
Obliczy  efekty - czy przeprowadzony event mo e zwi kszy  nie tylko wiadomo  marki?� � � � � ��

Warto wiedzie , e dobrze zaplanowany i przeprowadzony event mo e zwi kszy  nie tylko� � � � �

wiadomo  marki, czy zmobilizowa  za og  do wydajniejszej pracy, ale nawet spowodowa� �� � � � �

kilkudziesi ciu procentowy wzrost sprzeda y okre lonego produktu. Warto o tym pami ta  i warto� � � � �

mierzy  efekty poczynionych w event inwestycji. �

Podstawowym celem ka dej imprezy korporacyjnej oraz tej skierowane do szerokiej grupy np.�

konsumentów jest przede wszystkim zmiana zachowania, wiedzy czy postawy uczestników lub

osób, które obserwuj  dane wydarzenie. Niezale nie jednak od celu eventu, przy za o eniu, e� � � � �

bud et przedsi biorstwa nie jest nieograniczony, dzia aj cy w obszarze turystyki biznesowej, czy� � � �

event marketingu s  zobowi zani zaprezentowa , e pieni dze, które przeznaczane s  na� � � � � �

wszelkiego rodzaju eventy s  dobrze zainwestowane. A dobrze sporz dzony raport ROI pokazuje� �

stopie  zadowolenia grupy docelowej oraz wskazuje na jakie elementy nale y zwróci  uwag� � � �

organizuj c kolejne przedsi wzi cie, jednocze nie uczy planowania wydatków. � � � �

Kiedy  by y wi ksze pieni dze� � � �  

W latach 80. firmy na ca ym wiecie przeznacza y ogromne fundusze na imprezy korporacyjne.� � �

Klimat ekonomiczny, brak konkurencji sprawia , e by  to dobry okres na wprowadzanie nowych� � �

produktów i us ug. Generalnie nie oszcz dzano na wyjazdach, czy szkoleniach dla pracowników,� �

nie mówi c ju  o klientach, a o rodki konferencyjne, których wówczas nie by o wiele mog y da� � � � � �� �

wysokich cen za swoje us ugi. - Dzi  sytuacja jest inna. To firmy zlecaj ce imprezy decyduj  o� � � �

wyborze obiektu, a p ac c licz  na wysok  jako  oferowanych us ug. Obecnie, w dobie� � � � �� �

ograniczonych bud etów i du ej konkurencji równie  w korporacjach wzrasta wiadomo� � � � ��

inwestowania w ró nego rodzaju dzia ania, pocz wszy od wydatków na wyjazdy integracyjne,� � �

szkolenia, targi i imprezy dla klientów. 

Kierownictwo wy szego szczebla coraz cz ciej ocenia te  warto  imprez, pytaj c czy czas oraz� �� � �� �

zainwestowane pieni dze rzeczywi cie przynios  wymierne efekty, które pomog  odnie  firmie� � � � �

sukces. W zwi zku z tym plani ci konferencji musz  nie tylko przeznacza  rodki na prowadzenie� � � � �

bada  dotycz cych korzy ci z wydatkowanych przez nich pieni dzy, ale znale  sposób, by ci gle� � � � �� �

te wydatki uzasadnia  - wyja nia Rob Davidson, ekspert w dziedzinie meetings industry z� �

Univercity of Westminster. Davidson propaguje naliczanie ROI z jeszcze jednego powodu -

Pokazanie, jak du o mo na zyska  inwestuj c w spotkania odbierze argument tym, którzy wci� � � � ��

bran  t  marginalizuj . �� � �

Dla kogo i jak 

Mówi c o pomiarze zwrotu z inwestycji nale y te  zwróci  uwag  na to, do kogo dany event jest� � � � �

skierowany. Z pewno ci  odbiorca warunkuje nie tylko cele planowanego wydarzenia, ale tak e� � �

sposób mierzenia zwrotu z inwestycji. I tak pierwsz  grup  b d  stanowili szeroko rozumiani� � � �

konsumenci (do nich skierowane s  eventy masowe, otwarte, koncerty plenerowe, niektórzy tak e� �

za eventy uznaj  akcje samplingowe), wybrani konsumenci, klienci, osoby ze wiata mediów� �

(wydarzenie zamkni te), pracownicy i partnerzy handlowi firmy (m.in. eventy typu incentive,�

wyjazdy, szkolenia). 

W pierwszym przypadku eventy maj  szeroki zasi g i charakteryzuj  si  du  liczb  uczestników.� � � � �� �

Dzi ki temu po czeniu du ej liczbie konsumentów jednocze nie prezentowany jest okre lony� �� � � �

komunikat. Oczywi cie du a liczebno  grupy zak ada, e uczestnik eventu nie jest traktowany� � �� � �

indywidualnie. Przekaz wi c musi by  prosty i szybki, powinien wreszcie utrwala  w pami ci� � � �

konsumenta okre lony obraz. �



Oczywi cie w zale no ci od elementów takiej imprezy mo na otrzymywa  ró ne dane o jej� � � � � �

efektach. W tym przypadku mo na si  skupi  na: bezpo redniej sprzeda y produktu w trakcie� � � � �

eventu (je eli taka wyst puje), wzro cie wiadomo ci prezentowanej marki, word-of-mouth, czyli� � � � �

informacje, które uczestnicy po evencie przeka  innym. Je eli wyst puje sprzeda  to w prosty�� � � �

sposób mo na otrzyma  dane o atrakcyjno ci np. danego gad etu. Do zmierzenia satysfakcji� � � �

odwiedzaj cych naturaln  metod  jest ankieta, która np. po wype nieniu w trakcie imprezy, pó niej� � � � �

mo e by  weryfikowana telefonicznie. To gwarantuje poznanie go ci imprezy a jednocze nie daje� � � �

wiedz  co do ich preferencji i informacje na poczet organizacji kolejnych takich przedsi wzi . W� � ��

przypadku word-of-mouth, aby oszacowa  warto  zwrotu z inwestycji nale y przeprowadzi� �� � �

badania jako ciowe na reprezentatywnej grupie osób odwiedzaj cych wydarzenie w celu zbadania� �

liczby osób, którym opowiedzia y o spotkaniu z mark . � �

Na bazie tych wyników oraz informacji o liczbie wszystkich uczestników wydarzenia mo na�

oszacowa  liczb  osób, które de facto zetkn y si  z okre lonym komunikatem marketingowym. � � �� � �

W przypadku eventów skierowanych do w szej grupy uczestników jest szansa na wy sz  jako�� � � ��

komunikacji. Co wa ne, mo na równie  liczy  na dok adniejszy komentarz i informacj  zwrotn  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, ledzenie�

relacji z klientem. Obecno  danej marki czy danego produktu w prasie i telewizji te  cz sto jest�� � �

efektem dzia a  eventowych, gdyby nie okre lone wydarzenie nie by oby relacji prasowych i� � � �

telewizyjnych. 

Dzia ania z kategorii incentive prowadzone s  zazwyczaj dla pracowników i wspó pracowników� � �

oraz klientów. W tej kategorii, aby w pe ni móc skalkulowa  zwrot z poniesionej inwestycji� �

potrzebna jest m.in. wspó praca z dzia ami HR. W przypadku pracowników np. dzia ów� � �

handlowych mo na mówi  o nast puj cych metodach naliczania ROI: wzrost sprzeda y w ród� � � � � �

pracowników dzia ów handlowych, obni enie liczby nieobecno ci w pracy, podniesienie morale i� � �

zadowolenia z miejsca pracy. 

Eventy typu incentive cz sto s  elementem programów motywacyjnych i lojalno ciowych dla� � �

pracowników i partnerów handlowych. Im wy sza osi gni ta sprzeda , tym atrakcyjniejsze� � � �

wydarzenie w jakim pracownik lub partner handlowy b dzie bra  udzia . Z tej perspektywy równie� � � �

bardzo prosto jest wyliczy  zwrot z poniesionych wydatków. Morale i zadowolenie z pracy z kolei�

mo na mierzy  na bazie anonimowego ankietowania, wydajno  oraz punktualno  czy liczb� � �� �� �

nieobecno ci w pracy na bazie prostych narz dzi HR. � �

- W przypadku programów incentive organizowanych dla pracowników firmy, w wi kszo ci� �

przypadków nagrod  g ówn  dla zwyci zców w konkursie jest wyjazd, impreza firmowa. Tutaj� � � �

oczywi cie podstawowy warunek realizacji ca ego projektu incentive s  wyniki finansowe. Jednym� � �

z kryteriów oceny efektywno ci programu jest ROI. Jest to czysto finansowy, ilo ciowy wska nik -� � �

iloraz przychodów z inwestycji do poniesionych kosztów. Oczekiwany ROI jest szacowny na

poziomie tworzenia za o e  programu - mówi przedstawiciel firmy dzia aj cej w sektorze� � � � �

spo ywczym. �

Ankiety 

Wed ug Davidsona najcz ciej stosowane metody pomiaru to pisemne oceny. Mo na wykorzysta� �� � �

do tego celu ankiety. Wa ne jest, aby by y w nich jasne, najlepiej otwarte pytania. Nie powinno ich� �

by  wi cej ni  sze , gdy  w przeciwnym razie respondenci mog  si  zniech ci . Pytania powinny� � � �� � � � � �

dotyczy  programu wydarzenia, oceny miejsca imprezy, obs ugi podczas spotkania, prelegentów� �

oraz ch ci ponownego udzia u w imprezie. Sformu owanie pyta  zale y od celu i profilu� � � � �



uczestników. Ankiety mo na przeprowadzi  bezpo rednio po imprezie w miejscu, w którym si� � � �

odbywa a, drog  telefoniczn  lub internetow . Po zebraniu wszystkich ankiet nale y spisa  ich� � � � � �

wyniki, ujmuj c je w liczbach i procentowych notach. �

- Podczas ka dego spotkania np. szkolenia, imprezy integracyjnej, imprezy wystawienniczej�

prosimy równie  partnerów, klientów, zwiedzaj cych o wype nienie krótkiej ankiety - maksimum� � �

10 pyta . Ankieta zawiera pytania dotycz ce spe nienia ich oczekiwa , zainteresowania� � � �

prezentowanymi produktami, zagadnieniami, jako ci  spotkania - czy np. prowadz cy potrafi� � � �

zainteresowa , etc. Ponadto bardzo cz sto (szczególnie gdy impreza jest skierowana do w skiej� � �

grupy - maksymalnie 100 osób) prosimy o wypunktowanie trzech rzeczy, które si  podoba y oraz� �

trzech, które nale a o by poprawi . To daje doskona y obraz - wyja nia przedstawiciel firmy z� � � � �

bran y komputerowej. �

Zbyt drogi 

Powstaje zatem pytanie dlaczego tak ma o firm mierzy ROI? Czy wynika to z niewiedzy o tym�

narz dziu czy istniej  inne przyczyny? � �

- W naszej firmie ROI liczone jest tylko przy du ych projektach szkoleniowych, tzn. takich, które�

obejmuj  wiele osób lub ich koszt jest wysoki. Tylko w takich projektach op aca si , bowiem� � �

liczenie wska ników efektywno ci na poziomie ROI - g ównie z uwagi na fakt, i  jest to proces� � � �

pracoch onny, d ugookresowy i kosztowny - mówi przedstawiciel firmy ubezpieczeniowej. � �

Jak si  okazuje dla wielu firm mierzenie ROI jest zbyt drogie i czasoch onne. - W istocie, mierzenie� �

zwrotu z inwestycji cz sto poch ania ok. 4 proc. kosztów ca ej imprezy - podkre la Davidson. - W� � � �

takim przypadku dobrym rozwi zaniem mo e okaza  si  przeprowadzenie badania wspólnie z� � � �

wspó organizatorem lub z organizatorem imprezy. Dzi ki temu mo emy zmniejszy  zarówno� � � �

wydatki, jak i czas prowadzenia pomiaru - radzi. 

Jak deklaruje wiele korporacji przyczyn  zaniechania analizy ROI jest tak e nieznajomo  technik.� � ��

Bardzo cz sto zdarza si , e w firmach, które stosuj  pomiar jego metody s  tajne, a wyniki bada� � � � � �

poufne i rzadko publikowane i udost pniane. Wiele z zachodnich firm takich jak Fusion�

Productions E-Matrick czy Score opracowa y w asne systemy mierzenia ROI, które jak deklaruj� � �

ich przedstawiciele s  niedrogie i atwe w stosowaniu. � �

Hanna Bia o  � �


