dla przy-
jezdzajacych jest to niezapomniane przezycie.

Podobny charakter ma coroczna impreza inscenizacji oblgzenia Malborka, oparta na
faktach historycznych. Oblgzenie Malborka to wydarzenie trzydniowe. W tym czasie
organizowane s liczne imprezy towarzyszace, ozywiajace zamek i okolice — pokazy
rycerskie, turnieje bojowe, jarmark rzemiost sredniowiecznych, koncerty muzyczne, za-
bawy plebejskie, pokazy sztucznych ogni. Malbork w tym czasie przezywa prawdziwe
oblgzenie turystow — kilka tysigcy osob wjezdza na teren miasta zajmujac dodatkowo
powstate parkingi i wypelnia wszystkie miejsca noclegowe. Miasto, nawiazujac do wy-
darzen historii, buduje swoja marke i sprawia, ze mury zamku staja si¢ zywym dokumen-
tem przesztosci.

Waznym wydarzeniem, wykorzystywanym przez wtadze miasta jako impreza przy-
ciggajaca rzesze turystow, jest Jarmark §w. Dominika w Gdansku. Impreza ta nawiazuje
do kilkusetletniej tradycji miasta — zostata ustanowiona w 1260 roku bullg papicza Alek-
sandra IV. Po Il wojnie §wiatowej wznowiono impreze w 1972 roku. Jarmark Dominikan-
ski uwazany jest za najwigksze wydarzenie handlowo-plenerowe w Polsce. W ostatnich
latach czas trwania imprezy przedhuzano kilkakrotnie z jednego do trzech tygodni. Orga-
nizatorzy [Sprawozdanie... 2009] obliczyli, ze jarmark corocznie odwiedza okoto 9 mi-
lionéw 0séb. Liczba ta zwigksza si¢ co roku. Na jarmarku wtasng oferte prezentuje okoto
tysiaca rzemieslnikow, handlowcow i 0sob kolekcjonujacych starocie i antyki. Pawilony
znajduja si¢ na kilkunastu ulicach i placach w miescie, odbywaja si¢ liczne koncerty,
wystawy, spektakle i festiwale (m.in. szekspirowski, muzyki organowej, muzyki gospel,
orkiestr detych). Gdansk peten jest wowczas turystow, a pojemnos$é recepcyjna hoteli,
restauracji i kawiarni wykorzystana w petni. Sita oddzialywania tej imprezy jest duza,
popyt na ustugi znacznie wzrasta.

Innym przyktadem wydarzenia aktywizujacego obszar jest festiwal w Jarocinie —
Ogolnopolski Przeglad Muzyki Mtodej Generacji, ktory przyjat nazwe Festiwalu Muzy-
kow Rockowych [Mruk 2004]. Festiwal swoj poczatek miat juz w 1970 roku, najwigksza
popularnos¢ zyskiwal od 1980 roku. W festiwalu tym uczestniczyly niemal wszystkie
czotowe polskie zespoty grajace ten rodzaj muzyki. Z czasem stworzono ,,sceng alterna-
tywna” dla zespotéw mniej znanych, zaczgto organizowaé warsztaty muzyczne, spotka-
nia z muzykami i krytykami i inne atrakcyjne wydarzenia. Festiwal jest coraz wigkszg
impreza — aktualnie przyciaga okoto 10 000 0séb'. Choé budzi on rézne emocje i kon-
trowersje (byt nawet w latach 1995-2004 zawieszony), to dzigki niemu Jarocin zaistniat
w $wiadomosci wielu ludzi.

ISzacunki wlasne na podstawie komunikatéw prasowych
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Przyktadem imprezy majacej na celu wzbudzenie zainteresowania ze wzgledu na
swoja oryginalnos¢ jest pierwszy w Polsce migdzynarodowy festiwal improwizacji kon-
taktowej Poland Contact Festival — Warsaw Flow, ktory odbyt si¢ w lipcu 2010 roku
w Warszawie w Centralnym Basenie Artystycznym. Idea festiwalu zaktada, ze uczestnicy
w tym samym miejscu tancza, spozywaja positki, korzystaja z noclegu. Taka organizacja
ma na celu silniejszg integracje przyjezdzajacych z catego Swiata osdb i jest fenomenem
improwizacji kontaktowej. Impreza ta jest krokiem Warszawy w staraniach o tytut Eu-
ropejskiej Stolicy Kultury (ESK) w 2016 roku, wpisuje si¢ wigc w strategiczne plany
miasta. Przybywajacy na festiwal ludzie moga by¢ widzami lub uczestnikami warsztatow
improwizacji kontaktowej, ktére prowadza instruktorzy tej techniki tanca z catego swiata
w atrakcyjnych miejscach Warszawy (Ztote Tarasy, Centrum Sztuki Wspoélczesnej itp.).

Niewatpliwie imprezy masowe przyczyniajg si¢ do rozglosu miasta, a nawet cale-
go regionu. Duze miasta, takie jak Warszawa, Wroctaw, Gdansk czy Poznan, staraja si¢
o0 organizacj¢ prestizowych imprez swiatowych — jak wspomniany tytul ESK, organi-
zacje spektakularnych wydarzen sportowych (np. EURO) i handlowych (np. EXPO).
Te najwigksze imprezy europejskie i Swiatowe daja gwarantowany rozglos i mozliwos¢
przewagi konkurencyjnej przez wiele nastepnych lat dzieki wzrostowi zainteresowania
inwestorow 1 turystow.

Godnym uwagi modelem organizacji masowych imprez sg jubileusze przedsigbiorstw
zwiazanych z danym obszarem lokalizacja swojej siedziby albo w inny sposob. Takie
jubileusze odbywaja si¢ zazwyczaj z wielkim rozmachem i sg atrakcja dla mieszkancow
i turystow. W 2010 roku przyktadem takiej imprezy moze by¢ dwudziestolecie funkcjo-
nowania firmy — Grupy Trip®. Przez trzy dni w Zakopanem na Dolnej Réwni Krupowej
odbywata si¢ w czasie wakacji seria wydarzen: migdzy innymi zabawna etiuda Teatru im.
Witkacego z Zakopanego, wystep zespotu Mazowsze (po raz pierwszy w swojej przeszto
sze$c¢dziesigcioletniej historii wystgpujacego w Zakopanem), Festiwal Smaku, kiermasz
kulinarny, gdzie przedmiotem obrotu byly sery, migsa, wedliny, miody. Pod festiwalowg
sceng mito$nicy muzyki oceniali wystepy zespoldw regionalnych, jazzowych i rocko-
wych w tacznej liczbie dziesigciu urozmaiconych koncertow. Ponadto scena festiwalowa
goscita dwa pokazy mody, pokaz tafica oraz pokazy kulinarne. Takie imprezy sa dowo-
dem na to, Ze interesy samorzadu terytorialnego i biznesu mozna realizowa¢ w ramach
partnerstwa i skutecznie osiagga¢ wspolne cele marketingowe.

Innym zastosowaniem event marketingu sg spotkania polityczne szefow rzadow,
spotkania i obrady organizacji mi¢dzynarodowych np. ONZ, czy NATO, jak réwniez
spotkania na réznym szczeblu i o roznym charakterze w ramach funkcjonowania Unii
Europejskiej. Zainteresowanie miejscem, w ktorym lokalizowane sa te spotkania rosnie,
bo nazwa miejsca spotkania, relacje i fotografie miast obiegaja dzigki mass mediom caty
$wiat. Wiadze tych miast i regionéw sa w pelni §wiadome, ze takie wydarzenia bardzo
silnie wptywaja na kreacj¢ marki obszaru.

2Zakopane to zaréwno siedziba, jak i kolebka grupy. W 1990 roku warszawianka Matgorzata Che-
chlinska postanowila rozpoczaé swdj biznes zwigzany z turystyka. Zaczynata od trzyosobowego
biura, obecnie grupa zatrudnia niemal siedmiuset pracownikow. Pierwsze inwestycje grupy w Za-
kopanem to hotele Czarny Potok i Litwor, pozniej hotel Belvedere. Najmtodsza inwestycja grupy
to hotel Ossa.
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PODSUMOWANIE

Przedsigwzigcia event marketingu sg niezwykle skutecznym narzedziem aktywizacji
obszardw, w szczegdlnosci aktywizacji turystycznej. Przez kreowanie nowych produktow
region czy gmina ma mozliwo$¢ poprawy swojej pozycji na mapie kraju jako atrakcyjna
destynacja dla przyjezdzajacych turystow. Organizowane imprezy mogg oddzialywaé na
wzrost podazy ustug turystycznych na danym terenie. To z kolei wpltywa na kreowanie
nastepnych produktdéw, aby wykorzystac istniejace mozliwosci recepcyjne w dhuzszym
okresie niz czas trwania imprezy.

Najwigkszy efekt marketingowy maja duze wydarzenie o charakterze cyklicznym,
ktdre sa wpisane w strategiczne plany danego obszaru. Planowanie strategiczne pozwala
na osiagnigcie trwalych dtugookresowych celow. Impreza musi by¢ wowczas wkompo-
nowana w inne dzialania wtadz terytorialnych, a na skutek synergii tych dziatan efekt
jest zwielokrotniony. Nalezy jednak pamigtac, ze tworzenie imprez to rowniez budowa
przewagi konkurencyjnej obszaru i istotne jest, aby wydarzenia te byty oryginalne i pod-
kreslajace charakter miejsca, a co za tym idzie — wyrdzniajace dany obszar na rynku.

Korzysci obszaru z odbywajacych si¢ imprez dajg przewage konkurencyjng, rozu-
miang jako poprawa mierzalnych wskaznikow konkurencyjnosci (np. wzrost zaintere-
sowania inwestorow, wzrost liczby przyjezdzajacych turystdw), jak rowniez stanowia
wsparcie wizerunku marki, intensyfikuja wykorzystanie walorow regionu, utrwalaja wig-
zi z nabywcami. Wazne sg rowniez aspekty wzmacniania wi¢zi wewnatrz miasta, gmi-
ny czy regionu, co w koncowym efekcie rowniez wzmacnia ich dotychczasowa pozycje
w stosunku do innych obszarow.
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EVENT MARKETING IN THE REVITALIZING OF TOURISM

Abstract. Events are organized by various actors in the market such as local governments,
private businesses, non-profit organizations. In any event, event marketing tool allows you
to show the profiles of these actors and may have a particular impact on the creation of
the image of the area where the event takes place. Event marketing can be both a tool of
tourist products, and promotion tool for the area. Shown examples of the events confirm the
thesis that event marketing is a deliberate revival of the economy (growth of demand and
supply of services), the popularization of cultural values and the possibility of inclusion of
different backgrounds.

Key words: event marketing, activation of the area, promotion of the region, tourist pro-
duct
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