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TROCHE HISTORII ...

W starozytnej Japonii popularne byty organizowane cyklicznie
zawody sumo, ktore z jednej strony dostarczaty rozrywki,

z drugiej zas pielegnowaty ceremoniat potrzebny do zachowania
spojnosci kulturowej. Swoje eventy miato takze europejskie
sredniowiecze — turniej rycerski byt widowiskiem, podczas
ktérego rycerze rywalizowali o pozycje w spotecznosci, a dwor

krélewski mogt pokazac swojg site.



TROCHE HISTORII ...

Z sity oddziatywania widowisk korzystaty bardzo intensywnie
ideologie faszystowska i komunistyczna. Marsze i wiece
faszystow z ich symbolami osadzonymi na masztach i flagach
propagowaty ideologie oraz budowaty autorytet wtadzy, wiare

W moc przywodcow i narodu.



TROCHE HISTORII ...

Komunistyczne defilady byty gigantyczng manifestacjg militarnej
sity. Szczegdlnie warto tu porownac charakter faszystowskich
marszow i defilad komunistycznych z okresu zimnej wojny —

wymowa tych pierwszych kierowana byta do wewnatrz, podczas

gdy te drugie za posrednictwem mediow miaty pokazywac skale

uzbrojenia innym panstwom.



TROCHE HISTORII ...

Rowniez w Polsce odbywaty sie ideologiczne , eventy” — np.
pochody pierwszomajowe, ktorych  zadaniem  bylo
manifestowanie okreslonych postaw i mobilizowanie
spoteczenstwa do dziatania. | obecnie ... eventy, wydarzenia

stuzg do manifestowania opinii, wyrazania sprzeciwu, etc.



EVENT

Event czym jest?

Czy jest instrumentem promoc;ji?
Czy jest kanatem komunikacji?

A moze odrebnym dziataniem?
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INSTRUMENTARIUM PROMOTION-MIX

reklama

udziaf w targach, wystawach public relations i publicity

/

promocja sprzedazy
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EVENT (WYDARZENIE) — DEFINICJA

(wg D. Getzil.). Goldblatt)

EVENT

cos ,,specjalnego”, ,wyjatkowego”, ,unikatowego”,
,Wykraczajgcego poza codzienne doswiadczenia”,
cos odrozniajgcego dany czas od innych bardziej

rutynowych czynnosci, takich jak np. praca.
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EVENT (WYDARZENIE) — DEFINICJA

(wg D. Getz)

EVENT

wyjatkowy moment w czasie, okreslony
poprzez ceremonie i rytuat, zaspokajajgcy

czyjes potrzeby.
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EVENT (WYDARZENIE) — DEFINICJA

(wg J.J. Goldblatt)

EVENT

rekreacyjne, kulturalne lub spoteczne
doswiadczenie, wykraczajgce poza normalny

zakres wyboru lub codziennosc.
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czynniki fizyczne

e czynniki fizyczne
(ceremonia, rytuat)
czynniki

EVENT
(WYDARZENIE)

czynniki psychologiczne

psychologiczne
(potrzeba,
doswiadczenie).
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EVENT (WYDARZENIE) — DEFINICJA

(wg G. Masterman)

EVENT

wydarzenie majgce na celu przede wszystkim
promocje marki, produktu, idei czy organizacji,
w ktorym cele te osiggane sg przez zachecanie

odbiorcow do angazowania sie.
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PROMOCIA

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czes¢ druga
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zestaw instrumentow oddziatywania na rynek wykorzystywanych przez
przedsiebiorstwo w celu osiggniecia wczesniej zaplanowanych celow
marketingowych
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MARKETING-MIX = 4P

Product — produkt
Price — cena

Promotion — promocja
the
marketing

mix

Place - dystrybucja

promotion

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej - czes¢ druga 19



MARKETING-MIX = 4P

promotion

Produkt to cokolwiek co moze pojawic sie
na rynku, zosta¢ nabyte, uzyte Ilub
skonsumowane i zaspokaja okreslone
potrzeby klientow indywidualnych Ilub
instytucjonalnych.
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EVENT JAKO PRODUKT

PRODUKT

to cokolwiek, co moze znalez€ sie
na rynku, zyska¢ uwage, zostac
nabyte, uzyte lub skonsumowane,
zaspokajajgc czyjes pragnienie lub
potrzebe.

. J
| | | | | | | |
produkt ustuga osoba miejsce region organizacja
materialny
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MARKETING-MIX = 4P

Cena to wartos¢ przedmiotu wymiany,
zarowno dla sprzedawecy jak i nabywcy,
wyrazona zazwyczaj w jednostce
pienieznej.

the
marketing
mix

promotion
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MARKETING-MIX = 4P

the
marketing
mix

promotion

Promocja to forma spotecznej komunikacji
w dziedzinie zaspokajania potrzeb na
produkty; dziatania informacyjno-perswazyjne
organizacji, majgce na celu wzrost popytu na
jej oferte lub ksztattujgce korzystny wizerunek
w otoczeniu.
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MARKETING-MIX = 4P

the
marketing
mix

promotion Dystrybucja to proces przeptywu

produktéw od miejsca wytworzenia
do finalnego nabywcy dokonywany

" samodzielnie przez producenta lub
przy udziale posrednikow.
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MARKETING-MIX = 5P

P — ang. people/personnel dla marketingu ustug

the
marketing
mix

/
p

promotion
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KRYTERIA PODZIALU EVENTOW —
ODBIORCY

" wewnetrzne

= zewnetrzne
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KRYTERIA PODZIALU EVENTOW —
OGOLNA DOSTEPNOSC

= zamkniete

= otwarte
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KRYTERIA PODZIALU EVENTOW —
CZAS TRWANIA

" jednodniowe

= etapowe

" wielodniowe
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KRYTERIA PODZIALU EVENTOW —
MIEJSCE ORGANIZACI

" stacjonarne (w jednym miejscu)

" objazdowe (w wielu miejscach)
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KRYTERIA PODZIALU EVENTOW —
POWTARZALNOSC

" jednorazowe
= kilkurazowe

= cykliczne
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KRYTERIA PODZIALU EVENTOW —
ZASIEG

= |okalne

" regionalne

= krajowe

" miedzynarodowe

= globalne
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KRYTERIA PODZIALU EVENTOW —
CEL

= prestizowe
" prosprzedazowe
" non profit

= buntownicze
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KRYTERIA PODZIALU EVENTOW —
OBSZAR DZIAtANIA

= online

= offline
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KRYTERIA PODZIALU EVENTOW —
DIALOG Z UCZESTNIKAMI

" czynne

" bierne
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KRYTERIA PODZIALU EVENTOW —
LOJALNOSC KONSUMENTA DO IMPREZY

= gstate

" przypadkowe



KRYTERIA PODZIALU EVENTOW —
ROZGtOS

= publiczne

= skierowane do bezposrednich podmiotow
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KRYTERIA PODZIALU EVENTOW —
ZAANGAZOWANIE PRZEDSIEBIORSTWA

" sponsorowane
= prywatne

" mieszane



KRYTERIA PODZIAtU EVENTOW —
ROFITY DLA UCZESTNIKOW

-

= widowiskowe

= gratisowe

= pokazowe

= zapewnhniajgce doznania muzyczne artystyczne
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KRYTERIA PODZIALU EVENTOW —
FORMA IMPREZY

sportowe
muzyczne
multimedialne
rekreacyjne
filmowe

I iInne
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TYPY EVENTOW

z perspektywy przedsiebiorstwa najczesciej stosowane s3:

Eventy wewnetrzne

Eventy zewnetrzne

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej - czes¢ druga
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-

TYPOLOGIA EVENTOW

stuzgce podniesieniu

INCENTIVE motywacji pracownikow

EVENTS i 0sOb wspotpracujacych

z firma
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-

TYPOLOGIA EVENTOW

IMPREZY -
OKOLICZNOS [ /7'

CIOWE

rogram Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czes¢ druga

rzwi otwarte

tp.




-

TYPOLOGIA EVENTOW

TEAM :: :: budowanie zespotu,

aktywnosci itp.

BUILDING

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czes¢ druga
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4 ) ~N
TYPOLOGIA EVENTOW

Podnoszace
kompetencje miekkie

SZKOLENIA <:> i twarde wewnatrz i na

zewnatrz
przedsiebiorstwa
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/ V4
TYPOLOGIA EVENTOW

Ukazujgce
Zaangazowanie
przedsiebiorstwa
w tematyke
prospoteczng

CHARYTATYWNE,
WOLONTARYSTYCZNE

ZAANGAZOWANE
SPOLECZNIE

\ Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czes¢ druga
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4 ) p
TYPOLOGIA EVENTOW

festiwale, karnawaty,

KULTUROWE <:> obchody upamietniajace

czy swieta religijne
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-

TYPOLOGIA EVENTOW

POLITYCZNE wydarzenia i szczyty

polityczne, wydarzenia
krolewskie oraz wizyty

|
PANSTWOWE waznych osob
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4 ) p
TYPOLOGIA EVENTOW

ZWIAZANE
ZE ceremonie przyznania
SZTUKA [ i ey

| KULTURA

koncerty,
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-

TYPOLOGIA EVENTOW

BIZNESOWE

spotkania i konwencje,

| targi, pokazy dla

klientow

HANDLOWE
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-

TYPOLOGIA EVENTOW

EDUKACYJINE

I
NAUKOWE

konferencje,
seminaria




-

TYPOLOGIA EVENTOW

ZAWODY
SPORTOWE =

Z perspektywy amatorow
i profesjonalistow
oraz
zawodnikow i widzow
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-

TYPOLOGIA EVENTOW

REKREACYJNE [Sa

gry i zabawy

sportowe
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-

TYPOLOGIA EVENTOW

PRYWATNE <:l> wesela, imprezy,

spotkania towarzyskie
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-

TYPOLOGIA EVENTOW

ROZRYWKOWE czesto jednorazowe, rzadziej

cykliczne. Nalezg do nich

| “ biletowane lub tez bezptatne

przedstawienia, koncerty czy

R E K R EACYJ N E wystawy.
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TYPY EVENTOW

Eventy wewnetrzne

Eventy zewnetrzne

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej - czes¢ druga
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ATRAKCYJNOSC EVENTU

Zaproszenie pracownikow do wspotorganizowania imprezy

Odpowiedni czas i miejsce

Atrakcje - WOW

Kampania medialna

Zaproszenie gwiazdy

Patronat

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej - czes¢ druga
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PLAN DZIAtAN EVENT MARKETING

O Charakterystyka sytuacji wyjsciowej.

O Okreslenie celow dziatalnosci event marketing.

OIdentyfikacja grup docelowych i partneréw.

O Wybdr technik dziatania i harmonogram zaprojektowanych dziatan.
O Pozyskanie sponsoréw i planowanie budzet.

(Kontrola skutecznosci i efektywnosci zaprojektowanych dziatan.
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PLAN DZIAtAN EVENT MARKETING

CHARAKTERYSTYKA SYTUACJI WYJSCIOWE!

¥

Charakterystyka eventu:

L~

event promocyjny do wprowadzenia nowego produktu - cel sprzedazowy, wizerunkowy
(wzmacniajacy firme lub branze);

2. event online jako wydarzenie w miescie — cel edukacyjny, rozrywkowy, komercyjny;

3. event online jako organizacja konferencji potgczonej z warsztatami szkoleniowymi — cel
komercyjny, wizerunkowy, edukacyjny (moga tez by¢ mini targi);

4. event dla przedsiebiorstwa jako organizacja projektu CSR-owego — cel wizerunkowy,
sprzedazowy;

Okreslenie imiennych zakresow odpowiedzialnosci (kto za jaka czes¢ odpowiada?)
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PLAN DZIAtAN EVENT MARKETING

OKRESLENIE CELOW DZIALALNOSCI PRZED WSKAZANIEM
POTRZEB INFORMACYJNYCH OTOCZENIA

¥

= Cele powinny by¢ podzielone na dtugoterminowe

i krotkoterminowe.

" Cele powinny by¢ podzielone na jakosciowe
(wizerunkowe, itp.) oraz iloSciowe.
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PLAN DZIAtAN EVENT MARKETING

IDENTYFIKACJA GRUP PUBLICZNOSCI (GRUP DOCELOWYCH)
KAMPANII PR

= grupy docelowe;
" partnerzy;
" SpoONsorzy;

= wszelkie umowy — partnerskie/ promocyjne (regulaminy, etc.);
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PLAN DZIAtAN EVENT MARKETING

WYBOR TECHNIK PUBLIC RELATIONS

(Z UZASADNIENIEM WYBORU DANEJ TECHNIKI
DLA PROJEKTOWANEGO PRZEDSIEWZIECIA).

) 4

opis eventu;

czas i miejsce realizacji — z uwzglednieniem specyfiki danego eventu /wydarzenia;

opis nagrod/ produktéw, itp.;
sposdb promocji/narzedzia;

notatka prasowa;

zarzgdzanie kryzysowe - postepowanie w sytuacji kryzysowej, metody, informacja, itp.;

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej - czes¢ druga
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PLAN DZIAtAN EVENT MARKETING

HARMONOGRAM ZAPROJEKTOWANYCH DZIAtAN

\ 4

= harmonogram wydarzenia, z podziatem na obowigzki;
= planowany czas przed eventem, jak i po evencie;

= szczegotowy harmonogram eventu;
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PLAN DZIAtAN EVENT MARKETING

KONTROLA SKUTECZNOSCI | EFEKTYWNOSCI
ZAPROJEKTOWANYCH DZIALAN Z UWZGLEDNIENIEM

MONITORINGU MEDIOW

A

= ocena efektow wydarzenia/eventu (w jaki sposdb bedzie
mierzona, weryfikowana);

= zasady kontroli i nadzoru przebiegu realizacji planu;
" plany dziatania w nieprzewidzianych sytuacjach;
= podsumowanie/podziekowania;
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ORGANIZOWANIE | KORRDYNOWANIE
EVENTU

e Okreslenie miejsca, grupy
. docelowej, zaplanowanie
Planowanie Sciezek poruszania sie,
zapewnienie
nagtosnienia, spikerow,
cateringu, ustug
noclegowych, itp.

wydarzenia

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej - czes¢ druga 66



ORGANIZOWANIE | KORRDYNOWANIE
EVENTU

Pozyskanie Srodki wtasne
s'rod kéW Spo.nsorzy
! . Projekty
Na 0rganizacje 277

wydarzenia
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ORGANIZOWANIE | KORRDYNOWANIE
EVENTU

ldentyfikowan
[ kOSZtéW | e Planowanie zadan i ich
potencjamych wykonawcow
zrodet
przychodow
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ORGANIZOWANIE | KORRDYNOWANIE
EVENTU

e Poszukiwanie sponsora

e Przygotowanie
argumentacji / pakiety

eventow e Draft umowy sponsorskie;

Sponsoring
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ORGANIZOWANIE | KORRDYNOWANIE
EVENTU

. e Hasto przewodnie, idea
Przygotowanie przekazu

marketingoweg sUEEECy

| promocyjnych
O pland eventu e Partnerstwo z mediami

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej - czes¢ druga
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ORGANIZOWANIE | KORRDYNOWANIE
EVENTU

Specyfika |l

e Wizja lokalna
i mozliwosci e Osoba odpowiedzialna

obiektdw e Zakresy odpowiedzialnosci

e jczynnosci w przypadku
goszczgcych o

eventy
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ORGANIZOWANIE | KORRDYNOWANIE
EVENTU

e /agrozenia
e Rozwigzania

Szacowanie

i zarzadzanie |GAY | CE
ki e Osoby odpowiedzialne
ryzyKkiem e Prewencja antykryzysowa
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OCENA EFEKTOW ILOSCIOWYCH
| JAKOSCIOWYCH

= Analizy jakosciowe

= Analizy ilosciowe
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RODZAJE INFORMACII MARKETINGOWYCH

= Dane wtorne

= Dane zastane

Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej - czes¢ druga 75



GtOWNE OBSZARY BADAN DLA
POTRZEB EVENT MARKETING

Badanie skojarzen zwigzanych z EVENTEM/przedsiebiorstwem

Badanie stanu wyjsciowego - analizy sytuacyjne

Badanie srodkow masowego przekazu

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej - czes¢ druga 78



MONITORING MEDIOW

Monitoring mediow to w najprostszym ujeciu
precyzyjne wyszukiwanie, przetwarzanie

| analizowanie wszelkich informacji dostepnych

we wszystkich mediach: w prasie, radiu, telewizji
i Internecie zawsze pod katem scisle okreslonych

potrzeb danej firmy, instytucji czy osoby.

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej - czes¢ druga 77



MONITORING MEDIOW

Dzieki rozwojowi narzedzi informatycznych, wyniki
monitoringu sg dostarczane za posrednictwem
autorskich, zaawansowanych serwisow. Platformy sg
specjalistycznym narzedziem umozliwiajgcym nie tylko
przeglad, ale rowniez analize pozyskanych informacji.

Platformy umozliwiajg rowniez sprawng komunikacje

| zarzadzanie danymi.
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MONITORING MEDIOW

Na podstawie wyszukanych informacji
opracowywane s3
specjalistyczne raporty wizerunkowe
(przekierowanie do raportow),
ktore stanowig kwintesencje monitoringu.
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RODZAJE MONITORINGU MEDIOW

Monitoring prasy
Monitoring radia i TV

Monitoring Internetu

Monitoring Internetu - blogi

Monitoring Internetu — grupy dyskusyjne

Monitoring Internetu — media spotecznosciowe

Globalny monitoring mediow

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej - czes¢ druga
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AJT

MONITORING PRASY, RADIA, TV I INTERNETU

Streszczenia i ttumaczenia materiatow
Streszczenia i ttumaczenia materiatow

Ocene kontekstu informacyjnego

Okreslanie ekwiwalentu reklamowego publikacji

Informowanie o publikacjach negatywnych

Indywidualne opracowania zebranych materiatow
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A1 Madziu podwdjny tekst w wyliczaniu -pierwsze dwie linijki, czy jeden do usuniecia? dodatkowo "Ocene" - nie powinno by¢ "ocena” lub
ocenianie??
Aneta Jalowiec; 26.08.2021



GLOBALNY MONITORING MEDIOW

Globalne archiwum monitoringu
wielu medidéw (prasa, radio,
telewizja, Internet, agencje

informacyjne).
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MONITORING INTERNETU

Monitorowanie portali, wortali, stron
tematycznych, serwisow informacyjnych,
grup dyskusyjnych, blogow i czasopism

on-line oraz mediow spotecznosciowych.
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MONITORING INTERNETU

Zakres monitoringu Internetu
jest dostosowywany do specyfiki

| charakteru zleconego tematu

i oczekiwan Klienta.

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej - czes¢ druga

84



MONITORING INTERNETU

Monitorowanych jest ponad 15 000 portali,
wortali, stron tematycznych, serwiséw
informacyjnych i czasopism on-line.
Prowadzony jest monitoring ponad 250 000
grup dyskusyjnych, oraz wskazanych stron
firmowych czy prywatnych.
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MONITORING INTERNETU

Wyszukane informacje przekazywane sg
w godzinach porannych lub dnia
nastepnego - w zaleznosci od terminu

pojawienia sie informac;ji.
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““\IONITORING INTERNETU

Wyszukiwane materiaty s opracowywane i w zaleznosci
od potrzeb i zawierajg nawet bardzo szczegdtowy opis
informacji:

streszczenia

ttumaczenia

ocene rodzaju informacji

ocene rodzaju informacji

oferenci substytutow

okreslenie kategorii, ktorej dotyczy (np. osoba, instytucja, branza, temat)

Skatalogowane informacje mogg by¢ w tatwy sposob
przeglagdane i sortowane wedtug okreslonych kategorii.
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AJ2 wyszukiwane materiaty sa opracowywane ... chyba bez "i" ?
Aneta Jalowiec; 26.08.2021

AJ3 Powtdrzenie paska - ocene rodzaju informacgji
Aneta Jalowiec; 26.08.2021

AJ4 czy do usunigcia? czy inny tekst?
Aneta Jalowiec; 26.08.2021
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SPONSORING

Sponsoring polega na wzajemnej wymianie

Swiadczen pomiedzy

sponsorem a sponsorowanym.

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej - czes¢ druga
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FORMY SWIADCZEN SPONSORSKICH

pie N IQZ gzl e gotowkowa lub przelewowa

e przekazanie produktow lub
barter

rseCZowa

e franczyza, transport,
wyzywienie, nocleg itp.

ustugowa

I ice ncyj = eudzielenie licencji nieodptatne

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej - czes¢ druga 92



RODZAJE SPONSORINGU —
wg charakteru dziatalnosci gospodarczej

" sponsoring sportowy

= sponsoring kulturalny

" sponsoring radiowo-telewizyjny (medialny)
" sponsoring gospodarczy

" sponsoring spoteczny

" sponsoring haukowy

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej - czes¢ druga 91



RODZAJE SPONSORINGU —
wg liczebnosci

" sponsoring wytgczny
= ko-sponsoring

" sponsoring dominujgcy

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej - czes¢ druga
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RODZAJE SPONSORINGU —
wg specyfiki dziatalnosci

sponsorzy produktow
sponsorzy ustug
przedsiebiorstw
fundacje

product placement

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej - czes¢ druga

93



RODZAJE SPONSORINGU —
WE Inicjatywy

" sponsoring aktywny

" sponsoring pasywny

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej - czes¢ druga
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RODZAJE SPONSORINGU —
WE zaangazowanhia sie Sponsora

= sponsoring skoncetrowany

" sponsoring zroznicowany

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej - czes¢ druga
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RODZAJE SPONSORINGU —
wg stopnia korzysci sponsora

= sponsoring izolowany

= sponsoring zintegrowany

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej - czes¢ druga
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SPONSORING A MECENAT

 Komercyjny cel i motyw * Altruistyczne motywy
dziatania. dziatania.

* Wzajemne i obligatoryjne * Brak swiadczenia
Swiadczenia sponsora wzajemnego.
| SPONSOTOWANEZO. * Wspieranie innych organizacji

 Dominacja dziatan w interesie i dziedzin; dotacje.

przedsigbiorstwa.  Dyskretne ,ciche” wspieranie -

* Fakt sponsorowania jest znany mecenas jest nieznany lub
opinii publicznej, a znak wystepujacy w tle.
sponsora jest szczegdlnie
wyeksponowany.
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EFEKT WOW W EVENT MARKETINGU

Efekt WOW odnosi sie do emocji cztowieka. Polega
przede wszystkim na wzbudzeniu w kliencie
zaskoczenia, ktore przekracza jego oczekiwania.
Dzieki umiejetnemu zastosowaniu efektu WOW
odbiorcy majg poczucie, ze otrzymali duzo wiecej,
niz oczekiwali od danej firmy.
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TARGI JAKO EVENT-
specyfika

Targi sg wydarzeniem rynkowym, organizowanym
w okreslonym okresie czasu, regularnie
powtarzanym i przyciggajacym znaczng liczbe
przedsiebiorstw prezentujacych produkty z jednej
badz kilku gatezi gospodarki gtéwnie w celu

sprzedawania probek tych produktow.
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TARGI JAKO EVENT-
specyfika
Targi handlowe w przewazajgcej mierze przyciggajg odbiorcow
biznesowych. Wystawy od targow zasadniczo roznig sie celem
(jest on gtdwnie informacyjny promocyjny) oraz szerokg grupa
odbiorcow. Jednostronnosc przekazu w przypadku wystaw
oraz dwustronnosc transakcyjng w przypadku targéw, a takze
przedmioty ekspozycji, ktére w ramach wystaw czesto oprocz
produktow komercyjnych obejmujg wytwory artystyczne,

naukowe czy religijne.
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TARGI VS WYSTAWY —
specyfika

Czas i miejsce organizacji - wystawy czesto organizowane
sg nawet na okres kilku miesiecy i czesto zmieniajg swoj3

lokalizacje.
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WYSTAWY JAKO EVENT

Nazwa oficjalna

Czas trwania

Charakterystyka i cele wydarzenia

WYSTAWA
SWIATOWA

(WORLD EXPO)

WYSTAWA
TEMATYCZNA

EXPO
(INTERNATIONAL
SPECIALIZED
EXPOES)

WYSTAWA
OGRODNICTWA

TRIENNALE W
MEDIOLANIE

Czestotliwos¢ Rok
Zapoczgtkowania
co 5 lat 1851r.
2 razy pomiedzy 1988 r.
kazdg Wystawa
Swiatowa
minimum 1959 .
co 2 lata
co 3 lata 1933r.
Z przerwa
w latach

1996-2016

do 6 miesiecy

do 3 miesiecy

3-6 miesiecy

do 6 miesiecy

Najwieksze wystawy Swiatowe majgce na celu
prezentacje dokonan technologicznych,
kulturalnych i cywilizacyjnych panistw oraz
wypracowanie rozwigzan dla probleméw waznych
dla ludzkosci.

Wydarzenie swiatowe dedykowane wypracowaniu
rozwigzan dla konkretnych wyzwan stojgcych
przed ludzkosciag np. ochrona oceanéw
(Expo 2012 w Yeosu) czy przysztosé energetyczna
(Expo 2017 w Astanie).

Stymulowanie i promocja innowacji w rolnictwie,
ogrodnictwie oraz ksztattowaniu krajobrazu.
Poprawa jakosci zycia w miastach przez
ogrodnictwo.

Wydarzenie dedykowane sztukom wizualnym,
architekturze, rzemiostu i  projektowaniu
uzytkowemu. Jedyne wydarzenie organizowane
przez MBW w tym samym miejscu.
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EVENT KORPORACYINY—-
specyfika

Event korporacyjny najczescie;
ma charakter wewnetrzny i ma za zadanie

zrealizowac jasno i precyzyjnie okreslony

cel.
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EVENT KORPORACYJNY - CEL

MNIEJSZY DYSTANS

integracja, zniwelowanie problemow
komunikacyjnych
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EVENT KORPORACYJNY - CEL

TWORZENIE CORPORATE
CULTURE

wytwarza sie specyficzny dla danej
organizacji sposob bycia,
prowadzenia rozmow, a takze jej
charakterystyczna atmosfera

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej - cze$¢ druga 109



EVENT KORPORACYJNY - CEL

FEEDBACK

mozliwos¢ gromadzenia feedbacku
prosto od pracownikow

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej - czes¢ druga 110



EVENT KORPORACYINY-
atrakcje

Edukacja w kazdym wieku — najnowsze trendy
w planowaniu imprez korporacyjnych wskazujg silny
trend zwigzany z edukacja.
To optymistyczny sygnat pokazujacy, ze pracownicy

oczekujg korzysci wynikajgcych z udziatu w evencie.
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EVENT KORPORACYINY-
atrakcje

Transmisje na zywo — Korporacje coraz chetniej decydujg sie
na transmisje on-line np. na Facebook’u, co jest Swietng forma
promocji i budowania wizerunku, ktora zapada w pamiec o wiele
bardziej niz najdrozsza reklama w mediach. Mozna pokaza¢ nie
tylko, jak przebiega event i jak dobrze bawig sie goscie, ale tez np.
zaaranzowac krotkie rozmowy z gos¢mi lub pokazac kulisy i to,
co sie dzieje np. w rezyserce, gdy uczestnicy bawig sie
W najlepsze.
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EVENT KORPORACYINY-
atrakcje

Spersonalizowana oferta — wystarczy zaangazowac
pracownikow i sprawic, zeby juz przed eventem poczuli sie
wazni np. przeprowadzi¢ ankiete i pozwoli¢ gosciom
zdecydowad, jaka kuchnia ma by¢ serwowana na imprezie albo
jakiego rodzaju atrakcja sprawi im najwieksza radosc.
Oczywiscie nie chodzi o to, zeby zdradzac wszystkie szczegoty,
ale pokazad, ze zdaniem naszych klientéw — naszych gosci jest

bardzo wazne.
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EVENT KORPORACYINY-
atrakcje

Niedostepna lokalizacja — czyli taka,
ktora na co dzien jest dostepna jedynie
dla nielicznych wybranych. Dlatego nie warto
iSC na tatwizne, trzeba znalez¢ wyjatkowe
miejsce i stangc¢ na gtowie, zeby byto lokalizacja

korporacyjnego eventu.
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EVENT KORPORACYINY-
atrakcje

Aplikacje mobilne — sg waznym narzedziem w wymianie
informacji, czy to pomiedzy uczestnikami konferencji, czy
danego eventu, czy miedzy uczestnikami a organizatorem.
Mozna w nich umiesci¢ wszelkie informacje, ktore dotycza
danego wydarzenia: miejsce, godzine, prelegentéw, tematy
wystgpien, harmonogram. Dzieki temu uczestnicy sg na biezgco
Z pojawiajgcymi sie czesto zmianami programow takich
wydarzen, zmianami godzin i sali. Mozna tez wykorzystac je np.
do nawigzywania nowych kontaktow.
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EVENT KORPORACYINY-
atrakcje

Filmy i zdjecia — wydawac by sie mogto, ze film i zdjecie
to przezytek. Nic bardziej mylnego, bo zarowno dyrekcja
korporacji jak i pracownicy biorgcy udziat w evencie
niezmiennie lubig takie pamiatki. Dlatego fotograf
i profesjonalna ekipa z doswiadczonym operatorem
powinny stanowic staty punkt oferty. Nawet w czasach

ogolnodostepnych aparatow w naszych telefonach.
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EVENT KORPORACYJNY - BLEDY

NIEDROZNY KANAt
KOMUNIKACII

niedoinformowanie, chaos,
frustracja, niezrozumienie
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EVENT KORPORACYJNY - BLEDY

BRAK USTALENIA
| ZAKOMUNIKAOWANIA
CELU

brak celu, brak okreslonych
efektow
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EVENT KORPORACYJNY - BLEDY

LEKCEWAZENIE
MNIEJSZYCH SPOTKAN

nawet kameralne spotkanie
powinno miec okreslony cel,
plan i mierniki efektow
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EVENT KORPORACYJNY - BLEDY

BRAK ROZNORODNOSCI

przesada z iloscig ciezkiej tresci
merytorycznej, brak przerw,
networkingu, przekaski i chwili na
ztapanie oddechu
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EVENT KORPORACYJNY - BLEDY

BRAK DBAtOSCI
O TECHNOLOGIE

sprawny przebieg i uzycie nowych
technologii na eventach wewnetrznych
podnosi morale w przedsiebiorstwie,
wizerunek innowatora
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SPECYFIKA IMPREZ MASOWYCH —

SKALA - SCALE

|

-

wydarzenia definiuje potencjat do wtgczania,

~

zainteresowania i mobilizacji uczestnikdw zagranicznych

N

/

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej - czes¢ druga
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SPECYFIKA IMPREZ MASOWYCH —

ZAKRES - SCOPE

-

~

definiuje roznorodnosc sktadajgcych sie na wydarzenie
tresci i tematow, ktore z kolei okreslajg roznorodnosc

\_

zasobow, ktore trzeba zaangazowac na poziomie
lokalnym i miedzynarodowym dla rozwoju
operacyjnego, komunikacyjnego i programowego

/
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SPECYFIKA IMPREZ MASOWYCH —

POTENCIJAL — (strategy of outreach the
general public)

|

potencjat przyciggania szerokiego grona odbiorcow
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EFEKTY IMPREZ MASOWYCH —

EFEKTY WIDOCZNE (tangible),

takie jak nowa infrastruktura czy fizyczne zmiany
W miescie wptywajgce na jakosc zycia

mieszkancow
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EFEKTY IMPREZ MASOWYCH —

EFEKTY NIEWIDOCZNE (intangible),

takie jak wzrost dumy narodowej czy nabycie

nowych umiejetnosci i doswiadczen
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SPECYFIKA IMPREZ SPORTOWYCH
—CZ. |

Ustalenie liczby uczestnikow

Okreslenie profilu uczestnikow

Sposoby weryfikacji uczestnikow

Analiza zagrozen imprezy

Zaplanowanie polityki informacyjnej
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SPECYFIKA IMPREZ SPORTOWYCH
—cz. |l

Analiza aktow terroryzmu
Ustalenie systemu zabezpieczen

Dopasowanie zasobow ludzkich
i technicznych

Ustalenie procedur
Szkolenia pracownikow

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej - czes¢ druga




IMPREZY SPORTOWE —
specyfika
Cecha charakterystyczng sportowych
jest ich wysoka standaryzacja uwarunkowana
dziataniem miedzynarodowych organizacji
| komitetow sportowych, ktore sg odpowiedzialne
za ustalanie zasad poszczegolnych dyscyplin
i bardzo czesto sg formalnymi wiascicielami
poszczegolnych wydarzen.
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IMPREZY SPORTOWE —
specyfika
Organizacje takie jak Miedzynarodowy Komitet
Olimpijski (MKOL) i Miedzynarodowa Federacja
Pitki Noznej (FIFA) w sposob szczegdtowy
okreslajg nie tylko procedury i wymogi
kandydowania do bycia organizatorem
wydarzen, ale rowniez m. in. przebieg

i program samych zawodow.
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SPECYFIKA IMPREZ
KULTURALNYCH —cz. |

Ustalenie liczby uczestnikow

Okreslenie profilu uczestnikow

Sposoby weryfikacji uczestnikow

Analiza zagrozen imprezy

Zaplanowanie polityki informacyjnej
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SPECYFIKA IMPREZ
KULTURALNYCH — cz.

Analiza aktow terroryzmu
Ustalenie systemu zabezpieczen

Dopasowanie zasobow ludzkich

i technicznych

Ustalenie procedur
Szkolenia pracownikow
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IMPREZY KULTURALNE —
specyfika

Wspotczesne wydarzenia kulturalne i rozrywkowe
cieszgce sie najwiekszym zainteresowaniem
mieszkancow oraz turystow sg czesto wydarzeniami
flagowymi, charakterystycznymi dla danego
konkretnego miejsca (hallmark events). Mowa
tu o wydarzeniach takich jak Karnawat w Rio de Janeiro,
festiwale teatralne w Edynburgu czy Oktoberfest
w Monachium, ktorych dzisiejszy ksztatt jest wynikiem
wieloletniej tradycji i ewolucji wydarzenia
w danym miescie.

134



IMPREZY KULTURALNE —
specyfika

Osobng grupe wydarzen kulturalnych,
charakterystycznych dla konkretnych miast stanowig
wydarzenia profilowane i tematyczne,
ktoére wprawdzie nie majg wysokiej frekwencji
na miejscu, lecz sg rozpoznawalne i transmitowane
miedzynarodowo, np. Festiwal Filmowy w Cannes
czy Ceremonia rozdania nagrod Amerykanskiej
Akademii Filmowej w Los Angeles.
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KONFRENCIJE | SZCZYTY POLITYCZNE —
specyfika

Organizacja prestizowych i waznych miedzynarodowo
konferencji i szczytow politycznych jest dla miast
szansg na zyskanie widocznosci zagranicznej i trwate
wejscie do historii stosunkow miedzynarodowych,
co moze skutkowac zaistnieniem miejsca
w Swiadomosci miedzynarodowej i na politycznej
mapie Swiata. Korzysci ekonomiczne i wizerunkowe
sg zazwyczaj wieksze dla miast matych i mniej
rozpoznawalnych niz stolice panstw.
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KONFRENCIJE | SZCZYTY POLITYCZNE —
specyfika

Szczyty polityczne i konferencje globalne
przyciagaja tysigce dziennikarzy z catego swiata, ktorzy tym
samym poznajg miasta organizujgce wydarzenia.

Z racji miedzynarodowej rangi wydarzenia
miasta organizujgce swiatowe konferencje i szczyty polityczne
czesto otrzymujg wysokie dofinansowania z srodkow
krajowych, ktore przeznaczane sg m. in. na budowe
lub renowacje obiektow konferencyjnych, rewitalizacje
wybranych czesci miasta bgdz poprawe wyglgdu przestrzeni
miejskiej. Dla przyktadu, Genua otrzymata od rzgdu wtoskiego
110 mln dolarow na poprawe wygladu i infrastruktury
miejskiej oraz zabezpieczenie spotkania Grupy G8 w 2001 r.
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" POLITECHNIKA LUBELSKA Zintegrowany )
WYDZIAt ZARZADZANIA RozwoN
MARKETING | KOMUNIKACJA RYNKOWA 268 druge

EVENT MARKETING

Nowoczesne narzedzia komunikacji eventu

dr hab. inz. Magdalena Rzemieniak, prof. uczelni

Fundusze ' : . \
i Rzeczpospolita Unia Europejska
Europejskie - Polskg P Europejski Fundusz Spoteczny

Wiedza Edukacja Rozwdj
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INSTRUMENTARIUM PROMOTION-MIX

udziat w targach, wystawach public relations i publicity

\ /

promocja sprzedazy

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej - czes¢ druga 139



NOWOCZESNE NARZEDZIA KOMUNIKAC]I —
w EVENT MARKETING —cz. |

* Tradycyjna poczta pantoflowa
* Marketing wirusowy

* Buzz marketing

* Evangelism marketing

* Brand blogging

* Influencer marketing

* Community marketing
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NOWOCZESNE NARZEDZIA KOMUNIKAC]I —
w EVENT MARKETING —cz. |l

*  Product seeding

e Cause marketing

* Causual maketing

* Content marketing

* Real Time Marketing
* E-mail maketing

* Chatbot marketing
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ZASADY WSPOtPRACY Z MEDIAMI

Notatki
JENIE

Opracowania

Artykuty, na zlecenie

wywiady MEDIA s
RELATIONS

Konferencja Tekst
Orasowa sponsorowany
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SYSTEM INFORMACJI BIEZACEJ DLA
MEDIOW

NOTATKI PRASOWE (press RELEASE)

=

* Informacje biezace (news release)

* Opracowania prasowe (background release)

* (Oswiadczenie prasowe (press statement)

* Informacje specjalistyczne (feature release)

* Komunikat informacyjny (information release)
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SYSTEM INFORMACJI BIEZACEJ DLA
MEDIOW

INFORMACJA BIEZACA

=

e Bezposrednia do druku
e Krotka i aktualna informacja
* Dostosowana do charakteru gazety
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SYSTEM INFORMACJI BIEZACEJ DLA
MEDIOW

OPRACOWANIE PRASOWE

=

.

* Nie przeznaczone bezposrednio do druku
e Celem jest szersze zapoznanie z tematem
e Zawiera kompleksowg informacje

* Jest materiatem zrédtowym do artykutow
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SYSTEM INFORMACJI BIEZACEJ DLA
MEDIOW

OSWIADCZENIE PRASOWE

E——

=

e Okazjonalne

* Celem jest rozproszenie watpliwosci

e Czesto jest to oficjalna odpowiedz na zarzuty
* Nie zawiera dodatkowych komentarzy
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INFORMACIJA SPECJALISTYCZNA

* Przeznaczona dla statych kolumn
specjalistycznych
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SYSTEM INFORMACJI BIEZACEJ DLA
MEDIOW

INFORMACIJA SPECJALISTYCZNA

E——

=

* Przeznaczona dla statych kolumn specjalistycznych
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SYSTEM INFORMACJI BIEZACEJ DLA
MEDIOW

KOMUNIKAT INFORMACYJNY

E——

=

* Celem jest utrzymanie kontaktu z prasg
* Nie musi byC przeznaczony do druku
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-
SYSTEM INFORMACII BIEZACEJ DLA MEDIOW

Nadruk firmowy

Miejsce i data

llos¢ stron: strona 1z 2

Napis: Informacja dla prasy, tytuty czasopism

Zastrzezenie terminu publikacji, np. Nie publikowac przed ... lub okreslenie wytgcznosci, np. Do wyfgcznej wiadomosci

Nagtowek

Lead streszczajgcy: Co? Kto? Kiedy? Gdzie? Dlaczego? Jak? (tekst wyttuszczony, maksymalnie 3-4 zdania).

Korpus — tekst gtowny:
Najistotniejsze informacje na poczatku,
Krotkie akapity,
Podwadjny odstep.

Zakonczenie — puenta — odniesienie sie do tytutu lub leadu

Informacja o zatgcznikach Imie, nazwisko, telefon, mail, osoby
udzielajacej informacji
KONIEC
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SYSTEM INFORMACJI BIEZACEJ DLA
MEDIOW

TEKST SPONSOROWANY

E——

=

* Przejrzysta konstrukcja

* Najwazniejsze informacje

* Dobrze napisany

* Unikanie sformutowan frazesow
e Jasno sformutowany cel
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SYSTEM INFORMACJI BIEZACEJ DLA
MEDIOW

TEKST SPONSOROWANY

E——

=

e Ukierunkowany na odpowiednig grupe docelowg
e Konkretne informacje

* Powinien is¢ w parze z klasyczng reklama

e Wiasciwa objetosc

* Umiar
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SYSTEM INFORMACJI BIEZACEJ DLA
MEDIOW

KONFERENCJA PRASOWA

E——

=

e Konferencje reporterskie

* Briefing

* Przyjecie prasowe
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SYSTEM INFORMACJI BIEZACEJ DLA
MEDIOW

KONFERENCJA REPORTERSKA

E——

=

2

* Celem jest przedstawienie aktualnych faktéw

e Krdtka
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SYSTEM INFORMACJI BIEZACEJ DLA
MEDIOW

BRIEFING

E——

=

Wyjasnia kontekst i spodziewane konsekwencje okreslonych wydarzen
Zwotywana w celu przedstawienia dodatkowych faktow

Fachowa dyskusja
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SYSTEM INFORMACJI BIEZACEJ DLA
MEDIOW

PRZYJECIE (SPOTKANIE) PRASOWE

=

* Pozyskanie przybytych gosci

e Fakty nie musza byC nowosciami

* Organizowane ,z okazji”
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" POLITECHNIKA LUBELSKA Zinsegrowany )
WYDZIAL ZARZADZANIA Politechnik
MARKETING | KOMUNIKACIA RYNKOWA 26t druge

EVENT MARKETING

Social media na potrzeby event marketingu

dr hab. inz. Magdalena Rzemieniak, prof. uczelni

Fundusze ' : . \
i Rzeczpospolita Unia Europejska
Europejskie - Polskg P Europejski Fundusz Spoteczny

Wiedza Edukacja Rozwdj
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MEDIA SPOtECZNOSCIOWE

160
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DZIALANIA W ZAKRESIE EVENT MARKETING
W MEDIACH SPOtECZNOSCIOWYCH
FACEBOOK

prowadzenie profilu eventu w celu budowania wizerunku

budowanie relacji z otoczeniem (np. przez prowadzenie
konwersacji, mozliwos¢, poznania swoich klientow i ich
upodoban)

mozliwos¢ organizacji wydarzen i ich promocji

mozliwos¢ ustawienia lokalizacji eventu, aby klienci mogli sie
w nim meldowad

mozliwos¢ przystgpienia do profesjonalnych grup branzowych
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DZIALANIA W ZAKRESIE EVENT MARKETING
W MEDIACH SPOtECZNOSCIOWYCH
TWITTER

mozliwos¢ mikroblogowania

mozliwos¢ budowania relacji
z otoczeniem oraz zwiekszanie
zaangazowania odbiorcow)

osrodki opiniotwadrcze, majgce wptyw
na klientéw (doradcy klientéw, media,
organizacje, Srodowisko spoteczne)
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DZIALANIA W ZAKRESIE EVENT MARKETING
W MEDIACH SPOtECZNOSCIOWYCH
LINKEDIN

budowanie sieci kontaktow
branzowych i nie tylko

publikowanie profesjonalnych
tresci

mozliwos¢ nawigzywania
bezposrednich relacji biznesowych

mozliwos¢ udziatu w branzowych
grupach tematycznych
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DZIALANIA W ZAKRESIE EVENT MARKETING
W MEDIACH SPOtECZNOSCIOWYCH
YOUTUBE

budowanie pozytywnego wizerunku przedsiebiorstwa

mozliwosé prezentacji eventu, przedsiebiorstwa, jego biura,
pracownikow, oferty produktowej, itp

udostepnianie relacji z wydarzen (np. konferencji)
mozliwos¢ publikowania filmow instruktazowych

mozliwos$¢ publikowania filméw o tym na czym polega event

osrodki opiniotwdrcze, majgce wptyw na klientéw (doradcy
klientow, media, organizacje, Srodowisko spoteczne)

mozliwos¢ publikacji filmow z referencjami klientow
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DZIALANIA W ZAKRESIE EVENT MARKETING
W MEDIACH SPOtECZNOSCIOWYCH
GOOGLE+

mozliwos¢ polepszenia swojej pozycji w wynikach

wyszukiwania

mozliwo$¢ budowania relacji z klientami

powigzanie z narzedziem Google Maps

utatwienie nawigac;ji dla uczestnikow eventu

mozliwo$¢ prowadzenia wideokonferencji

osrodki opiniotwdrcze, majgce wptyw na klientéw (doradcy
klientdw, media, organizacje, Srodowisko spoteczne)
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DZIALANIA W ZAKRESIE EVENT MARKETING
W MEDIACH SPOtECZNOSCIOWYCH
INSTAGRAM

zamieszczanie waznych tresci w formie zdjec i filméw

mozliwos$¢ stworzenia oraz promocji wiasnego hashtaga (#)

mozliwos$¢ budowania relacji z klientami

mozliwo$¢ budowania relacji z otoczeniem opiniotworczym

mozliwos¢ budowania relacji z partnerami

osrodki opiniotwdrcze, majgce wptyw na klientéw (doradcy
klientdw, media, organizacje, Srodowisko spoteczne)
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DZIALANIA W ZAKRESIE EVENT MARKETING
W MEDIACH SPOtECZNOSCIOWYCH
TOK TOK

mozliwos¢ obserwacji innych uzytkownikow
mozliwos¢ dodawania klipow
szerokie zasiegi i wysSwietlenia

dobrze dziatajgce hasztagi

mozliwos¢ wykorzystania dzwieku i video bez dtugiego opisu

osrodki opiniotwodrcze, majgce wptyw na klientéw (doradcy
klientéw, media, organizacje, sSrodowisko spoteczne)
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DZIALANIA W ZAKRESIE EVENT MARKETING
W MEDIACH SPOtECZNOSCIOWYCH
BLOG FIRMOWY

mozliwos¢ nawigzywania relacji
z partnerami i klientami

budowa pozytywnego wizerunku

przedsiebiorstwa)

zrodto pozyskiwania kontaktow

kontakt ze sponsorami

kontakt z grupami docelowymi
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BADZ WIDOCZNY

" Roboty internetowe — narzedzia wyszukujgce
zasoby na podstawie kluczowych stow.

" Katalogi sieciowe stron zgtoszonych przez
tworcow.

" Web positioning — techniki zmierzajgce do jak
najwyzszego potozenia w wyszukiwaniu stow
kluczowych.
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ZAGROZENIA

= Sytuacje kryzysowe

= Buzz — plotki i negatywne opinii
o Instytucji za posrednlctwem grup
dyskusyjnych i forow internetowych

= Attack Sites strony internetowe

niezadowolonych klientéw / bytych
pracownikow
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EVENT MARKETING — KONTROLA

MED

OW SPOLECZNOSCIOWYCH

CEL

Pomiar celu dziatan event marketing
w mediach spotecznosciowych:

- cel ilosciowy
- cel jakosciowy
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EVENT MARKETING — KONTROLA
MEDIOW SPOtECZNOSCIOWYCH

ZASIEG

Miarg sukcesu dziatan w social mediach jest

najczesciej zasieg i zaangazowanie.
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EVENT MARKETING — KONTROLA
MEDIOW SPOtECZNOSCIOWYCH

ZASIEG

Zasieg czesto bywa mylony z wyswietleniami,
jego definicje mozna sprowadzic do liczby
unikalnych uzytkownikow, do ktorych dotart
komunikat. Sledzenie go pozwoli oceni¢

dotarcie i dystrybucje w social mediach.
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EVENT MARKETING — KONTROLA
MEDIOW SPOtECZNOSCIOWYCH

ZASIEG

Przyktadowe mierniki:
Zasieg organiczny
Zasieg ptatny

Zasieg wirusowy

Zasieg firmowego hashtagu
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EVENT MARKETING — KONTROLA

MED

OW SPOtECZNOSCIOWYCH
ZAANGAZOWANIE

Jest to wskaznik chetnie liczony i raportowany.

Najczesciej w jego kontekscie mierzone sg wszelkie

aktywnosci, takie jak liczba komentarzy, reakcji,

udostepnien, kliknie¢ czy obejrzen.
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EVENT MARKETING — KONTROLA
MEDIOW SPOLECZNOSCIOWYCH

ZAANGAZOWANIE

Przyktadowe mierniki:

Interactivity Index

Licz
Licz
Licz
Licz
Licz

ba komentarzy

pa udostepnien/retweetéow
0a reakcji

pa komentarzy administratora

pa wiadomosci prywatnych itp.
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EVENT MARKETING —KONTROLA
MEDIOW SPOtECZNOSCIOWYCH

WPLYW / AKCJA

Przyktadowe mierniki:

. Zakup

. Pozyskanie leadow

. Zapis do newslettera

. Liczba przejs¢ na strone www

. Liczba wzmianek marki przez uzytkownikow
. Liczba tresci pochodzacych od uzytkownikow

na temat marki itd.
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EVENT MARKETING — KONTROLA

MED

OW SPOtECZNOSCIOWYCH
REKOMENDACIJE

Niezwykle istotnym wskaznikiem pomiaru efektywnosci

dziatan w mediach spotecznosciowych sg rekomendacje.

Polecenia od konsumentow majg ogromny wptyw

na decyzje zakupowe potencjalnych klientow.

Wazna jest tu zatem nie tylko liczba rekomendacji,

ale przede wszystkim ich sentyment i jakosc.
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EVENT MARKETING — KONTROLA
MEDIOW SPOLECZNOSCIOWYCH

REKOMENDACIE

Przyktadowe mierniki:
liczba rekomendacji
liczba pozytywnych rekomendac;ji
ocena ha profilu
liczba polecen itd.
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