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Wstep

Wspodlczesnie konsumpceja przestaje by¢ kojarzona wyltgcznie przez pryzmat uzyt-
kowania dobr — to ztozony proces komunikacji spotecznej zwigzany z wymiang
znaczen i symboli, wskazujacy na okre$lone praktyki konsumenckie podkreslajace
styl zycia konsumentow. Teorie dotyczace konsumpcji i zachowan konsumenckich
staja si¢ coraz bardziej ukierunkowane na rozpoznanie dziatan jednostkowych i po-
zostaja pod silnym wplywem nauk spotecznych i humanistycznych. Zmianie ulega
takze rozumienie samej kategorii konsumenta. Jednym ze wspotczesnych sposobow
interpretacji jest uyjmowanie konsumenta jako nadawcy komunikatu wysytajacego
okreslone sygnaty do innych osob, ale takze do samego siebie. W sensie socjo-
psychogennym stanowi to projektowanie roznych wymiarow jazni odzwierciedlone;j
i subiektywnej, czesto zwigzanych z obrazem konsumenta poszukujacego wlasnej
tozsamosci. Zatem konsumpcja staje si¢ nie tylko procesem ekonomicznym, ale
1 kulturowym, poprzez ktory jednostki i grupy projektuja jaznie, nawiazujg i pod-
trzymuja relacje spoteczne oraz przekazuja znaczenia. Interdyscyplinarne ujgcia
konsumpcji i jej wszechstronne uwarunkowania pozwalajg unikna¢ cze¢sto uprosz-
czonego sposobu analizy ztozonych zjawisk w zachowaniach konsumenckich. Znaj-
duje to odzwierciedlenie w prezentacji czytelnikowi artykutow w niniejszym nu-
merze Prac Naukowych Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, w ktdrych
autorzy przedstawiaja konsumpcje w wielowymiarowych ujeciach z perspektywy
roznych dyscyplin naukowych: ekonomii, marketingu, socjologii czy psychologii.

W tym konteks$cie komunikowanie poprzez konsumpcj¢ odbywa si¢ za posred-
nictwem jednostek preferujacych podobne kody komunikacyjne i wartosci. Z dru-
giej za$ strony nowy system informowania poprzez dostarczanie klientom danych
niezbednych do podejmowania decyzji rynkowych w zakresie konsumpcji, a takze
komunikacja marketingowa majg zapewni¢ skuteczno$¢ oddziatywania na okreslo-
ne wybory. Konsument dzieki informacjom zamieszczonym w Internecie ma moz-
liwo$¢, z jednej strony, dotarcia do okreslonej oferty produktowej czy ustugowej,
poréwnania cen, zapoznania si¢ z opiniami innych uzytkownikéw, z drugiej za$
poprzez zamieszczanie swoich komentarzy staje si¢ prosumentem ksztaltujacym
nowe innowacje ofertowe. Zatem konsumpcja staje si¢ formg autoprezentacji jed-
nostki i petni wazne funkcje komunikacyjne. Jednoczesnie aspekt komunikacyjny
konsumpcji wydaje si¢ wzmocniony za sprawg rozwoju mediow i nowoczesnych
srodkéw komunikowania, czynigc z jednostek uczestnikow coraz bardziej ztozonej
sieci powigzan.

W prezentowanym opracowaniu skoncentrowano si¢ na nowych sposobach ujeé
konsumpcji w kontekscie procesow komunikacyjnych, analizie znaczen semantycz-
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nych w komunikacyjnym oddziatywaniu marki na konsumenta oraz poszukiwaniu
paradygmatow badawczych dla wspotczesnego marketingu w kontek$cie zmian
w procesach komunikacji. W pierwszej czesci przedstawione zostaty symbolicz-
ne wyrdzniki marki zwigzane z jej komunikacyjnymi wlasciwosciami identyfiko-
wane w kontekscie kodow kulturowych. Autorzy nadaja nowy sens znaczeniowy
konsumpcji w aspekcie paradygmatu aktu komunikacyjnego i zwigzanego z tym
systemu sygnifikacji znakow kulturowych. Zwracajg uwage na zmieniajace si¢ role
w komunikacji marketingowej. Konsument staje si¢ wspottworca komunikatow
1 uczestniczy w tworzeniu wizerunku marki.

W drugiej czgsci znajdujg si¢ artykuty dotyczace nowych form komunikacji
z konsumentem, stanowiacych wyzwania badawcze dla wspotczesnego marketingu.
Rozwazania autorow dotycza wykorzystania masowej kastomizacji w komunika-
cji marketingowej z konsumentami, rozwoju innowacyjnych kanatow komunikacji
organizacji niekomercyjnych z otoczeniem, a takze zastosowania idei Fair Trade
w komunikacji z konsumentem.

Artykuty w trzeciej czesci dotyczg funkcji mody w kodowaniu ubioru codzien-
nego z wymiarami zréoznicowania spotecznego. Autorzy podejmujg wazny problem
spotecznej odpowiedzialnosci firm odziezowych. W rozwazaniach tych marka mo-
dowa staje si¢ forma komunikatu spotecznego zwigzanego z przynaleznoscig do
okreslonej grupy spolecznej, a takze elementem ksztattowania wizerunku jednostki.

Kolejne artykuly, zawarte w czes$ci czwartej, przedstawiaja zagadnienia kon-
sumpcji zrownowazonej i odpowiedzialnej, a takze znaczenie konsumenta aktyw-
nego w dokonywaniu racjonalnych wyborow. W tym konteks$cie pojawiaja sie idee
minimalizmu jako $wiadomej konsumpcji oraz zwigzanych z nimi emocji, intensyfi-
kujacych badz ograniczajacych zachowania nabywcze. Autorzy zwracaja uwage na
nowe formy w konsumpcji generowane przez wspdlnoty upodoban, tworzace hybry-
dowg strukturg tradycyjnej wspolnoty 1 stowarzyszenia tworzace regulty konsumpcji
oparte nie na konsumpcji dobr, ale wrazen i doznan.

Autorami artykutéow sa pracownicy pochodzacy z wiodacych o$rodkéw akade-
mickich w Polsce, zajmujacy si¢ problematyka badan konsumenckich, marketingo-
wych i socjologicznych.

Wanda Patrzatek
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Streszczenie: Celem artykutu jest podjecie proby przyblizenia znaczenia komunikacji dla
potrzeb organizacji waznych wydarzen firmowych, tzw. eventow, oraz mozliwosci komu-
nikowania si¢ za ich pomoca i przy okazji ich celebrowania. Rozwazania prowadzone begda
wokot tezy: metodycznie obchodzone wazne wydarzenia firmowe sprzyjaja wieloaspektowe;j
komunikacji spotecznej i marketingowej, a w szczego6lnosci daja mozliwo$¢ informowania,
edukowania oraz naglasniania, co kreuje warto$¢ dla wszystkich zaangazowanych interesa-
riuszy. Zamierzeniem autorki jest zwrdcenie uwagi na potrzebe i mozliwosci komunikacji
marketingowej i spotecznej na rzecz eventdw oraz przy okazji ich metodycznego obchodze-
nia. W opracowaniu przyblizone zostang zagadnienia dotyczace komunikacji, jej wspotczes-
nych uwarunkowan oraz wazne wydarzenia firmowe jako obszar dzialan marketingowych
organizacji. Szczegdlna uwaga zwrocona zostanie na aspekty komunikacyjne eventow, in-
teresariuszy, ktorych to dotyczy, oraz korzysci, jakie z tego moga wynikna¢. Rozwazania
teoretyczne wzbogacone zostang wynikami przeprowadzonego studium przypadku.

Stowa kluczowe: komunikacja, wazne wydarzenia firmowe, studium przypadku.

Summary: The aims of this article are: to explain the significance of communication for
needs of organization of important company events, to show the usefulness of company
events as tools of communication and to present the potential benefits of communication for
participants of important company events. The following thesis is taken into consideration:
methodically celebrated important company events are conducive to multifaceted social and
marketing communication; in particular, they give a possibility of informing, educating and
publicizing, thus they create a value for all involved stakeholders. The author’s purpose is to
pay attention to the need of marketing and social communication for events themselves as
well as for their methodical celebration. Starting from the definition of communication, its
contemporary circumstances, this article presents very important company events as the area
of marketing activities of a company. Particular attention will be paid to communication as-
pects of events, to stakeholders involved and to benefits from it. The theoretical deliberations
will be supported by the results of the conducted case study.

Keywords: communication, important company events, case study.
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1. Wstep

W obecnych warunkach rynkowych skuteczno$¢ obchodéw waznych wydarzen fir-
mowych zdeterminowana jest miedzy innymi potrzebg kreowania pozytywnych do-
$wiadczen, moda na eventy, przychylnoscia ludzi wobec tego typu przedsiewzigc,
ale takze odpowiednim wsparciem komunikacyjnym. Ponadto w warunkach coraz
powszechniejszej spotecznej odpowiedzialnosci organizacji i stosowania marketin-
gu spotecznego celebrowanie wyprofilowanych wydarzen przynosi wiele korzysci,
a nawet przyczynia si¢ do zmiany zachowan i postaw zaangazowanych partnerow
1 uczestnikow.

2. Wazne wydarzenia firmowe — definicja i rodzaje

Wazne wydarzenia firmowe to sytuacje lub okolicznosci wykorzystywane przez
przedsigebiorcéw do urzadzania specjalnych imprez firmowych. Wspodlczesne orga-
nizacje powinny zarzadza¢' eventami, innymi stowy planowac, organizowaé, koor-
dynowac i kontrolowa¢ og6t czynnosci i dzialan z tym zwigzanych.

W praktyce organizowanych jest wiele rodzajow waznych wydarzen, a do pod-
stawowych zaliczy¢ mozna m.in.: dni drzwi otwartych, seminaria, konferencje oraz
festyny badz fety i zostang one przyblizone.

Wskazane w tab. 1 podstawowe rodzaje waznych wydarzen firmowych i ich opis
sktaniaja do podkreslenia, ze wyliczona lista® nie jest zamknigta. W praktyce zakres
celebrowanych eventow m.in. zalezy od pomystowosci organizatoréw oraz zaanga-
zowanych interesariuszy.

Wspolczesne organizacje hucznie obchodzg przerézne wazne wydarzenia fir-
mowe 1 skutecznie przyciggaja uwage zaproszonych gosci, spoltecznosci lokalnej,
przedstawicieli medidow, a czasem nawet szerszych kregdw. Przy odpowiedniej or-
ganizacji imprezy mozna pozytywnie nastawi¢ wybrana grupe osob do organizatora
i/lub oferowanego zbioru wartosci oraz wzmocni¢ juz istniejacy wizerunek marki
w opinii uczestnikow obchoddéw. Organizujac obchody waznych wydarzen firmo-
wych, mozna réwniez sprzyjac¢ lepszej komunikacji wewnatrz przedsigbiorstwa. Im-
prezy firmowe powodujg m.in.: polepszenie klimatu w organizacji, integracje kadry,
wzmocnienie motywacji pracownikow, ugruntowanie poczucia przynaleznosci do
grupy i identyfikowania si¢ z firma, okazje do informowania i objasniania celow,

!'Szeroko o zarzagdzaniu eventami zob. [Bowdin i in. 2011, s. 3-557].

2 W literaturze spotka¢ mozna podziat na tradycyjne imprezy biznesowe (posiedzenia zarzadu,
spotkania biznesowe, imprezy dla uhonorowania klientéw, konferencje, konwencje, prezentacje kor-
poracyjne, imprezy dla uhonorowania pracownikow, targi branzowe) i nowoczesne (indywidualne se-
minaria szkoleniowe obejmujace emocjonalne i fizyczne wyzwania, spotkania kierownictwa w terenie,
galowe imprezy poltaczone ze zbiorka pieniedzy, podroze motywacyjne i programy premiowe, ceremo-
nie wreczania nagrod, przekazywanie praw do nazwy, imprezy promocyjne np. dla nowego produktu,
product placement, wydarzenia specjalne); podaj¢ za [Allen 2010, s. 21-22].
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Tabela 1. Podstawowe rodzaje waznych wydarzen firmowych

Rodzaj
eventu

Charakterystyka

Dni drzwi
otwartych

Organizuje si¢ zwykle w celu zapoznania spotecznos$ci lokalnej z firma 1 jej oferta.
Chodzi o komunikacj¢ z jak najszerszym segmentem spotecznosci lokalnej. Rzadko
uczestnicy dni otwartych kupuja produkty firmy od razu, ale rozpoczyna si¢ w ten
sposob proces kreowania potrzeby oraz zdobywania lojalnosci klienta. Istnieje

duze prawdopodobienstwo, ze klienci, ktorzy dojrzeja do sytuacji, np. checi kupna
samochodu, rozpoczynajac proces decyzyjny, pomysla w pierwszej kolejnosci

o ofercie tych firm, ktore wczesniej odwiedzali.

W zaleznosci od charakteru imprezy, czy jest ona catkowicie otwarta, tzn. kazdy
moze przyjs¢ w okreslonym czasie do firmy, czy tez ograniczona, tzn. dla imiennie
zaproszonych gosci, towarzyszg jej dodatkowe atrakcje, np. konkursy, wystawy,
wycieczki po wybranych cz¢s$ciach firmy, wystepy zespotow, kabaret, pokazy,
animacje, degustacje, sprzedaz promocyjna itp. Przy organizowaniu dni drzwi
otwartych w niedziel¢ nalezy si¢ spodziewac, iz przyjda cate rodziny, a wtedy
odpowiednig rozrywke nalezy zapewni¢ zarowno dorostym, mtodziezy jak

i dzieciom. Jest to uzasadnione strategicznie, poniewaz w koncu kazdy kiedys moze
by¢ klientem firmy. Istnieje rowniez prawdopodobienstwo, ze kto$, kto uczestniczyt
w atrakcyjnych dniach otwartych, bedzie bardziej przychylny firmie i moze robi¢
pozytywna reklame. Ponadto dni drzwi otwartych to okazja do robienia rozglosu

o firmie, nalezy zatem pamigta¢ o zaproszeniu waznych gosci i dziennikarzy

Seminaria
i konferencje

Stuza do komunikacji z fachowcami i §cisle wyselekcjonowanymi jednostkami oraz
umozliwiajg efektywna komunikacje dwukierunkowa. W czasie tych imprez mozna
stara¢ si¢ oddziatywa¢ na wybrane podmioty, ale z drugiej strony uczestnicy maja
okazje do przedstawienia swoich opinii, uwag i spostrzezen. Imprezy towarzyszace
seminariom i konferencjom, takie jak np. bankiet, sa znakomita okazja do nawigzania
kontaktow nieformalnych, ktore procentuja w dalszej wspotpracy pomiedzy
organizatorem a uczestnikami. W praktyce gospodarczej bardzo czg¢sto seminaria

i konferencje organizuje si¢ przy okazji targéw

Festyny

Maja charakter najbardziej uniwersalny. Zakres oddziatywania przedsigbiorcy zalezy
od doboru form obchodéw adresowanych do roznych grup docelowych. W zaleznoS$ci
od budzetu i koncepcji mozna realizowaé zar6wno cele wewnetrzne, jak

i zewnetrzne. Zwykle jednak chodzi o zdobycie lojalnosci klientéw, przychylnosci
spotecznosci lokalnej, pozytywnego rozgtosu oraz wigkszej identyfikacji zatogi

z firma

Zrodlo: opracowanie wiasne na podstawie obserwacji praktyki gospodarczej oraz z wykorzystaniem
[Baczek 2011, s. 10-12].

decyzji i dzialan kierownictwa firmy, ksztattowanie opinii pracownikéw o firmie.
W niniejszym opracowaniu podjeto problem badawczy: Czy i jak odpowiednia ko-
munikacja wplywa na skutecznos$¢ procesu zarzadzania eventami?
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3. Aspekty komunikacyjne waznych wydarzen —
podstawowe pojecia i zakres analizy

Okreslenie ,,aspekty komunikacyjne waznych wydarzen” w niniejszym opracowaniu
oznacza rozne elementy metodycznej komunikacji w odniesieniu do procesu orga-
nizowania i celebrowania eventéw firmowych jako przemyslanego przedsigwziecia,
a moze nawet — swoistego narzedzia zarzadczego przedsigbiorcy.

Po pierwsze, chodzi o zwrocenie uwagi na potrzebg¢ robienia rozgtosu (szerze;j:
[Brogan, Smith 2011]) wokot danego wydarzenia za pomocg zintegrowanej komu-
nikacji marketingowej, badz tzw. strategii komunikacji marketingowej 360 stopni
(wigcej: [Tarczydto 2014, s. 238-249]), polegajacej na otoczeniu adresata rozno-
rodnymi formami komunikatéw z wykorzystaniem wszystkich mozliwych mediow.
Po wtore, szczegolnie wazne w obecnych warunkach rynkowych jest to, ze obcho-
dzenie waznych wydarzen zyskato na znaczeniu oraz popularnosci i zasadne jest
komunikowanie si¢ z r6znymi interesariuszami za ich pomocg. Na przyktad, chcac
komunikowac si¢ z okreslonym segmentem docelowym, nalezy wymysli¢ wazny
dla niego temat/problem i dostosowa¢ program eventu. I wreszcie przy okazji ce-
lebrowania waznego wydarzenia o okre§lonym programie zapewne spontanicznie
dzieki uczestnikom pojawiajg si¢ sytuacje, ktore szczegolnie sprzyjaja komunikacji
spotecznej, kreowaniu pozytywnych doswiadczen, zacie$nianiu relacji, tworzeniu
wartosci dla wszystkich zaangazowanych podmiotéw czy zwigkszaniu lojalnosci.

Niezbegdne jest przyblizenie takich pojec, jak komunikowanie, proces komunika-
cji, komunikacja spoteczna i marketingowa, zintegrowana komunikacja marketingo-
wa oraz strategia komunikacji marketingowej 360 stopni.

Tabela 2. Podstawowe pojgcia zwigzane z komunikowaniem

Pojecie Charakterystyka
1 2

Komunikowanie |Jest procesem porozumiewania si¢ jednostek, grup lub instytucji. Jego celem jest
wymiana mysli, dzielenie si¢ wiedza, informacjami i ideami. Proces ten odbywa
si¢ na roznych poziomach, przy uzyciu zré6znicowanych srodkoéw i wywotuje
okreslone skutki

Proces Typowy model procesu komunikacji obejmuje: nadawce, kodowanie, kanat,
komunikacji odbiorce i dekodowanie. Pomigdzy nadawcg a odbiorca zachodzi sprz¢zenie
zwrotne. Jednym z istotniejszych problemoéw w procesie komunikowania

jest trudno$¢ w radzeniu sobie z szumami (zaktoceniami). Z punktu widzenia
organizatora waznego wydarzenia problemem jest nie tylko wybor form
komunikowania sig¢, ale takze srodkow, narzedzi czy technik, a wreszcie
konkretnej strategii. Oczywiscie istotne jest rowniez wyznaczenie procedur
obowigzujacych w tym zakresie w firmie i ludzi, ktérzy beda si¢ tym zajmowac

Komunikacja Proces wytwarzania, przeksztatcania i przekazywania informacji pomiedzy
spoleczna jednostkami, grupami i organizacjami, majacy na celu dynamiczne ksztaltowanie,
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2

modyfikacj¢ badZ zmian¢ wiedzy, postaw i zachowan w kierunku zgodnym

z warto$ciami i interesami oddzialujacych na nie podmiotéw. W komunikacji
spotecznej nadawca czgsto w przekazie medialnym wykorzystuje znane mu
srodki perswazji lub manipulacji medialnej w celu wywotania okre$lonego
zachowania u adresata (szerzej: [Wiktor 2013, s. 24-40; Ku$ 2011, s. 90-94])

Komunikacja
marketingowa

To zespot dziatan i srodkéw, za pomoca ktérych przedsigbiorstwo przekazuje
na rynek informacje charakteryzujace produkt i/lub firme, ksztattuje potrzeby
nabywcdw, ukierunkowuje popyt oraz zmniejsza jego elastycznos$¢ cenowa, przy
czym przejawem polityki promocji we wspolczesnych warunkach rynkowych
zdaje si¢ by¢ system komunikacji uwzgledniajacy dwukierunkowe przeptywy
informacyjne, swoisty dialog i interaktywnos$¢ (szerzej: [Wiktor 2013, s. 7
1310-350]). W tym ujgciu obszary decyzji nadawcy w procesie komunikacji

z rynkiem powinny obejmowac: formutowanie celéw kampanii komunikacji
marketingowej, identyfikacj¢ targetu — adresatow kampanii, ustalenie budzetu,
okreslenie kompozycji instrumentéw komunikacji oraz ocene efektow kampanii
komunikacji

Zintegrowana
komunikacja
marketingowa
(ZKM)

Wartosciowej systematyki cech zintegrowanej komunikacji marketingowe;j
dokonata B. Iwankiewicz-Rak [2011, s. 101]. Uwzgledniajac to stanowisko, inne
zrodha informacji [Hackley 2010, s. 72-90; Kotler, Keller 2013, s. 508-537] oraz
wlasne do§wiadczenia, mozna stwierdzi¢, ze zkm: obejmuje jako inicjatorow —
interesariuszy; jej cele ukierunkowane sa na komunikowanie si¢ i budowanie
relacji; ogromnie wazna jest znajomos$¢ cech i oczekiwan uczestnikow;

stopien zréznicowania komunikatéw skorelowany jest z oczekiwaniami
interesariuszy; wykorzystuje model sieciowej komunikacji; obejmuje szerokie
kanaty, media i narzedzia komunikacyjne; opiera si¢ na silnej koordynacji
wszystkich przedsiewzigé; cechuje ja elastyczno$é przejawiajaca si¢ miedzy
innymi w wykorzystywaniu nadarzajacych si¢ okazji; zorientowana jest na
wymierne efekty, ktore poddawane sg kontroli; zwykle dotyczy konkretnego
przedsiewzigcia rynkowego; zalezy od posiadanych $rodkow 1 umieje¢tnosci
pozyskania partneréw do wspolnych dziatan

Strategia
komunikacji
marketingowej
360 stopni

Pod pojeciem strategii komunikacji marketingowej 360 stopni przyjmuje si¢
koncepcje osiggania celow komunikacyjnych sformutowanych na podstawie
znajomosci wlasnych zasobow, warunkow dziatania i otoczenia konkurencyjnego,
zgodnie z podejsciem marketingowym zorientowanym na rynek, uwzgledniajaca
metodycznie zaprojektowane multimedialne dziatania komunikacyjne. Okreslenie
,,360 stopni” oznacza kompleksowos$¢ w uwzglednieniu medidéw i kanatow
komunikacyjnych stosownie do mozliwo$ci wynikajacych z postepu w rozwoju
technologii informacyjnych. Cecha wyrdzniajaca komunikacje marketingowa
360 stopni jest multimedialnos$¢, co oznacza ze odpowiednio dobrane narzedzia
komunikacyjne powinny obejmowac wszystkie dostgpne media (masowe — prasa,
radio, telewizja, internet oraz systemy komunikacji mobilnej — SMS, MMS

i inne) w celu niejako ,,otoczenia” interesariuszy komunikatami promocyjnymi
w réznorodnych formach. Przyjeta strategia komunikacyjna 360 stopni na rzecz
konkretnego waznego wydarzenia nadaje odrebno$¢ i specyficzny charakter
wdrazanym dziataniom na tle innych kampanii komunikacyjnych

Zrodto: opracowanie wlasne.
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Przyblizone pojgcia daja podstawe do zastanowienia si¢, w jaki sposob wyko-
rzysta¢ wieloaspektowa komunikacje® spoteczng i szczegdlnie marketingowa w po-
wigzaniu z organizowaniem i celebrowaniem waznych wydarzen firmowych w za-
rzadzaniu organizacjami oraz co dzigki temu mozna osiggnac.

4. Mozliwosci realizowania nowoczesnych funkcji komunikacji
przy okazji eventow

Przy okazji waznych wydarzen mozna wieloaspektowo komunikowac si¢ z intere-
sariuszami (pracownikami, klientami, przedstawicielami medidw, partnerami, inter-
nautami, wolontariuszami, przedstawicielami wtadz, innymi waznymi osobistoScia-
mi, a nawet konkurencjg itd.).

Udziatl w evencie mozna traktowac jako konsumpcje* szerokiego i atrakcyjnego
zbioru wartos$ci. Dzieje si¢ tak dlatego, ze w dobie marketingu do$wiadczen®, ktory
sprzyja tzw. marketingowi eventowemu, wazne wydarzenia to niejako narzedzie za-
rzadcze przedsigbiorcy, ktore uczy, dostarcza rozrywki, wywotuje emocje, sprzyja
zacie$nianiu relacji, kreuje roznorodne doswiadczenia, a nawet sprzyja zamanifesto-
waniu poparcia dla idei, wokoét ktorych jest organizowany.

Tradycyjne funkcje komunikacji, takie jak informowanie, naktanianie i utrwala-
nie, przy zintegrowanych dziataniach komunikacyjnych ulegly zmianie i rozwojo-
wi w kierunku: edukowania, redukowania barier dostepu do oferty, budowania do-
swiadczen nabywcy z produktem/marka, zwigkszania zaangazowania interesariuszy
oraz kreowania dodatkowych instrumentow rywalizacji na rynku (szerzej: [ Taranko
2015, s. 27-30]).

Przemyslane podejscie® do organizacji i obchodéw eventdw wymaga zaangazo-
wania kompetentnych osob, wylozenia srodkow, poswiecenia odpowiedniej ilosci
czasu oraz szczegolnej procedury postgpowania. Ogdlnie, majac pomysl, wyzna-
cza si¢ sztab ludzi odpowiedzialnych za organizacje wydarzenia, formuluje cele,
wybiera miejsce, okresla adresatow i uczestnikdw, wyznacza termin, przygotowuje
harmonogram dzialan (co, kto, kiedy, kto koordynuje i odpowiada za realizacjg),
przygotowuje si¢ program oraz okresla sposoby i metody badania skutecznosci.

Przeprowadzone studia literaturowe, do§wiadczenia z realizacji waznych wy-
darzen firmowych z uwzglednieniem wspomagajacych dzialan marketingowych,

3 Na potrzebe informowania i odpowiedniej komunikacji wobec pracownikoéw i uczestnikow wy-
darzen w kontekscie zarzadzania eventami zwracaja uwage [Bowdin i in. 2011, s. 538-539].

4 Szeroko o konsumpcji i jej wptywie na racjonalne i nieracjonalne zachowania uczestnikow gry
rynkowej, w tym o jej zréznicowanym ujmowaniu jako aktu biologiczno-psychicznego, procesu spo-
tecznego oraz sferze reprodukcji spotecznej w [Zalega 2013, s. 13—45].

* Por. z [Dziewanowska, Kacprzak 2013]: o konsumpcjonizmie s. 25-46, o marketingu doswiad-
czen s. 84—89 oraz o inscenizacji niezapomnianych do§wiadczen s. 131-142.

¢ Celowo pominieto opis procedury organizowania waznych wydarzen firmowych, szeroko na ten
temat w [Allen 2010, s. 76-227].
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w tym komunikacyjnych dla kilku przedsigbiorstw, oraz ciekawos$¢, jak rozwazana
problematyka wyglada w konkretnych przypadkach z rynku, sktonily do podjecia
badan empirycznych.

5. Zalozenia badawcze oraz opis studium przypadku
i uzyskanych rezultatow

Na potrzeby niniejszego opracowania analizg objeto podmiot rynkowy z branzy ustug
medycznych — szpital oraz organizowane przez niego wybrane eventy w okresie od
pazdziernika 2014 do czerwca 2015, takie jak: dzien otwarty szpitala i dzialajacej
w nim szkoty rodzenia, obchody Swiatowego Dnia Wczesniaka, ogdlnopolskie war-
sztaty dla kobiet w ciazy ,,Bezpieczny Maluch”, coroczne spotkanie ,,Blisko Siebie”
dla uratowanych pacjentow wezesniakow z rodzinami i lekarzy Oddziatu Neonatologii.

Wykonane studium przypadku’ ukierunkowane byto na poszukiwanie odpowie-
dzi na nastepujace pytania: 1) Czy dla poszczegoélnych wydarzen przeprowadzono
kampanie komunikacji marketingowej w kierunku strategii 360 stopni? 2) Jakie byty
mozliwoséci komunikacji poprzez konkretne punkty/program obchodow? 3) Kto
z kim moégt si¢ komunikowac¢ (jakich interesariuszy to dotyczyto)? 4) Jakie funkcje
komunikacji osiagnigto? 5) Jakie rezultaty uzyskano?

Tabela 3. Aspekty komunikacyjne eventu , Swiatowy dzien wezesniaka™

Kryteria Opis kryteriéw i aspektéw komunikacyjnych analizowanego eventu
1 2

Podstawowe Problem wcze$niactwa na §wiecie dotyczy rocznie 15 milionow dzieci,
informacje a w Europie szacunkowo co 10 noworodek jest wezesniakiem. W Polsce co
(argumenty roku rodzi si¢ okoto 26 000 wcze$niakoéw (dzieci urodzonych miedzy 22. a 37.
przemawiajace tygodniem cigzy, ktora prawidlowo trwa 40 tygodni). Wiasciwa opieka

za potrzeba w pierwszych chwilach, tygodniach, a nawet latach determinuje zycie ludzi,
edukowania) ktorzy urodzili si¢ przed terminem. Postep medycyny w ostatnich 20 latach

spowodowal, ze udaje si¢ ratowac nawet wezesniaki urodzone w 24. tygodniu
cigzy lub wazace zaledwie okoto pot kilograma. W Polsce od 1995 roku
wprowadzono 3-stopniowy poziom opieki, w ktérym najmlodsze i najbardziej
zagrozone maluchy powinny rodzi¢ si¢ w szpitalach o najwyzszym, I1I stopniu
referencyjnosci. Stad potrzeba celebrowania Swiatowego Dnia Wezesniaka

17 listopada. Co drugi wezes$niak urodzony w Polsce przebywa w szpitalu dtuzej
niz 2 miesigce. Na szczescie dziata juz Koalicja dla wezesniaka, prowadzone

sa badania i konstruktywne dziatania w kierunku pomocy dzieciom i ich
opiekunom (wiecej: http://portalemedyczne.pl/2809/7288/dzis-swiatowy-dzien-
wezesniaka/, 27.08.2015)

7 Z uwagi na koniecznos$¢ ograniczenia objetosci niniejszego opracowania skupiono si¢ na bliz-
szym omoéwieniu wydarzenia ,,.Swiatowy dzien wcze$niaka” w Krakowie, jednak we wnioskach i za-
leceniach z obszaru aspektéw komunikacyjnych eventow uwzgledniono wszystkie analizowane wyda-
rzenia.



108 Beata Tarczydto
Tabela 3, cd.
1 2
Organizator Szpital specjalizujacy si¢ w opiece nad wczesniakami, prowadzacy szkole
rodzenia, §wiadczacy profesjonalne ustugi dla kobiet w zagrozonej ciazy,
majacy spore doswiadczenie w opiece nad wezesniakami, dbajacy o relacje
z nimi i ich rodzicami
Wydarzenie Swiatowy Dzien Wezeéniaka to doskonata okazja do rozmowy na temat

w opinii eksperta
i towarzyszaca

problemow wczesniakdéw 1 mozliwosci ich rozwiazywania. To dzien dla
rodzin, pracownikow stuzby zdrowia, naukowcow i wszystkich dotknietych

mu wystawa przedwczesnymi narodzinami,
w ktorym mozna wspoélnie podnies¢ §wiadomos¢ powaznego problemu
wczesniactwa. Jest to zagadnienie o coraz wigkszym znaczeniu dla zdrowia
publicznego. Z tej okazji Koalicja dla wezes$niaka organizuje wystawe
edukacyjna pt. ,,Wczesniak — malenki cztowiek z wielkim bagazem”, ktora
bedzie mozna oglada¢ w dniach 12—17 listopada w pasazu ,,Wiecha” (http://
www.koalicjadlawczesniaka.pl/informacje-prasowe.html, 27.08.2015)
Wyzwanie Edukowanie, spoteczna odpowiedzialnos¢ organizatoréw, wniesienie nowej
Zamyst jakosci do przekazow komunikacyjnych, w strategii komunikacyjnej punkt
Idea cigzkosci ktadzie si¢ na krzewienie wiedzy, tworzenie okazji do doskonalenia
Cele umiejetnosci, budowanie relacji. Ogélnie komunikacja marketingowa na rzecz
Specyfika Swiatowego dnia wezesniaka” opiera sig na rzetelnej analizie problemu

spotecznego, jakim jest wezesniactwo, wynikach badan osob zainteresowanych,
zaangazowaniu neonatologdw i lekarzy specjalistow wspierajacych te dzieciaki
i ich opiekundw, ale takze zgodnie z zasadami marketingu z wykorzystaniem:
innowacyjnych narzg¢dzi, metod i procedur, kreatywno$ci, wzbudzania emocji,
dostarczania pozytywnych do$wiadczen, angazowania interesariuszy, utatwiania
zycia, a nawet dostarczania rozrywki. Niektorzy twierdza, ze jest to skuteczny
sposob konkurowania w obecnych warunkach rynkowych

Adresaci dziatan
komunikacyjnych

W wariancie pierwszym ,,przed wydarzeniem”: pracownicy szpitala

1 wspoélpracujacy lekarze, przedstawiciele medidow, pacjenci, internauci,
partnerzy biznesowi i spoteczni, mieszkancy, konkurencja;

w wariancie drugim ,,za ich pomoca” — kobiety w ciazy, ich partnerzy,
pracownicy Oddziatu Neonatologii, inni pacjenci, spotecznos¢ lokalna,
przedstawiciele mediow;

w wariancie trzecim ,,w czasie eventu” — w zaleznosci od punktu programu
i 0s6b biorgcych w nim udziat — zwykle osoby prowadzace, chetni do
wykonania zadania uczestnicy, posrednio internauci, czytelnicy i widzowie
medidéw, w ktorych relacjonowano wydarzenie, partnerzy biznesowi i spoleczni,
Polacy...

Strategia
komunikacji

i mozliwosci
jej planowania

W wariancie pierwszym najbardziej rozbudowane, zintegrowane dzialania

w kierunku strategii komunikacji marketingowej 360 stopni z zaangazowaniem
internautow i chetnych w celu nagto$nienia waznego wydarzenia;

w wariancie drugim ,,za ich pomocg” w zaleznosci od adresatow, zalozen

i celow dobor rodzaju eventu i jego programu, gtdéwnie komunikowanie poprzez
edukowanie np. w formie wyktadu, ¢wiczen; zapraszajac do udzialu organizator
stwarza mozliwos$¢ zdobycia wiedzy 1 doswiadczen, wptywa na emocje,
angazuje. ..
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1 2

W trzecim wariancie ,,w czasie eventu” najbardziej nieprzewidywalna

i elastyczna strategia komunikacji, cho¢ z praktyki gospodarczej znane

sa specjalne prezentacje, wyrezyserowane z uwzglednieniem chwytow
psychologicznych, a nawet technik manipulacyjnych, co prawdopodobnie
wskazuje, ze w czasie waznego wydarzenia rbwniez mozna zastosowac.
Wazne jednak elastyczne dziatanie dostosowane do adresatow i zaistniatych
uwarunkowan

Zaobserwowane | Informacje prasowe; komentarze w mediach; komunikacja z wykorzystaniem
narzedzia mediow spoteczno$ciowych; plakaty reklamowe; promocje tematyczne
komunikacji zwigzane z wydarzeniami towarzyszacymi; konkursy; marketing szeptany;
marketingowej szeroka komunikacja w Internecie, w tym portale tematyczne; materiaty
edukacyjne przygotowane do poszczegdlnych punktéw programu

Rezultaty eventu | Pozytywny odbidr, zaangazowanie wielu uczestnikow, informacje w mediach,
ponawianie uczestnictwa w réznych wydarzeniach, efekt edukowania, wyzszy
poziom opieki nad wczesniakami

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie obserwacji uczestniczacej oraz z wykorzystaniem zrodet in-
ternetowych  (http:/portalemedyczne.pl/2809/7288/dzis-swiatowy-dzien-wczesniaka/,  http:/
portalemedyczne.pl/967/9695/wczesniaki, http://www.koalicjadlawczesniaka.pl/informacje-pra-
sowe.html, http://www.koalicjadlawczesniaka.pl/, 28.08.2015).

W tabeli 3 w skroconej formie starano si¢ odnies¢ do podjetych problemow
badawczych z uwzglednieniem trzech wariantow sytuacyjnych w nawigzaniu do
komunikacji dla eventu szpitala — ,,Swiatowy dzien wczesniaka”, za jego pomoca
1 w czasie realizacji.

Przeprowadzone studium przypadku dostarczyto wielu faktow i argumentow
potwierdzajacych potrzebe odpowiedniej komunikacji w zaleznosci od uwzglednia-
nego wariantu sytuacyjnego, ale i mozliwos$ci osiggania celow komunikacyjnych za
pomocg eventéw. Ponadto zaobserwowano, ze wspolczesni konsumenci® eventow
chetnie uczestnicza w interaktywnych przedsigwzigciach i chcg mie¢ wptyw na ich
ksztalt. Powstajace do§wiadczenia istotnie wplywajg na relacje pomiedzy uczestni-
kami i szczegodlnie pomiedzy organizatorem a klientem. W procesie edukowania do-
rostych oraz zmian zachowan i postaw eventy pelnig szczegdlnie wazna rolg. Szpital
bardzo dobrze organizuje r6zne wazne wydarzenia i skutecznie osigga zamierzone
cele. Wreszcie, pozytywnie oceniono komunikacj¢ marketingowa i spoteczng na po-
trzeby i przy okazji analizowanych eventow.

6. Zakonczenie

Uroczyscie celebrowane wazne wydarzenia firmowe skutecznie przyciagaja uwage
zaproszonych gosci, spotecznosci lokalnej, przedstawicieli mediow, a czasem nawet
szerszych kregow, stad sprzyjaja komunikacji spotecznej i marketingowej. Przy od-

8 Szerzej o specyfice wspotczesnych konsumentow w [Patrzatek (red.) 2010, s. 27-31].
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powiedniej organizacji imprezy poprzez komunikacje¢ marketingowa migedzy innymi
udaje si¢ nadac jej rozglos, zaangazowac interesariuszy, skutecznie poinformowac,
wyedukowaé, a nawet wyrdzni¢ si¢ na tle konkurencji. R6zne formy dziatan w ra-
mach obchodéw wydarzenia kreujg pozytywne doswiadczenia uczestnikdéw i sprzy-
jaja zacies$nianiu relacji pomiedzy pracownikami, zaproszonymi go$¢mi, przedsta-
wicielami mediow, spotecznoscia lokalng i innymi interesariuszami. Wzmacnia to
wizerunek marki organizatora i pomaga zacie$ni¢ zwigzki z dotychczasowymi klien-
tami 1 partnerami oraz pozyska¢ nowych.

Organizujac obchody waznych wydarzen firmowych, mozna sprzyja¢ lepszej
komunikacji wewnatrz organizacji, jak rowniez pomig¢dzy nig a otoczeniem czy kon-
kretnymi interesariuszami. Odpowiednie imprezy firmowe powoduja m.in.: polep-
szenie klimatu w organizacji, integracj¢ kadry, wzmocnienie motywacji pracowni-
koéw, ugruntowanie poczucia przynalezno$ci do grupy i identyfikowania si¢ z firma,
okazje do informowania i objasniania celéw, decyzji i dziatan kierownictwa oraz
ksztaltowanie opinii pracownikdw o organizacji.

Z kolei do zewnetrznych korzysci zaliczy¢ mozna: informowanie, dostarczanie
rozrywki, nadazanie za trendami rynkowymi, edukowanie (tradycyjne, np. poprzez
wyktad, i nowoczesne, poprzez do§wiadczenie/wykonanie zadania), efektywne za-
angazowanie zainteresowanych, stworzenie okazji do poznania waznych zagadnien
przez do$wiadczenie, pomaganie potrzebujacym, kreowanie dobrych praktyk, do-
starczanie okazji do zaspokojenia potrzeb spotecznych, zaciesnianie relacji z partne-
rami, budowanie spoteczno$ci woko6t marki i wiele innych.

W wyniku przeprowadzonych badan stuszna okazala si¢ teza: metodycznie
obchodzone wazne wydarzenia firmowe sprzyjaja wieloaspektowej komunikacji
spotecznej i marketingowej, a w szczego6lnosci dajg mozliwos$¢ informowania, edu-
kowania oraz naglasniania, co kreuje wartos¢ dla wszystkich zaangazowanych inte-
resariuszy.

Organizator-przedsi¢cbiorca, chcae efektywnie wykorzystac event jako narzedzie
marketingowe dajace szerokie mozliwos$ci komunikacyjne, powinien uwzglednic¢
trzy perspektywy wskazane i przyblizone w opracowaniu. Po pierwsze przy profe-
sjonalnym podejsciu, chcac osiagnaé zamierzone cele, trzeba specjalnie zaprojekto-
wac¢ event i jego program. Po drugie w obecnych warunkach rynkowych (m.in. nad-
miaru informacji, wydarzen i szumoéw informacyjnych) wokot waznego wydarzenia
trzeba zrobi¢ rozglos, a w Swietle najnowszych podej$¢ — na jego potrzeby zaprojek-
towac¢ i wdrozy¢ kampani¢ zintegrowanej komunikacji marketingowej z wykorzy-
staniem strategii 360 stopni. Po trzecie w czasie eventow niejako na biezaco nalezy
wychwytywac¢ nadarzajace si¢ okazje do réznych form i sposobow komunikowania
si¢ z interesariuszami.

W celu efektywnego wykorzystania eventow jako narzedzia przedsigbiorcy
wazne jest robienie rozgtosu wokoét tego typu przedsiewzie¢, a w zgodzie z obecny-
mi trendami angazowanie np. internautow w kampani¢ komunikacyjng. W prakty-
ce gospodarczej znane sg praktyki dostosowywania eventu do celow biznesowych
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przedsigbiorcy, np. firma z branzy farmaceutycznej, oferujac leki stuzace profilak-
tyce osteoporozy, szczegdlnie celebruje Swiatowy dzien chorych na t¢ przypadtosc,
lub cheac pozyskaé przychylnos¢ spotecznosci lokalnej, nowy obiekt handlowy or-
ganizuje obchody otwarcia. Wreszcie w czasie realizacji poszczegélnych punktoéw
programu wydarzenia pojawia si¢ wiele zachowan oraz sytuacji dajacych mozliwos¢
spontanicznych dzialan stuzacych komunikacji mi¢dzyludzkiej, przyczyniajacych
si¢ do kreowania pozytywnych dos§wiadczen i osiggania wielu korzysci.

Podsumowujac rozwazania o komunikacyjnych aspektach waznych wydarzen
firmowych: zasadne zdaje si¢ stwierdzenie, ze eventy sg szczegolng okazja do efek-
tywnej komunikacji organizatora z interesariuszami, a ich sukces zdeterminowany
jest umiejetng i profesjonalng komunikacjg (obustronna zaleznos$¢ analizowanych
zjawisk), co potwierdzity zardbwno przeprowadzone studia literaturowe, jak i bada-
nia empiryczne.
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