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Marketing i dziatania promocyjne odnoszq sie nie tylko do sfery biznesowej, ale
takze do organizacji konferencji. Produktem bedzie ustuga w postaci spotkania na-
ukowego, stuzacego wzajemnej komunikacji jego uczestnikéw. W zakresie dziatan
promocyjnych pomocq powinien stuzyé specjalista i w konsekwencji - osoba w komi-
tecie organizacyjnym, ktérej zadania bedq zwiazane z marketingiem i promocjq wy-
darzenia. Planowane rozwigzania bedq $cisle uzaleznione od budzetu konferencii.
Dobrze przemyslana, efektywna kampania promocyjna wptywa na zainteresowanie
konferencja w przysztosci, szczegélnie wéwezas, gdy planowana jest jako wyda-
rzenie cykliczne. Nalezy pamietag, ze jako$éé organizacii i poziomu merytorycznego
konferencji wplywa na ogélny wizerunek uczelni, ktéra obejmuje nad nig patronat.

Pytania badawcze
e Co to sa: marketing i promocja w odniesieniu do konferencii?
o Jakie fazy organizacii konferencji mozemy wyréznié i czym sie one charakteryzuja?
o Ktérymi elementami marketingu mix zajmujemy sie w ktdrej fazie organizaciji
konferencii?
o Jakie pytania musza zadaé sobie oraz potencjalnym uczestnikom organizatorzy

konferencii? ﬂ
o Jakie elementy wchodzqg w sktad dziatar promocyjnych konferencii 010N

Vo)

i czym sie one charakteryzuja? ~
e Kogo i w jaki sposéb nalezy powiadomié o konferenciji?
e Kto i gdzie powinien powiadamiaé o planowanej konferencii? ‘

b

o Jakie dane nalezy umiescié na ulotce informacyjnej o konferencji?

o Jakie informacje nalezy uwzgledni¢ w prezentacji promujace;j
konferencje?

e Jak powinny wyglada¢ relacje z mediami podczas organizacii
konferencii?
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Poniewaz rozwazania teoretyczne wokét terminu ,marketing” nie sa priorytetowym
celem w $wietle zamystu catego opracowania, ponizej podano tylko jedna, nie najnowszq,
ale za to znang i weigz obowiazujacq definicje, uznajac, iz jej autor wyjasnit zagadnienie
krétko, ale wyczerpujaco, co pozwolilo przyjaé ja jako podstawe dalszych rozwazan:

[Marketing to] planowanie i realizowanie koncepciji, produktéw, cen, promociji
oraz dystrybucji pomystéw, produktéw i ustug w celu doprowadzenia do wymiany
zapewniajacej satysfakeje nabywcom i osiaganie celéw przedsiebiorstwu
(American Marketing Association, cyt. za: Sztucki, 1998, s. 163).

Dziatania marketingowe zwiazane z organizacja konferencji, zgodnie z definicjq
podstawowa, majg na celu rozpoznawanie i zaspokajanie potrzeb jej uczestnikéw, dajac
jednoczesnie satysfakeje jej organizatorom (zob. tez: Kotler & Keler, 2012, s. 5).

W ramach dziatar marketingowych towarzyszacych konferenciji, tak jak i w innych
przypadkach, bedziemy mieli do czynienia z trzema fazami prac:

1) przygotowaniem konferenciji,
2) realizacja,

3) ewaluacja (por. ilustracja 10.1).

1. Badanie potrzeb potencjalnych
uczestnikow konferencji (prelegentéw

i stuch
I FAZA 2. L’Tal;%;:ﬁ%g(m.in. PRODUKTU: tematyki,

PRZYGOTOWANIE  oocnioriomer Co aem s

uczestnika i catego budzetu konferencji

Il FAZA 1. Deania organizacyjne zviazane
z konferencjg
konf i
REALIZACIA S

wn

Pozyskanie informacji zwrotnej

I I I F AZ A 2. Sformutowanie wnioskéw i wytycznych
dotyczacych modernizacji dziatan

organizacyjnych i aspektow

ANALIZA . E‘Ae’ra}ihoarégznych konferencji

Ilustracja 10.1. Marketingowy model organizacji konferenciji

Zrédho: opracowanie whasne.
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10 MARKETING DZIALANIA PROMOCYINE

10.1. Faza I. Przygotowanie

W ramach etapu zwanego ,przygotowaniem” do organizatoréw konferenciji bedzie
nalezato zbadanie potrzeb klientéw (potencjalnych uczestnikéw konferencii). To jest pierw-
sze zadanie dla osoby, ktéra w przyszlosci zajmie sie dziataniami o charakterze marke-
tingowym, w tym — promocja wydarzenia. Moze to oczywiscie zrobi¢ réwniez kierownik
konferencji lub przewodniczacy komitetu naukowego. Jesli podejma sie tego zadania,
wykorzystaja najprawdopodobniej swoja pozycje w srodowisku i wiedze ogdlng na temat
dyscypliny naukowej, ktérg reprezentuja.

10.1.1. Wywiad wstepny

Wywiad powinien dotyczyé nie tylko zainteresowania érodowiska planowanym te-
matem konferencji, ale réwniez wyboru najlepszego terminu, ktéry nie powinien kolidowad
z innymi, podobnymi wydarzeniami. W jego planowaniv nalezy uwzglednié $wieta, sesje
egzaminacyjne itp. Bez wzgledu na to, kto ostatecznie zajmie sie wstepnym sondazem, taka
osoba powinna ustali¢:

Q jaka problematyka potencjalni prelegenci i uczestnicy bedq zainteresowani?
jaki termin spotkania bytby najdogodniejszy dla potencjalnych prelegentéw i uczestnikéw?

jaka forme publikacji materiatéw konferencyjnych preferuja prelegenci i czy sq nia
zainteresowani?

o jakim zasiegu konferencjq (krajowym czy miedzynarodowym) byliby zainteresowani
potencjalni prelegenci i uczestnicy?

Q jaki jezyk konferencji bedzie najwiasciwszy dla toku obrad?

O jaka czestotliwosé konferenciji woleliby uczestnicy: wydarzenie jednorazowe czy cykliczne?

Pytania te mozemy nazwa¢ pytaniami ,na zewngtrz”, kierowane sq one bowiem do
uczestnikéw. Oprécz nich musimy skierowad pytania ,do wewnatrz”, czyli do organizatora.
Powinny one dotyczyé ponizszych spraw:

e Jakie organizatorzy majg mozliwosci kadrowe do obsadzenia funkeji wyznaczo-
nych w komitecie organizacyjnym: liczebnosciowe, kompetencyjne i czasowe?

e Jak podzieli¢ funkeje i zadania miedzy czlonkéw komitetu organizacyjnego?
e Czyikto organizuje konferencje o problematyce podobnej do zamierzonej?
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e Gdzie i kiedy organizatorzy zorganizuja konferencje?

o Jakq konferencje organizatorzy preferuja: jednorazowaq czy cykliczng, krajowa
czy miedzynarodowq?

e Jak organizatorzy oceniaja mozliwosci finansowania konferencji (wklad wiasny,
sponsorzy, wplaty od uczestnikéw)?

e Jak organizatorzy oceniajq zainteresowanie konferencja mierzone liczbq zgto-
szen prelegentéw i uczestnikéw?

e Naukowedw reprezentujacych jakie dyscypliny moze zainteresowad konferencja?

e Kogo oprécz naukowedw moze zainteresowad tematyka konferencji (np. nauczy-
cieli, rodzicéw, mlodziez, studentdw, bib|iotekc1rzy, biznesmenéw)’?

e Kogo warto zaprosié na konferencje w charakterze gosci specjalnych
(prelegentow)?

e Jakim firmom zaproponowad sponsoring i na jakich warunkach?
e W jakiej formie bedzie opracowywana dokumentacja konferenc;ji?
o Jakie formy wystgpier organizatorzy planujg?
10.1.2. Elementy marketingu mix a konferencja
W fazie | wezmiemy zatem pod uwage dwa pierwsze elementy marketingu mix: pro-

dukt i cene (por. ilustracja 10.2). Bedq rozpatrywane w kontekscie | fazy - planowania
(por. ilustracja 10.1).

SATYSFAKCJA = SUKCES

PRODUKT PROMOCIJA DYSTRYBUCJA

PRODUCT PROMOTION PLACE

llustracja 10.2. Elementy marketingu mix

Zrédho: opracowanie whasne na podstawie Kotler & Keller, 2012. Opracowanie graficzne Przemystaw Krysiriski.
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Produkt (ang. product) rozumiany bedzie jako oferta (przedmiot lub ustuga, ktére
stanowiq warto$é dla klientéw (Kotler & Keller, 2012, s. 85; Koontz & Mon, 2014, s. 109 i n.).
Produktem w naszym przypadku bedzie konferencja. Wydarzenie i jego organizacje po-
winnigmy zakwalifikowag¢ do kategorii ustug.

Cena (ang. price) w przypadku konferencji bedzie rozumiana dwojako: koszt catko-
wity konferencji (dla organizatoréw) oraz koszt dla uczestnika konferenciji (dla stuchacza lub
prelegenta) (por. m.in. Kotler & Keller, 2012, s. 92-94). Jak opracowag budzet konferendii,
Czytelnik dowie sie z oddzielnego rozdziatu (por. rozdz. 9).

W zaleznosci od budzetu i kompetencji osoby odpowiedzialnej za promocje konfe-
rencji bedzie ona mogla sama opracowaé lub zleci¢ opracowanie odpowiednich materia-
téw wehodzaeych w sklad wizerunku wydarzenia. Trzeba mie¢ to na uwadze gtéwnie przy

organizacji spotkan cyklicznych. Do wspomnianych ,elementéw” nalezy zaliczy¢:
e logo,
e wzér pism i dokumentéw zwigzanych z konferencja,
e wybdr dominujacej kolorystyki,

e rozwazenie uzycia innych niz uczelniane elementéw wizerunku konferencji lub

wkomponowanie jej w wizerunek uczelni (przy wspétpracy z dzialem promogji

jednostki).

10.2. Faza Il. Realizacja

Po realizacji przygotowan do konferencji mozna przejs¢ do fazy drugiej: realizacji
(por. ilustracja 10.1). W niej nalezy sie zaja¢ promocja i dystrybucja produktu.

10.2.1. Promocja konferencji

Wyzwanie, ktdre stoi przed organizatorami, to wybdr odpowiednich kanatéw promo-
cji. Promocja (ang. promotion), zwana takze komunikacjq, jest nawiazywaniem fgcznogei
organizatoréw z otoczeniem (kto? co przekazuje? jakim kanatlem? do kogo? z jakim skut-
kiem?) (por. m.in. Kotler & Keller, 2012, s. 99 in.). W trakcie takiej komunikagcji organizatorzy
ksztattuja potrzeby uzytkownikéw oraz pobudzajq i ukierunkowuja popyt na wydarzenie

(Kotler & Keller, 2012, s. 130; por. ilustracje 10.21i 10.3).

Organizatorzy moga komunikowa¢ sie z uczestnikami w celach: informacyjnych, ale
tez pobudzajacych, wzmacniajacych i ukierunkowujacych zapotrzebowanie na wydarzenie.
Ponadto moga dazy¢ do budowania pozytywnego wizerunku w otoczeniu, jak i pogltebiania
z nimi relacji.
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W jaki sposdb
mozna promowac
konferencje?

MARKETING BEZPOSREDNI | POSREDNI

PROMOCJA SPRZEDAZY

PUBLIC RELATION, W TYM MEDIA RELATION

SPONSORING

llustracja 10.3. Promocja konferencii: elementy skladowe

Zrédlo: opracowanie whasne inspirowane Kotler & Keller, 2012. Opracowanie graficzne Przemystaw Krysiiski.

Komunikacja moze by¢ skierowana do:

e uczestnika konferencji rzeczywistego lub potencjalnego,
e uczestnika konferencji indywidualnego lub zbiorowego,
e do wladz: zwierzchnich bezposrednich, lokalnych lub parstwowych.

Organizatorzy konferencji w ramach dzialad promocyjnych, zgodnie z teoria, maja
do dyspozyciji: reklame, marketing bezposredni i posredni, promocje sprzedazy, public re-
lations, w tym media relations oraz sponsoring (ilustracja 10.3).

10.2.1.1. Reklama

Jednym z wazniejszych elementéw promocji jest reklama (advertising), czyli kaz-
da ptatna forma nieosobistej prezentaciji i promocji adresowana do masowego odbiorcy.
Twérey reklam maja do dyspozycji réznorodne srodki przekazu: gazety, czasopisma, radio,
telewizje, plakaty, poczte tradycyjng, Internet (media spolecznosciowe, poczte elektro-
niczng, blogi, strony internetowe), ulotki... Andrzej Wisniewski w Stowniku marketingu podat
definicje reklamy, ktéra zostata nieco zmodyfikowana na potrzeby tego wywodu:

Reklama to narzedzie komunikaciji wykorzystywane odplatnie w celu przekazania
potencjalnym uczestnikom sugestywnie formutowanej informacji o ofercie konferencyjnej
i naklonienie ich do skorzystania z niej (oprac. wlasne na podst. Wisniewski, 1993, s. 42).
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10.2.1.2. Marketing bezposredni i posredni

Marketing bezposredni bedzie definiowany jako promowanie przez organizatoréw
wykupienia udzialu w konferencji przez potencjalnych uczestnikéw (def. wlasna na podst.
Zybert, 2004, s. 287). Jest to selektywna metoda promocgiji, skierowana do potencjalnych
0s6b zainteresowanych produktem i nie jest przeznaczona do masowej komunikaciji, takiej
jok reklama. Marketing bezposredni u wielu oséb wywoluje negatywne emocje, kojarzy
sie bowiem ze spamem ,zalewajacym” skrzynke pocztowa. Wykorzystany w odpowiedni
sposéb potrafi jednak wyraznie zwiekszyé liczbe zgloszer na konferencje. Wspdtczesnie
marketing bezposredni definivje sie jako ,spoiwo” lgczace wszystkie elementy marketingu
mix. Umozliwia tworzenie relacji z uczestnikiem konferenciji, wykorzystuje takie narzedzia
jok korespondencije pocztowa, wysytke maili. Moze by¢ kierowany do klienta instytucjo-
nalnego (np. uczelni, instytuty, katedry, zakladu) oraz indywidualnego (konkretnego na-
ukowca, innych potencjalnie zainteresowanych oséb). W mysl koncepcji marketingu chodzi
o dostarczanie klientom maksymalnie zindywidualizowanej oferty, a relacja organiza-
tor-uczestnik powinna by¢ oparta na dialogu pomiedzy tymi dwoma podmiotami. Tym,
co wyrdznia marketing bezposredni, jest mozliwosé kontaktu z potencjalnym uczestnikiem,
a tym samym stworzenie przestrzeni do budowania trwatych, opartych na zaufaniv wiezi.
Dziadania podejmowane w jego ramach pozwalajg na przekazanie wielu szczegétowych
informaciji, a takze zakladaja mozliwo$¢ udzielenia odpowiedzi na pytania odbiorcéw. Od-
powiedzialno$é za wdrozenie marketingu bezposredniego w organizaciji konferencji wez-
mie na siebie osoba wytypowana do komunikagcji (por. rozdz. 3 o strukturze organizacyjnej
komitetu konferencji; zob. tez: Dystrybucja jako element..., 2018). Marketing bezposredni
wigze sie z mniejszymi kosztami. Jak wspomniano, wykorzystuje takie narzedzia jak Internet,
e-maile, poczta, ale tez — o czym nalezy pamietad w sposéb szczegdlny - osobiste kontak-
ty. Wszystkie wymienione formy sa zdecydowanie tafsze w poréwnaniu z konwencjonalnymi
formami reklamy, takimi jak telewizja czy media drukowane.

Jak wspomniano, skuteczny sposéb komunikacji z referentami/uczestnikami, dajq-
cy mozliwoéé ,wygenerowania u nich niezdefiniowanej wezeéniej potrzeby”, wykorzystu-
ja kierownik konferenciji lub przewodniczacy komitetu navkowego, ktérzy maja wezesniej
nawiazane osobiste relacje w érodowisku naukowym. Zapraszaja oni kolegéw/kolezanki
reprezentujacych te sama lub zblizong dyscypline navkowaq do udziatu w wydarzeniu, pro-
ponujg wygloszenie referatu. Warto wykorzysta¢ réwniez maile dotychczasowych uczest-
nikéw konferengiji, jesli jest ona cykliczna. Nalezy systematycznie uzupetniad i aktualizowad
taki wewnetrzny ,bank danych mailowych”. Prywatng bazqg kontaktéw bedzie zapewne
dysponowat przewodniczacy komitetu naukowego lub kierownik konferencji. Maile oséb
zainteresowanych wydarzeniem mozna pozyskaé ze stron internetowych uczelni i innych jed-
nostek, ktérych pracownicy mogq by¢ zainteresowani wydarzeniem. Mozliwoéé nawigzania
dialogu jest niezbednym warunkiem zaliczenia komunikacji do formy bezpogredniej.

Wazne, aby mozliwoé¢ deklaracji wzigcia udziatu w konferencji byla zapewniona
w dogodnym dla uczestnikéw miejscu oraz z odpowiednim wyprzedzeniem, jak réwniez
z uwzglednieniem najkorzystniejszych warunkéw finansowych oraz mozliwosci technologicz-
nych (zobacz wiecej: Dystrybucja jako element..., 2018). Gideon Rivlin w swojej publikacji
na temat organizacji konferencji wspomnial, iz informacja o planowanym przedsiewzigciu
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powinna trafi¢ do zainteresowanych nig oséb na rok przed datq wydarzenia (1995, s. 21).
Przykladowe portale, na ktérych mozna zamiesci¢ informacie o planowanej konferencii,
podano w tabeli 10.1". Za ich pomocq bedzie realizowany marketing posredni, zgodnie
z teoriq niedajgcy mozliwoéci pozyskania informacji zwrotnej. Komunikacja w takim przy-
padku odbywa sie od nadawey do odbiorcy, ale nie odwrotnie.

Tabela 10.1. Portale, na ktérych mozna zamieécié informacije o planowanej konferencii

Academic Conferences Worldwide http://www.conferencealerts.com

Conference Locate.com

http://www.clocate.com

EBLIDA http://www.eblida.org/calendar/?page=2

EduFrog http://www.edufrog.pl/conferences
ELINET http://www.eli-net.eu/about-us/events/page/2

Library Conference Planner http://Icp.douglashasty.com

Lustro Biblioteki http://lustrobiblioteki.pl/kalendarium/2018-09

2222222

UniKonferencje.pl https://unikonferencje.pl

Zrédlo: opracowanie wlasne przy WSpéprl'(le Agaty Wo\czak—Niewiqdomskiej.
Opracowanie graficzne Przemystaw Krysiriski.

Ponadto dobrymi miejscami na promocje konferenciji w formie posredniej beda:
e strona internetowa jednostki organizacyjnej,

e plakaty w odpowiednich przestrzeniach,

e reklama w prasie, radiu i telewizjj,

e media spolecznoéciowe.

W zakres promocji bedzie wchodzit projekt i udostepnienie strony internetowej, za
pomoca ktérej bedzie istniata mozliwosé zapisania sie na konferencje oraz pogtebienia
wiedzy o niej. Tutaj réwniez nalezy przeprowadzié research w zakresie miejsc w przestrzeni
internetowej, w ktérych informacje o konferencji mozna poda¢. Odpowiednio opracowane
ulotki informacyjne o konferenciji (por. ilustracja 10.1) trzeba rozesta¢ drogq tradycyjna lub
mailowq (wybér nalezy do organizatora). Powinna to zrobi¢ osoba odpowiedzialna za ko-
munikacje, natomiast projekt ulotki powinna wykonaé¢ osoba zajmujaca sie promocja, oczy-
widcie przy wspétudziale kierownika konferencji lub sekretarza generalnego. Propozycije

' W tabeli zawarto jedynie kilka propozycji sposréd wielu. Warto przygotowad takq liste portali opracowang

z my$la o danym, konkretnym wydarzeniu.
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tredei, ktére nalezy zamiesci¢ na ulotce, formutujq te dwie ostatnio wymienione osoby funk-
cyjne. Ulotka, oprécz najbardziej oczywistych informacii, moze zawiera¢ réwniez materiaty
promujace uczelnie, informacje o sponsorach. Taki przyktad zilustrowano na zataczonym
przyktadzie ulotki (por. ilustracja 10.4).

Awers:

Rewers:

llustracja 10.4. Przykladowa ulotka informacyjna na konferencje

Zrédlo: zbiory wiasne; projekt grcﬁczny Tomasz Kochelski; dobér treéci Mariola Antczak.
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10.2.1.3. Promocja sprzedazy

Promocja sprzedazy (ang. sales promotion), jako element promocji w rozumieniu ca-
losciowym, to wszelkie zachety do skorzystania z oferty stosowane w ograniczonym czasie.
Obnizenie ceny konferencji dla uczestnikéw deklarujacych swéj udziat szybko, w pierwszym
okresie umozliwienia przez organizatoréw wplat, to tzw. early bird registration. W od-
niesieniu do konferencji oferte promocyjnqg nalezatoby zdefiniowad jako: krétkookresowe
dziatanie dajgce okreglone korzysci uczestnikowi w celu pobudzenia popytu na oferte
(oprac. na podst. Zybert, 2004, s. 287).

10.2.1.4. Public relations, media relations i publicity

Gléwnym celem public relations jest zapewnienie dobrej reputacii konferenciji, czyli
zadbanie o je] marke. Nie zawsze ma to bezposredni wplyw na uczestnictwo w niej i za-
zwyczaj obejmuje posrednie promowanie marki poprzez komunikacje w mediach, w tym
w mediach spolecznoéciowych. Efektéw tez nie nalezy spodziewad sie od razu, to raczej
dlugofalowe dziatanie. Public relations (w skrécie PR) to zarzadzanie relacjami pomiedzy
organizatorami konferencji a jej otoczeniem, ktére nalezy rozumie¢ jako np. uczestnikéw,
sponsoréw, wladze, spotecznoé¢ lokalng, samorzady, dziennikarzy, politykéw. Nalezy pod-
kregli¢, ze chodzi o dlugofalowq polityke nawigzywania pozytywnych relacji, a nie o oka-
zjonalne dzialania. Christie Koontz i Lori Mon wprowadzajg wyrazne rozréznienie miedzy
pojeciami otoczenia oraz interesariuszami (stakeholders) (Koontz & Mon, 2014, s. 53-63).
Interesariuszami sq osoby, firmy, organizacje badz instytucje, ktére taczy z organizatorami
konferenciji jaki¢ interes, w odréznieniu od podmiotéw z tej samej grupy, ktére mogq - chod
nie muszq - zostad interesariuszami. Najczescie] beda to inne instytucje naukowe, uczelnie
lub po prostu instytuty czy katedry. Celem organizatoréw cyklicznej konferencji powinno byd
nawiazywanie pozytywnych relacji z calym otoczeniem, w tym z interesariuszami.

Do zakresu obowiazkéw osoby odpowiedzialnej za PR zalicza sie m.in. relacje z pra-
sa i naglasnianie informaciji o wydarzeniu (Séjka, 1994, s. 565). Dziatania komitetu or-
ganizacyjnego, w tym kierownika konferencji, muszq by¢ planowe, przemyslane, celowe
i zgodne z ustalona misja. Promocja, jako permanentna, powinna by¢ oparta na zasadach
etycznych i by¢ wiarygodna.

Publicity to inaczej ,rozglos”, zastosowany we wlasciwym czasie i miejscu moze przy-
nie$é nieocenione korzysci, nawet wieksze niz platna reklama. Dlatego warto w niego inwe-
stowad. Specjalista od ,nagltasniania” powinien wiedzied, czego szukaja dziennikarze, kiedy
i w jakim miejscu najlepiej dotrze¢ do wlasciwe] publicznosei. Taka osoba moze wykorzysty-
waé do rozglosu wszelkie media: spotecznosciowe i publiczne, pamietajac, ze publicity nie
pociaga za sobq kosztéw. Publicity to: ,zabezpieczanie w mediach drukowanych i elektro-
nicznych przestrzeni redakeyjnej (w odréznieniu od przestrzeni platnej) w celu promocii lub ro-
bienia «szumu» wokét towaru, ustugi, idei, miejsca, osoby lub organizacji” (Séjka, 1994, s. 565).

Philip Kotler i Kevin Keler wskazali na nowq galaz publicity, obecnie nazywang mar-
ketingowym public relations (MPR). Marketingowy public relations odgrywa waznq role
w realizacji nastepujacych zadan: wprowadzaniu nowej konferencji ,na rynek”, repozy-
cjonowaniu dojrzatego produktu, budowaniu zainteresowania kategoria produktu, wpty-
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waniu na konkretne grupy docelowe, budowaniu wizerunku organizacji, ktéry bedzie sie
pozytywnie przenosit na jej produkty (Séjka 1994, s. 565). Tak MPR, jak i publicity, jako ze
z zatozenia sq nieodplatne, wywoluja w odbiorcach wigksze zaufanie i zwigkszaja wiary-
godnos¢ informacii.

Zdaniem Jerzego Oledzkiego gléwnym celem relacji z mediami jest ,uksztattowanie wiezi
z dziennikarzami w taki sposdb, aby mozliwe stato sie skuteczne przekazywanie za ich pomoca
informaciji do grup docelowych” (Oledzki, 2013, s. 32). W Encyklopedii Zarzadzania czytamy:

Media relations, czyli tzw. relacje z mediami, to budowanie i utrzymywanie
dobrych, pozytywnych oraz korzystnych dla obu stron relacji przedsiebiorstwa
z mediami (Media relations. W: Encyklopedia Zarzadzania...).

W uczelniach za wszelkie dzialania komunikacyjne z mediami, czyli np. udzielanie wy-
wiadéw, wypowiedzi eksperckich czy odpowiedzi na zapytania dziennikarzy, jest odpowie-
dzialny rzecznik prasowy lub przedstawiciel dziatu promocgiji. Jest to osoba, ktéra powinnigmy
powiadomi¢ o wydarzeniu. W zaleznoéci od praktykowanych sposobéw w danej jednostce
o kontakt z mediami mogq zadbaé sami organizatorzy lub - co bardziej prawdopodobne
- powinni rozpoczaé w tym zakresie wspdtprace z odpowiedniq jednostka. W komunikaciji
organizatoréw konferencji z mediami mozliwe jest wykorzystanie nastepujacych narzedzi: in-
formaciji prasowych; wywiadéw; konferencji prasowych; komentarzy radiowych, prasowych,
telewizyjnych; wizyt dziennikarzy na konferencjach (Gawronski, 2006, s. 79-80). O zaanga-
zowaniu dziatu PR czy rzecznika prasowego do rozpropagowania informacji o konferenciji lub
sprawozdania z niej w mediach moze decydowad: skala przedsiewzigcia, jej zasieg (miedzy-
narodowa), uczestnictwo znanych navkowedw lub przedstawicieli wiadz z kraju lub ze $wiata,
znaczenie tematu dla aktualnych problemdéw $wiatowych czy lokalnych.

W notatce dla mediéw, ktéra powinna byé przestana na dzied przed wydarzeniem,
powinny sie znalezé nastepujace elementy (por. ilustracja 10.5):

imie, nazwisko, e-mail, numer telefonu, funkcja;, afiliacja-autora notatki

data-opracowania-pisma; doktadny termin-i-miejsce-wydarzenia

| kapi ; | el d7i
| celspotkania-orazjego-plan-zrozpiskg-godzinowa

e ) i lof byv-do- | i
' imig-i-nazwisko-oraz-mait-i-numer-telefonu-osoby-do-kontaktuzmediami

nazwiska waznych oséb, ktore majg by¢ na spotkaniu (goscie honorowi)

el b o ; Lo ;
| nazwisko-osoby-prowadzacejspotkanie-oraz nazwa-organizatora

I|Ustrcch 10.5. In{ormcch dla medidéw o p\cmowomym Wydcrzeniu

Zrédlo: zb\'ory wiasne; projekt grcficzny oraz dobdr tresci Mariola Antczak.
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10.2.1.5. Sponsoring

Ostatnim elementem promociji jest sponsoring. W tym znaczeniu w sponsoringu nie
chodzi o pozyskiwanie sponsoréw dla konferengii, ale sytuacje odwrotna. Sponsoring po-
lega na przyktad na finansowaniuv wydarzer lub nagréd przez organizatora konferencii.
Dzieki temu buduja oni pozytywny image, co w ostatecznosci powinno przetozyé sie na
umocnienie pozycji konferenciji i jej pozytywny odbidr w $rodowisku i poza nim. Jak wia-
domo, organizatorzy konferencji nie majq zbyt wielu okazji do sponsoringu, poniewaz nie
dysponuja zazwyczaj duzymi $rodkami na takie cele. Moga jednakze obejmowad patro-
natem pozytywnie kojarzace sie przedsiewziecia innych instytucji lub tez fundowaé drobne
nagrody w konkursach.

Na zakorczenie konferencji organizatorzy powinni zadba¢ o publikacje sprawoz-
dania z wydarzenia. Jego lektura pomaga wypromowaé¢ wydarzenie w skali krajowej,
a nawet - w zaleznosci od tego, gdzie zostato opublikowane - miedzynarodowe]. Nalezy
z géry zaplanowaé osobe odpowiedzialng za przygotowanie sprawozdania. Nalezy réw-
niez starannie wybra¢ miejsca do jego publikacji. Przyklad sprawozdania zamieszczono

2

w Zatagezniku 12.

10.2.1.6. Prezentacja promujaca konferencje

Aby dba¢ o jako$¢ produktu i promowag¢ dobry wizerunek konferenciji wéréd jej
uczestnikéw, dobrym pomystem, cho¢ niestety rzadko praktykowanym, jest opracowanie
prezentacji, co jest szczegdlnie pozadane i uzasadnione w przypadku formy cykliczne;.
Prezentacja moze zawierad informacje, ktére w postaci nagtéwkéw slajdéw opracowano

na ilustracji 10.6. Zgodnie z propozycja nalezatoby w niej podad:

e logo konferenciji (por. ilustracja 10.7);

e wykaz instytucji bedacych organizatorami;

e nazwisko kierownika konferenciji i jego afiliacje oraz sklad komitetu naukowego
i organizacyjnego (por. ilustracja 10.8);

e publikacje, ktére sa poktosiem konferenciji, jesli takie sq - mozna zamiesci¢
oktadki ksiazek lub czasopism (por. ilustracja 10.9);

+ informacje o udziale przedstawicieli innych paistw, dobrym zabiegiem moze byd
zaznaczenie ich na mapie (por. ilustracja 10.10);

e informacje o patronach i sponsorach konferenciji;

e wskazdwki o charakterze organizacyjnym;

o krétkie podsumowanie dotychczasowych edycij;

2 Wszystkie zalgezniki zaprezentowano na koricu tomu.
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e planowany termin kolejnej konferengii;
e zyczenia owocnych obrad.

Prezentacja moze by¢ wyswietlana podczas otwierania konferencji lub na prze-
rwach. Dzieki niej organizatorzy przypominajq uczestnikom, ze wydarzenie jest cykliczne,
podsumowujq, co sie wydarzylo na poprzednich konferencjach, i informujq, kiedy jest pla-
nowana kolejna konferencja z cyklu.

llustracja 10.6. Plan prezentacji promocyjnej na cykliczng konferencje

Zrédlo: opracowanie whasne.

llustracja 10.7. Przyklad logo cyklicznej konferencji

Zrédho: zbiory whasne, opracowanie Tomasz Kochelski.
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Przewodniczgca chairwoman:
dr hab. prof. UL Mariola Antczak

Komitet naukowy scientific committee:

prof. zw. dr hab. Bronistawa Wozniczka-Paruzel — Uniwersytet Mikotaja
Kopernika w Toruniu
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llustracja 10.8. Przyktad slajdu ze strukturg organizacyjna komitetu organizacyjnego konferenciji
Zrédlo: slajd z prezentacji M. Antczak. IV Miedzynarodowa Konferencja Naukowa Kultura

czytelnicza mlodego pokolenia, 20-21 pazdziernika 2016 [zbiory whasne].

llustracja 10.9. Przyklad slajdu z prezentacja publikacji pokonferencyjnych
Zrédlo: slajd z prezentacji M. Antczak. IV Miedzynarodowa Konferencja Naukowa Kultura

czytelnicza mlodego pokolenia, 20-21 pazdziernika 2016 [zbiory whasne].
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Ilustracja 10.10. Przyktady slajdéw dotyczacych udziatu w konferenciji przedstawicieli paristw zagranicznych
Zrédto: slajdy z prezentacii M. Antczak. IV Miedzynarodowa Konferencja Navkowa Kultura

czytelnicza mtodego pokolenia. 20-21 pazdziernika 2016 [zbiory wiasne].
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10.2.2. Dystrybucja uslugi, czyli organizacja konferencji w okreslonym czasie
i miejscu

Dystrybucja (ang. place®) definiowana bedzie jako zbiér dziatarn wynikajacych
z wezeséniej podjetych decyzji o miejscu i czasie (oraz czestotliwosei) konferencji (cyklicz-
nych), odpowiadajgcych potrzebom uczestnikéw (czynnych i biernych) (por. m.in. Kotler &
Keler, 2012, s. 94-95). A zatem ,dystrybucja” w odniesieniu do konferencji bedzie oznacza-
la jej organizacje w danym dniu i zaplanowanym miejscu (por. ilustracja 10.2).

10.3. Faza lll. Analiza

Trzecia faza organizacji to analiza. Skladajq sie na nig: pozyskanie informacii zwrot-
nej, opracowanie wnioskéw i przygotowanie rekomendacji do wprowadzenia zmian (por.
ilustracja 10.1). ,Evaluation is a step that is often ignored or misunderstood when applied
", napisat Darcy Campion Devney (2001, s. 21). Jak podkreslit
w swojej publikacji Organizing special events and conferences, jest to niestuszne z punktu

to nonprofit special events

widzenia dalszej polityki promocyijnej. O potrzebie ewaluagiji konferencji mozemy przeczy-
ta¢ réwniez w przewodniku The Meeting Planning Process. A Guide to Planning Succesfull
Meetings (Weiseman 2020, s. 40). Zgodnie z definicja marketingu miarq sukcesu jest sa-
tysfakeja organizatoréw i uczestnikéw. Organizatoréw postrzegamy w dwdéch wymiarach,
instytucjonalnym i personalnym. Natomiast uczestnikéw nalezy podzieli¢ na prelegentéw
i stuchaczy. Satysfakeja moze sie odnosié réwniez do czlonkéw komitetu organizacyjnego
w kontekscie wykonanej przez nich pracy.

Zadowolenie klienta to stan psychiczny - jak mozemy przeczyta¢ w Encyklopedii Za-
rzadzania - w ktérym znajdujemy sie po uzyciu danego produktu (Zadowolenie klienta.
W: Encyklopedia Zarzadzania...). Pojecie to odnosi sie nie tylko do uczestnikéw konferencii,
ale takze do oséb zaangazowanych w jej organizacje. Zadowolenie uczestnikéw to kombi-
nacja dobrego produktu (ustugi) - stosunku jakosci do ceny, przy czym nalezy uwzgledni¢
obstuge klienta. Konsument bedzie usatysfakcjonowany, jesli otrzymat to, czego sie spodzie-

wal, lub efekt przerést jego oczekiwania.
Czynniki wplywajace na satysfakeje mozemy odniesé do:
e konferenciji (produktu-ustugi);

e organizatoréw (sprzedawcy);

°  sponsoréw.

¢ Dostowne tlumaczenie byloby: distribution. Poniewaz jednak nie wpisywaloby sie to w idee 4P, przyjeto orygi-
nalng wersje place, poniewaz dystrybucja zwiazana jest §cisle z miejscem i czasem.
* Ewaluacja to krok, ktéry bywa czesto ignorowany lub niezrozumiany przez organizatoréw wydarzeri o charak-

terze non profit (tum. M.A.).
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Konferencje jako ,produkt” beda ocenia¢ uczestnicy. Ich ocena bedzie dotyczyla:

o efektéw o charakterze kompetencyjnym w postaci: wzrostu wiedzy uczestnikéw,
wyksztalcenia umiejetnosci, zmiany postaw;

e nawigzania kontaktéw i wymiany doswiadczer ze wspdtuczestnikami wydarzenia;
e poprawy lub utrzymania dobrego wizerunku organizatora w érodowisky;

e ceny - czy przelozyla sie ona na zdiagnozowane przez niego efekty; powinna
by¢ adekwatna do jakosci produktu;

e dla prelegentéw: publikacji artykutu w najkorzystniejszej dla nich opgji.

Im lepsza jako$¢ obstugi i ocena poszezegélnych elementéw sktadowych konferencii,
tym odbiorca ustugi bedzie bardziej zadowolony. Ocenie mozna poddad réwniez m.in.:

. miejsce i czas konferenCJl;

e przygotowanie, dobdr treéci i ich przedstawienie przez prelegentéw;

o dobdrtematéw wystapien;

o formy i efektywnos¢ komunikacji z uczestnikami;

e organizacje przestrzeni informacyjnej podezas konferencij;

e catering;

e obsluge;

e wyposazenie sal.

Drugim podmiotem, ktéry powinien odczu¢ satysfakeje, jest organizator konferencii, po-
strzegany jako firma (np. uczelnia), ale tez w wymiarze osobowym (np. naukowey). Celem instytu-
cji, ktéra organizuje konferencie, jest utrwalenie, poprawa lub wypracowanie dobrego wizerunku
w érodowisku. Cztonkéw komitetu organizacyjnego usatysfakejonowad moga: nagrody pracow-
nicze, poglebienie lub nawigzanie nowych kontaktéw, spetnienie warunkéw pozytywnej oceny

jako pracownika lub w ubieganiu sie o awans, wypromowanie swojej jednostki macierzystej.

Ostatnig grupa, ktéra powinna odczu¢ satysfakeje przy okazji organizacji konfe-
rencji, sq jej sponsorzy. Czy wlozony wkitad finansowy, materialny lub inny przetozy! sie na
zwiekszenie sprzedazy produktéw z ich oferty? Czy uzyskali zysk, na ktéry liczyli, sponsoru-
jac wydarzenie? Zyskiem dla firm moze byé réwniez utrwalenie, poprawa lub wypracowanie

dobrego wizerunku wéréd potencjalnych odbiorcéw ich produktéw.
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Wysoki poziom satysfakeji uczestnikéw konferencji doprowadza do wzrostu jego lo-

jalnoéci wobec organizatora wydarzenia, a to z kolei moze mieé wplyw na dlugofalowa

wspdlprace. Bardzo prawdopodobne jest, ze usatysfakcjonowany uczestnik stanie sie sta-

tym klientem.

Whioski

1.

234

Dziatania marketingowe zwigzane z organizacja konferencji maja na celu rozpo-
znawanie i zaspokajanie potrzeb jej uczestnikéw, dajac jednoczesnie satysfakeje
jej organizatorom.

Zakres i cele dziatan marketingowych zmieniajq sie w poszezegdlnych trzech fa-
zach realizacji konferenciji: fazie przygotowania, realizacji oraz analizy i ewalu-
acji wydarzenia.

W trakeie przygotowania konferencji (I faza) organizatorzy powinni zbadad po-
trzeby klientéw (zewnetrznych i wewnetrznych) oraz na ich podstawie przygoto-
wa¢ produkt - konferencje, ktéra bedzie stanowita wartos¢ dla jej uczestnikéw.
Przykladowe pytania, ktére powinni zadaé organizatorzy uczestnikom, zostaty
oméwione w podrozdziale 10.1.1. W tej fazie organizacji powinien zostaé okre-
$lony réwniez kolejny element mixu marketingowego - eena, okreslona jako koszt
uczestnictwa oraz koszt organizacji wydarzenia.

W trakeie realizacji (Il faza) istotne jest realizowanie odpowiedniej promocii,
ktérej celem powinno by¢ informowanie o konferenciji oraz pobudzenie, wzmoc-
nienie i ukierunkowanie zapotrzebowania na wydarzenie. Najezesciej wykorzy-
stywanymi narzedziami w tym celu sq reklama, marketing bezposredni i posred-
ni, w tym realizowany za posrednictwem mediéw cyfrowych/spotecznosciowych,
promocja sprzedazy (np. obnizenie ceny udziatu w konferencji), public relations,
media relations i publicity. Dziatania wynikajace z weze$niej podjetych, na pod-
stawie oczekiwan klientéw, decyzji o czasie i lokalizacji organizacji konferenciji
sa odpowiednikiem czwartego elementu mixu marketingowego - dystrybucji.

Dokonujgc analizy (11l faza), nalezy pozyskad informacje zwrotng, opracowad
whnioski i przygotowa¢ rekomendacije do wprowadzenia zmian. Celem tych dzia-
lan jest ocena i wdrozenie zmian zwigkszajgcych satysfakeje klientéw - organi-
zatoréw i uczestnikéw konferenciji (ewaluacja).

W ulotce i prezentacji promujacej konferencje mozna uwzglednié: cele konfe-
rencji, nazwy organizatoréw i logo instytucji, ktére reprezentujq, sklad komitetu
organizacyjnego, informacje o dotychczasowych publikacjach, jesli konferencja
jest cykliczna, udzial panstw, ktére reprezentuja prelegenci, patronéw i sponso-
réw, wskazéwki organizacyjne, zyczenia owocnych obrad, wybrane zdjecia z po-
przednich wydarzer, odsylacze do zasobdw internetowych na temat konferencii,
planowany termin kolejnej konferenciji itp. Projekt ulotki i prezentacji powinna
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wykona¢ osoba zajmujaca sie promocja przy wspétudziale sekretarza general-
nego i kierownika konferencji. O konferencji nalezy powiadomié wladze uczelni,
$rodowisko naukowe, gosci specjalnych, potencjalnych uczestnikéw, studentdw,

sponsorow.

7. Przykladowe portale, na ktérych mozna zamiescié informacie o planowanej kon-
ferencji: Academic Conferences Worldwide, Conference Locate.com, EBLIDA,
EduFrog, ELINET, Library Conferences Planner, Lustro Biblioteki, Unikonferencije.pl.
Ponadto dobrymi miejscami na promocje konferencji bedq: strona interneto-
wa jednostki organizacyjnej, plakaty w odpowiednich przestrzeniach, reklama
w prasie, radiu i telewizji, media spolecznosciowe. Informacje o konferencjach
powinna zamieszczadé osoba z komitetu organizacyjnego odpowiedzialna za
komunikacje.
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