Obliczy¢ efekty - czy przeprowadzony event moze zwigkszy¢ nie tylko Swiadomos¢ marki?

Warto wiedzie¢, ze dobrze zaplanowany i przeprowadzony event moze zwigkszy¢ nie tylko
swiadomos¢ marki, czy zmobilizowa¢ zatoge do wydajniejszej pracy, ale nawet spowodowac
kilkudziesigciu procentowy wzrost sprzedazy okreslonego produktu. Warto o tym pamigtac i warto
mierzy¢ efekty poczynionych w event inwestycji.

Podstawowym celem kazdej imprezy korporacyjnej oraz tej skierowane do szerokiej grupy np.
konsumentow jest przede wszystkim zmiana zachowania, wiedzy czy postawy uczestnikéw lub
0sob, ktore obserwuja dane wydarzenie. Niezaleznie jednak od celu eventu, przy zalozeniu, ze
budzet przedsigbiorstwa nie jest nicograniczony, dziatajacy w obszarze turystyki biznesowej, czy
event marketingu sa zobowiazani zaprezentowac, ze pieniadze, ktdre przeznaczane sa na
wszelkiego rodzaju eventy sa dobrze zainwestowane. A dobrze sporzadzony raport ROI pokazuje
stopien zadowolenia grupy docelowej oraz wskazuje na jakie elementy nalezy zwrdci¢ uwage
organizujac kolejne przedsigwzigcie, jednoczesnie uczy planowania wydatkow.

Kiedys byly wi¢ksze pieniadze

W latach 80. firmy na catym $wiecie przeznaczaly ogromne fundusze na imprezy korporacyjne.
Klimat ekonomiczny, brak konkurencji sprawial, Zze byt to dobry okres na wprowadzanie nowych
produktow i ustug. Generalnie nie oszczgdzano na wyjazdach, czy szkoleniach dla pracownikéw,
nie méwiac juz o klientach, a osrodki konferencyjne, ktérych wowczas nie byto wiele mogty zadac
wysokich cen za swoje ustugi. - Dzi$ sytuacja jest inna. To firmy zlecajace imprezy decyduja o
wyborze obiektu, a placac licza na wysoka jakos$¢ oferowanych ustug. Obecnie, w dobie
ograniczonych budzetoéw i duzej konkurencji rowniez w korporacjach wzrasta $wiadomos$¢
inwestowania w roznego rodzaju dziatania, poczawszy od wydatkéw na wyjazdy integracyjne,
szkolenia, targi i imprezy dla klientow.

Kierownictwo wyzszego szczebla coraz czgs$ciej ocenia tez warto$¢ imprez, pytajac czy czas oraz
zainwestowane pieniadze rzeczywiscie przyniosa wymierne efekty, ktore pomoga odnies firmie
sukces. W zwiazku z tym plani$ci konferencji musza nie tylko przeznacza¢ srodki na prowadzenie
badan dotyczacych korzysci z wydatkowanych przez nich pienigdzy, ale znalez¢ sposob, by ciagle
te wydatki uzasadnia¢ - wyjasnia Rob Davidson, ekspert w dziedzinie meetings industry z
Univercity of Westminster. Davidson propaguje naliczanie ROI z jeszcze jednego powodu -
Pokazanie, jak duzo mozna zyska¢ inwestujac w spotkania odbierze argument tym, ktoérzy wciaz
branze¢ t¢ marginalizuja.

Dla kogo i jak

Mowiac o pomiarze zwrotu z inwestycji nalezy tez zwroci¢ uwagg na to, do kogo dany event jest
skierowany. Z pewno$cia odbiorca warunkuje nie tylko cele planowanego wydarzenia, ale takze
sposob mierzenia zwrotu z inwestycji. [ tak pierwsza grupe beda stanowili szeroko rozumiani
konsumenci (do nich skierowane sa eventy masowe, otwarte, koncerty plenerowe, niektorzy takze
za eventy uznaja akcje samplingowe), wybrani konsumenci, klienci, osoby ze §wiata mediow
(wydarzenie zamknigte), pracownicy i partnerzy handlowi firmy (m.in. eventy typu incentive,
wyjazdy, szkolenia).

W pierwszym przypadku eventy maja szeroki zasigg i charakteryzuja si¢ duza liczba uczestnikow.
Dzigki temu potaczeniu duzej liczbie konsumentoéw jednocze$nie prezentowany jest okreslony
komunikat. OczywiScie duza liczebno$¢ grupy zaklada, ze uczestnik eventu nie jest traktowany
indywidualnie. Przekaz wigc musi by¢ prosty i szybki, powinien wreszcie utrwala¢ w pamigci
konsumenta okreslony obraz.



Oczywiscie w zalezno$ci od elementow takiej imprezy mozna otrzymywac rézne dane o jej
efektach. W tym przypadku mozna si¢ skupi¢ na: bezposredniej sprzedazy produktu w trakcie
eventu (jezeli taka wystgpuje), wzroscie $wiadomos$ci prezentowanej marki, word-of-mouth, czyli
informacje, ktore uczestnicy po evencie przekaza innym. Jezeli wystepuje sprzedaz to w prosty
sposob mozna otrzymac dane o atrakcyjnosci np. danego gadzetu. Do zmierzenia satysfakcji
odwiedzajacych naturalng metoda jest ankieta, ktora np. po wypehieniu w trakcie imprezy, pdZniej
moze by¢ weryfikowana telefonicznie. To gwarantuje poznanie gosci imprezy a jednoczes$nie daje
wiedzg co do ich preferencji i informacje na poczet organizacji kolejnych takich przedsigwzigc¢. W
przypadku word-of-mouth, aby oszacowaé warto$¢ zwrotu z inwestycji nalezy przeprowadzi¢
badania jako$ciowe na reprezentatywnej grupie os6b odwiedzajacych wydarzenie w celu zbadania
liczby os6b, ktorym opowiedziaty o spotkaniu z marka.

Na bazie tych wynikow oraz informacji o liczbie wszystkich uczestnikow wydarzenia mozna
oszacowac liczbg 0sob, ktore de facto zetkngtly si¢ z okreslonym komunikatem marketingowym.
W przypadku eventéw skierowanych do wezszej grupy uczestnikow jest szansa na wyzsza jako$¢
komunikacji. Co wazne, mozna rowniez liczy¢ na doktadniejszy komentarz i informacj¢ zwrotng o
marce lub produkcie. Podstawowe metody pomiaru zwrotu z inwestycji w takim przypadku to:
metody pomiaru podobne do tych stosowanych w public relations, zjawisko prosumenta, sledzenie
relacji z klientem. Obecno$¢ danej marki czy danego produktu w prasie i telewizji tez czgsto jest
efektem dziatan eventowych, gdyby nie okreslone wydarzenie nie byloby relacji prasowych i
telewizyjnych.

Dziatania z kategorii incentive prowadzone sa zazwyczaj dla pracownikow 1 wspotpracownikdéw
oraz klientow. W tej kategorii, aby w pelni mdc skalkulowa¢ zwrot z poniesionej inwestycji
potrzebna jest m.in. wspolpraca z dziatami HR. W przypadku pracownikow np. dziatow
handlowych mozna mowi¢ o nastgpujacych metodach naliczania ROI: wzrost sprzedazy wsrod
pracownikow dziatéw handlowych, obnizenie liczby nieobecno$ci w pracy, podniesienie morale i
zadowolenia z miejsca pracy.

Eventy typu incentive czgsto sa elementem programéw motywacyjnych i lojalnosciowych dla
pracownikow i partneréw handlowych. Im wyzsza osiagnigta sprzedaz, tym atrakcyjniejsze
wydarzenie w jakim pracownik lub partner handlowy bgdzie brat udzial. Z tej perspektywy rowniez
bardzo prosto jest wyliczy¢ zwrot z poniesionych wydatkow. Morale i zadowolenie z pracy z kolei
mozna mierzy¢ na bazie anonimowego ankietowania, wydajno$¢ oraz punktualnos¢ czy liczbe
nieobecnos$ci w pracy na bazie prostych narzedzi HR.

- W przypadku programéw incentive organizowanych dla pracownikoéw firmy, w wigkszosci
przypadkéw nagroda glowna dla zwycigzcoOw w konkursie jest wyjazd, impreza firmowa. Tutaj
oczywiscie podstawowy warunek realizacji calego projektu incentive sa wyniki finansowe. Jednym
z kryteridow oceny efektywnos$ci programu jest ROI. Jest to czysto finansowy, ilosciowy wskaznik -
iloraz przychodéw z inwestycji do poniesionych kosztéw. Oczekiwany ROI jest szacowny na
poziomie tworzenia zalozen programu - mowi przedstawiciel firmy dziatajacej w sektorze

Spozywczym.
Ankiety

Wedhig Davidsona najczesciej stosowane metody pomiaru to pisemne oceny. Mozna wykorzystac¢
do tego celu ankiety. Wazne jest, aby byly w nich jasne, najlepiej otwarte pytania. Nie powinno ich
by¢ wigcej niz sze$¢, gdyz w przeciwnym razie respondenci moga si¢ zniechgcié. Pytania powinny
dotyczy¢ programu wydarzenia, oceny miejsca imprezy, obshugi podczas spotkania, prelegentow
oraz chgci ponownego udzialu w imprezie. Sformutowanie pytan zalezy od celu 1 profilu



uczestnikow. Ankiety mozna przeprowadzi¢ bezposrednio po imprezie w miejscu, w ktérym sig
odbywala, droga telefoniczna lub internetowa. Po zebraniu wszystkich ankiet nalezy spisa¢ ich
wyniki, ujmujac je w liczbach i procentowych notach.

- Podczas kazdego spotkania np. szkolenia, imprezy integracyjnej, imprezy wystawienniczej
prosimy rowniez partnerow, klientow, zwiedzajacych o wypehienie krotkiej ankiety - maksimum
10 pytan. Ankieta zawiera pytania dotyczace spelnienia ich oczekiwan, zainteresowania
prezentowanymi produktami, zagadnieniami, jako$cia spotkania - czy np. prowadzacy potrafit
zainteresowac, etc. Ponadto bardzo czgsto (szczegdlnie gdy impreza jest skierowana do waskiej
grupy - maksymalnie 100 os6b) prosimy o wypunktowanie trzech rzeczy, ktore si¢ podobaty oraz
trzech, ktore nalezato by poprawi¢. To daje doskonaty obraz - wyjasnia przedstawiciel firmy z
branzy komputerowe;.

Zbyt drogi

Powstaje zatem pytanie dlaczego tak mato firm mierzy ROI? Czy wynika to z niewiedzy o tym
narzedziu czy istnieja inne przyczyny?

- W naszej firmie ROI liczone jest tylko przy duzych projektach szkoleniowych, tzn. takich, ktore
obejmuja wiele osob lub ich koszt jest wysoki. Tylko w takich projektach optaca sig¢, bowiem
liczenie wskaznikow efektywnosci na poziomie ROI - gléwnie z uwagi na fakt, iz jest to proces
pracochlonny, dlugookresowy i kosztowny - méwi przedstawiciel firmy ubezpieczeniowe;.

Jak si¢ okazuje dla wielu firm mierzenie ROI jest zbyt drogie i czasochlonne. - W istocie, mierzenie
zwrotu z inwestycji czgsto pochlania ok. 4 proc. kosztow catej imprezy - podkresla Davidson. - W
takim przypadku dobrym rozwiazaniem moze okaza¢ si¢ przeprowadzenie badania wspolnie z
wspolorganizatorem lub z organizatorem imprezy. Dzigki temu mozemy zmniejszy¢ zardwno
wydatki, jak i czas prowadzenia pomiaru - radzi.

Jak deklaruje wiele korporacji przyczyna zaniechania analizy ROI jest takze nieznajomos$¢ technik.
Bardzo czgsto zdarza sig, ze w firmach, ktére stosuja pomiar jego metody sa tajne, a wyniki badan
poufne i rzadko publikowane i udostgpniane. Wiele z zachodnich firm takich jak Fusion
Productions E-Matrick czy Score opracowaly wlasne systemy mierzenia ROI, ktore jak deklaruja
ich przedstawiciele sa niedrogie i tatwe w stosowaniu.
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