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Przewodnik zarzqgdzania
dla organizatorow wydarzen

1. Analiza odbiorcow wydarzenia
2. Organizacja wydarzen i zrownowazony rozwaoj
3. Storytelling

4. Marketing i media spotecznosciowe dla wydarzen

5. Model partnerstwa publiczno-prywatnego

Projekt , Baltic Stories — rozwéj turystyki poprzez profesjonalizacje
wydarzen o charakterze kulturowym w regionie Potudniowego
Battyku” jest wspoétfinansowany ze srodkéw Europejskiego Funduszu
Rozwoju Regionalnego w ramach programu Interreg Potudniowy
Battyk 2014-2020.

Informacje i poglady zawarte w niniejszej publikacji sg pogladami
autorow i nie muszg one odzwierciedla¢ oficjalnego stanowiska Unii
Europejskiej, Komitetu Monitorujgcego ani Sekretariatu Technicznego
programu Interreg Potudniowy Battyk 2014-2020.
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Spis tresci

Odbiorcy — kim sg?
Analiza odbiorcéw — po co?

Jak przeprowadzi¢ analize odbiorcow
Krok 1: Zidentyfikuj odbiorcéw

Krok 2: Poznaj odbiorcéw

Krok 3: Przekonaj odbiorcéw do
zaangazowania

Praktyczne podejscie
Przyktad: Hasselorodden

PAMIETAJ!

Do odbiorcéw Twojego
wydarzenia zaliczajg
sie wszystkie osoby,

grupy lub organizacje,

ktére maja wptyw na to
wydarzenie lub na ktére
ono wplywa.

Kim sq odbiorcy?

Odbiorcy to...

...osoby lub grupy, ktére z réznych
powoddw moze interesowac dany projekt/
wydarzenie lub na ktére ma ono wptyw. \

Odbiorcy...

...to wszyscy ci, ktérych potrzeby nalezy
uwzglednié, organizujgc to wydarzenie. Ich
udziat w wydarzeniu i wsparcie decydujg o
tym, czy wydarzenie sie uda.

PAMIETAJ!

...odbiorcy moga by¢ bezposrednio
zaangazowani w wydarzenie lub mieé na
nie wptyw. Wydarzenie moze tez mie¢
wptyw na odbiorcéw.

Odbiorcami sq na przyktad:

e Organizatorzy wydarzenia e Akcjonariusze

® Pracownicy i wolontariusze ® Transport

e Samorzad lokalny e Media

e Whadze e Klienci i konsumenci
® Sponsorzy ® Dostawcy

e Kierownictwo
e Konkurencja
e Lokalne firmy
® Mieszkancy

e Uczestnicy wydarzenia



Analiza odbiorcow - po co?

Po co poswiecad czas i sity na analize odbiorcow Twojego wydarzenia?
Odpowied? jest prosta:
- zeby zaoszczedzic czas i sity oraz miec pewnos$é, ze wszyscy wazni odbiorcy zostang

poinformowani o wydarzeniu i zaangazuja sie w nie.

Dla organizatora wydarzenia analiza odbiorcéw moze decydowad o sukcesie wydarzenia.

Analiza odbiorcow pomaga uzyskac¢ odpowiedz na wiele
waznych pytan:

2. Coyich
1. Kim sa jodbiorcy interesuje
Twojego wydarzenia? w tym
wydarzeniu?

7. Jakich
4. Ktérzy 6. Kto' powinien
sposréd odbiorcéw mieé. wptyw
sg najwazniejsi? na Twoje
wydarzenie?
do udziatu
w wydarzeniu?

Analiza odbiorcow wydarzenia moze tez pomaoc...

8. Dostrzec 10. Nauczyc sie

potencjalne wywierac
zagrozenia pozytywny

lub konflikty. wplyw na
odbiorcéw.




Jak przeprowadzié¢ analize
odbiorcow wydarzenia?

Na pierwszy rzut oka moze sie to wydawac skomplikowane, ale wcale nie musi tak by¢. Trzeba
jednak pamietac o trzech waznych krokach:

KROK 1: WYODREBNIJ ODBIORCOW.
Ustal, jacy odbiorcy moga by¢ zainteresowani Twoim wydarzeniem.

KROK 2: POZNAJ ICH.
Zbierz informacje o odbiorcach, poznaj ich priorytety, ustal, dlaczego wydarzenie moze ich
interesowac i jaki moga miec na nie wptyw.

KROK 3: PRZEKONAJ DO ZAANGAZOWANIA.
Zastanow sie nad motywacjg odbiorcéw, przewiduj ich zachowanie i zastandw sie, jak najskuteczniej
ich zaangazowac i jak sie z nimi komunikowa¢, zeby zdoby¢ ich wsparcie.

POZNAJ ICH, ZBIERZ
WYODREBNIJ INFORMACUE |

(F;%TBII\ICI)ER-I(-:Y(;\TV / ZASTANOW SIE, JAKI
i / JEST ICH WPLYW.

NAKLON DO
ZAANGAZOWANIA.

a

Zbierz informacje ‘ Zastanow

o ich wplywie na sposéb ko
wydarzenie sie z nimi




KROK 1: Wyodrebnij odbiorcow

Sa rézne sposoby wyodrebnienia osdb czy grup, ktére odgrywaja wazng role w zwiazku z
wydarzeniem. Na poczatek mozna zrobic¢ burze mozgdw i przedstawic jej rezultat w formie
graficznej, np. w postaci mapy mysli jak na ilustracji ponizej. Czesto stosowanymi narzedziami sg
warsztaty, grupy tematyczne czy rozmowy. Sprébuj wyodrebni¢ wszystkich odbiorcéw, ktérzy maja
wptyw na wydarzenie, podejmuja decyzje lub mogg by¢ nim zainteresowane. Pomocne moze by¢
ich pogrupowanie.

ODBIORCY
WEWNETRZNI

ODBIORCY
ZEWNETRZNI

WOLONTA- | TURYSCI

. RIUSZE

PRACOWNICY SASIEDZI

Wydarzenie

WEADZE
LOKALNE

UCZESTNICY

LOKALNI
LOKALNE RRZEDSIEBIORCY

RESTAURACJE \
SPONSORZY

Odbiorcéw mozna podzieli¢ na wewnetrznych i zewnetrznych.

e ODBIORCY WEWNETRZNI to osoby lub grupy obecne PAMlETAJ!
na wydarzeniu lub zaangazowane w jego organizacje, np.

Wsréd odbiorcéw sg
pracownicy, wolontariusze, uczestnicy.

zaréwno instytucje, jak i

» ODBIORCY ZEWNETRZNI to osoby lub grupy, ktérych osoby indywidualne,
dotyczy wydarzenie, ale nie sg zaangazowane w jego ale Twoj przekaz dotycza-
organizacje, np. goscie, wtadze lokalne, sponsorzy. cy wydarzenia odbieraja

ludzie. Dlatego zadbaj o
to, zeby zwracac sie do
odpowiedniej osoby w
instytucji, ktérg zaliczasz
do odbiorcéw.

W wyodrebnieniu odbiorcow moze pomdc prosta tabelka z
podziatem na kolumny i wiersze.



@ KROK 1: Wyodrebnij odbiorcow

Wewnetrzni Zewnetrzni
Wewnetrzni Zewnetrzni
Wewnetrzni Zewnetrzni
Wewnetrzni Zewnetrzni
Wewnetrzni Zewnetrzni
Wewnetrzni Zewnetrzni
Wewnetrzni Zewnetrzni
Wewnetrzni Zewnetrzni
Wewnetrzni Zewnetrzni
Wewnetrzni Zewnetrzni
Wewnetrzni Zewnetrzni
Wewnetrzni Zewnetrzni
Wewnetrzni Zewnetrzni
Wewnetrzni Zewnetrzni
Wewnetrzni Zewnetrzni
Wewnetrzni Zewnetrzni
Wewnetrzni Zewnetrzni
Wewnetrzni Zewnetrzni
Wewnetrzni Zewnetrzni
Wewnetrzni Zewnetrzni
Wewnetrzni Zewnetrzni
Wewnetrzni Zewnetrzni




@ KROK 1: Wyodrebnij odbiorcow

WEWNETRZNI ZEWNETRZNI
ODBIORCY ODBIORCY




KROK 2: Poznaj odbiorcow

Zapewne masz teraz dtuga liste osdb i instytugji, ktére
moga wplywadé na wydarzenie lub sg w kregu jego
wptywu. Niektore z nich majg mozliwos$é wstrzymac
organizacje wydarzenia lub posunac jg do przodu.
Niektdre z nich moga by¢ zainteresowane tym, co
robisz, inne wcale. Teraz pora poznaé odbiorcéw po
to, zeby znalez¢é sposoby zaangazowania ich w to, co
robisz, i komunikacji z nimi.

Przeanalizowanie wsparcia odbiorcéw na
réznych etapach pomaga przewidziec ich
postawe wobec wydarzenia.

Ale po pierwsze warto uwzgledni¢ inne
czynniki: na przykfad stopien zainteresowa-
nia i mozliwosci.

Zainteresowanie i wpltyw odbiorcéw mozna przedstawic na osi wspétrzednych.
1. Zainteresowanie: na ile interesuje ich (lub nie) wydarzenie i jego efekty?
2. Wplyw: w jakim stopniu moga wptywac na wydarzenie?

A

Przyktad:

Twéj szef ma duzy
wptyw na wydarze-
nie i zapewne takze
duze zainteresowanie.
Twoja rodzina praw-
dopodobnie wykazuje
duze zainteresowanie
wydarzeniem, ale nie
ma na nie wplywu.

W zaleznosci od

Duze mozliwosci,
duze zainteresowa-
nie (promotorzy)

Duze mozliwosci, mate
zainteresowanie
(uspieni)

WYSOKIE

WPLYW

NISKIE

Mate mozliwosci,
mate
zainteresowanie
(obojetni)

Mate mozliwosci, duze
zainteresowanie
(obroncy)

NISKIE

ZAINTERESOWANIE

WYSOKIE

umiejscowienia zain-
teresowanych na osi
wspotrzednych mozesz
opracowac strategie
zaangazowania ich

w Twoje dziatania.

PAMIETAJ! Ogromne znaczenie ma wiedza o tym, jak odbiorcy odnoszg sie do wydarzenia:

wspieraja je czy tez sg nieprzychylni, a moze nie maja zdania?



@ KROK 2: Poznaj odbiorcow

WYSOKIE

WPLYW

NISKIE

A

NISKIE

ZAINTERESOWANIE

-

WYSOKIE



WYSOKIE

WPLYW

NISKIE

KROK 3: Przekonaj odbiorcow do
zaangazowania

Kolejnym krokiem jest odpowiednie podejscie do kazdego z odbiorcédw. Ich umiejscowienie na osi
wspotrzednych wptywu i zainteresowania decyduje o tym, jakie dziatania podjac.

A

NAJWAZNIEJSI, POSWIECAJ
IM DUZO UWAGI

_NAJMNIEJ WAZNI,
POSWIECAJ IM NIEZBEDNE OKAZUJ WDZIECZNOSC
MINIMUM UWAGI | INFORMUJ NA BIEZACO

NISKIE ZAINTERESOWANIE WYSOKIE

. DUZE MOZLIWOSCI, DUZE ZAINTERESOWANIE
Ci odbiorcy sa dla Ciebie najwazniejsi. Jak najlepiej

zadbaj o ich petne zaangazowanie i zadowolenie.

DUZE MOZLIWOSCI, MALE ZAINTERESOWANIE
Postaraj sie, zeby byli zadowoleni, ale nie przesadzaj,
zeby nie poczuli sie znudzeni tym, co komunikujesz.

MALE MOZLIWOSCI, DUZE ZAINTERESOWANIE

. Dbaj o to, zeby byli na biezaco i zapobiegaj powaznym
problemom. Ci odbiorcy czesto sg pomocni w sprawach
szczegdtowych.

MALE MOZLIWOSCI, MALE ZAINTERESOWANIE
Obserwuj ich, ale nie zanudzaj zbyt intensywna komuni-
kacja.
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Poznaj przyczyny

Pytanie o przyczyny zawsze jest wazne, takze w odniesieniu do odbiorcéw. Ich zainteresowanie wy-
nika z roznych powoddw i wydarzenie daje im takg mozliwos¢. Powody zainteresowania sg decydu-
jace dla poznania odbiorcow.

Odkryj gtowngqg przyczyne
zainteresowania wydarzeniem
PAMIETAJ!

Dla odbiorcéw liczy sie gtéwna przyczyna. Dlatego wazne jest, aby Ten krok mozna
poszukiwac przyczyny ich zainteresowania, dopdki nie dotrzemy pomingé¢, ale
do tej gtownej. Jedli tego nie zrobimy, istnieje ryzyko, ze bedziemy bardzo sie przydaje
przekonywac ich do zaangazowania w nietrafiony sposdb. przy odkrywaniu
rzeczywistych potrzeb
Przyktad: wiele lat temu pewna firma ze Sztokholmu pro- bedacych przyczyna
dukujaca 16d uwazata, ze ludzie potrzebuja lodu. Tymczasem zainteresowania.

ludzie potrzebowali chfodzenia. Kiedy wymyslono lodéwke,
ustugi firmy przestaty by¢ potrzebne.

Do gtéwnej przyczyny zainteresowania wydarzeniem mozna dotrzeé, zadajac pytanie , dlaczego te
osobe/grupe interesuje rzecz A" tak dtugo, az wyczerpiemy odpowiedzi.

Pytania, ktore pomogq zrozumie¢
odbiorcow: PAMIETAJ!

O to wszystko mozesz
zapytac odbiorcéw

e Jakie sg finansowe/emocjonalne motywy ich zainteresowania i )
bezposrednio!

wydarzeniem (pozytywne czy negatywne)?
e Co ich najbardziej motywuje?
e Jakie informacje chcag od Ciebie otrzymywad?
e Jak najlepiej sie z nimi komunikowac?
e Jakie jest ich zdanie o tym, co robisz? Czy opierajg je na rzetelnych informacjach?

e Kto ksztattuje ich opinie, zwtaszcza na temat Twojej dziatalnosci? Czy jest to dla Ciebie wazna
grupa zainteresowana?

e Jesli ich opinia nie jest pozytywna, to jak przekona¢ ich do zaangazowania w Twoje wydarzenie?
e Jesli nie da sie ich przekonad, to jak reagowad na ich negatywne nastawienie?
* Na kogo moze wptywac ich opinia?

Zrédto: MindTools

Ponizsza tabela utatwi kontakty z odbiorcami. Mozesz zmieniac opisy w pierwszym wierszu (do-
dawac nowe, usuwac niepotrzebne) odpowiednio do tego, co uwazasz za wazne przy analizowaniu
Twoich odbiorcow.
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@ KROK 3: Przekonaj odbiorcow do zaangazowania

Odbiorcy Przyczyna (zainteresowanie/potrzeba)

Wydarzenie (zainteresowanie/potrzeba)




@ KROK 3: Przekonaj odbiorcow do zaangazowania

Nazwa odbiorcy Osoba do kontaktu

Wplyw wydarzenia na ) ) . Wptyw tego odbiorcy na wy-
maty Sredni duzy . i L
tego odbiorce darzenie: maly, sredni, duzy

maty

$redni

duzy

Przyczyna zainteresowania (co jest wazne dla odbiorcy)

Co odbiorca moze wnies¢ w wydarzenie?

Jak odbiorca moze zablokowa¢ organizacje wydarzenia?

Strategia zaangazowania odbiorcy i komunikacji z nim

Rola odbiorcy w wydarzeniu

Czy jest to osoba grupa kluczowa dla wydarzenia? Tak Nie




Praktyczne podejscie

Praktyczny i konkretny sposdb wyodrebnienia odbiorcéw i poznania przyczyn ich zainteresowania
oraz potrzeb sktada sie z pieciu etapdw (zrédto: Pia Villtor Larsson, Maria Eliasson, ”Satt fart pa
arbetsmotet”).

@ ° Powies kartke papieru na $cianie.
® Na srodku narysuj duze koto: to jest Twoje wydarzenie.

@ ° Zréb w grupie burze mozgdw, zeby wyodrebnié¢ odbiorcow.
® Zapisz sugestie.
e Na duzg kartke papieru naklej osobne karteczki z wyodrebnionymi odbiorcami
(mozesz podzieli¢ ich na wewnetrznych i zewnetrznych).
© - Kiedy skoncza sie pomysty, podziel grupe na dwie czesci.
¢ Rozdaj grupom po potowie zapisanych sugestii.
e Popros grupy o zapisanie, czego kazdy odbiorca oczekuje i co zyskuje dzieki wydarzeniu, a
takze czego oczekuje i co zyskuje organizator wydarzenia.

® Przeznacz na to zadanie 30 minut.

Temat do opisania
Potencjalni
uczestnicy
\ Uwaga Finanse
jne
wydarzenie
Udziat Finanse

Atrakcyjne ODWIEDZAJACY
produkty

4

Fajne wydarzenie

SPONSORZY
Uwaga

Interesy

@ ° Po 30 minutach popros$ obie grupy o przedstawienie rezultatow.

e \W trakcie ich prezentacji na kartce papieru na $cianie tacz strzatkami wydarzenie i odbiorcow
(blizej sSrodka zapisuj oczekiwania i korzysci organizatora wydarzenia, a blizej odbiorcéw —

korzysci i oczekiwania odbiorcéw).

© ° Weryfikuj odbiorcéw przez caty czas pracy nad organizacjg wydarzenia, a w razie potrzeby
przesuwaj ich.

e Zastanow sie, jaka jest rola poszczegdlnych odbiorcéw na kolejnych etapach organizacji

wydarzenia.
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Przyktad: Hasselorodden

Co roku w trzecia $rode lipca kilkadziesigt T,
autentycznych drewnianych todzi przebywa droge z "
wyspy Hassel6 do Fiskaretorget w miescie Vastervik &
(Szwecja). Podréz zajmuje okoto 4 godzin, w zaleznosci
od pogody. Wioslarze w strojach z przetomu XIX i
XX wieku ruszaja z Hasseld, a po drodze dotaczaja
do nich kolejne fodzie. Tradycja ta odwotuje sie do
zwyczajéw dawnych mieszkancéw okolicznych wysp,
ktorzy pokonywali te trase, aby sprzedawacd swoje
produkty na miejskim targu. W Vastervik wioslarzy
wypatruje i wita licznie przybyta publicznosé.

KROK 1: Wyodrebnij odbiorcow

Hasselorodden ma wielu réznych odbiorcow. Jest to wazne dla destynacji oraz marki, jaka jest
Vastervik. Ma to réwniez ogromne znaczenie dla restauracji i innych lokalnych przedsiebiorcow w
miescie Vastervik. Nie mozna réwniez poming¢ aspektu kulturowego, ktoéry jest bardzo wazny dla
uczestnikow wydarzenia.

ZEWNETRZNI
ODBIORCY

WEWNETRZNI

ODBIORCY )
VASTERVIK | ODWIEDZAJACY

 FRAMAT

MUZEUM W
VASTERVIK

SASIEDZI

Hasselo-

rodden
MIASTO

VASTERVIK

UCZESTNICY/
WIOSLARZE

RESTAURACJE DOSTAWCY

LOKALNE ;
SPONSORZY
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@ KROK 1: Wyodrebnij odbiorcow

uczestnicy / wioSlarze Wewnetrzni Zewnetrzni
Miasto vastervik Wewnetrzni Zewnetrzni
OdW\ZdiajM(ﬁ Wewnetrzni Zewnetrzni
vastervik Framat Wewnetrzni Zewnetrzni %
Muzeum W Vistervik Wewnetrzni Zewngtrani %

Wewnetrzni Zewnetrzni
Wewnetrzni Zewnetrzni
Wewnetrzni Zewnetrzni
Wewnetrzni Zewnetrzni
Wewnetrzni Zewnetrzni
Wewnetrzni Zewnetrzni
Wewnetrzni Zewnetrzni
Wewnetrzni Zewnetrzni
Wewnetrzni Zewnetrzni
Wewnetrzni Zewnetrzni
Wewnetrzni Zewnetrzni
Wewnetrzni Zewnetrzni
Wewnetrzni Zewnetrzni
Wewnetrzni Zewnetrzni
Wewnetrzni Zewnetrzni
Wewnetrzni Zewnetrzni
Wewnetrzni Zewnetrzni




> WYSOKIE

MOZLIWOSC WPLYWU

NISKIE

KROK 2: Analiza odbiorcow Hasselorodden

A

DUZE MOZLIWOSCI, MALE ZAINTERESOWANIE (USPIENI) DUZE MOZLIWOSCI, DUZE ZAINTERESOWANIE (PROMOTORZY)

e © uczestnicy: wio$larze

Muzuem

© Sasiedzi Vastervik

Ludzie na tédkach,

© ktéry chca przeptynaé
kanat Granso

MALE MOZLIWOSCI, MALE ZAINTERESOWANIE (OBOJETNI) MALE MOZLIWOSCI, DUZE ZAINTERESOWANIE (OBRONCY)

e

NISKIE ZAINTERESOWANIE WYSOKIE

Duzy wptyw — duze zainteresowanie

Do tej grupy nalezg uczestnicy: wioslarze. Maja duzy wptyw na wydarzenie, ktére bez nich
sie nie odbedzie. Hasseldrodden jest symbolem miasta Vastervik, wiec urzagd miasta jest nim
bardzo zainteresowany (chociaz mniej niz wio$larze), a poniewaz zapewnia jedzenie i picie
dla wioslarzy, to ma tez na nie duzy wpltyw. Vastervik Framat wspoéttworzy Hasselorodden
jako symbol miasta i ma niewielki budzet na wspotprace z jego organizatorami.

Duzy wptlyw — mate zainteresowanie
Nie znaleziono oséb/grup w tej kategorii.

. Maty wptyw — duze zainteresowanie

Muzeum w Vastervik jest bardzo zainteresowane Hassel6rodden jako elementem lokalnego
dziedzictwa kulturowego, ma jednak niewielki wptyw na wydarzenie, ktére odbedzie sie réw-
niez bez zaangazowania ze strony muzeum. Natomiast muzeum moze pomagac w lepszej
organizacji wydarzenia — w ten sposéb rosna jego mozliwosci wptywu. Ze wzgledu na specy-
ficzny przebieg wydarzenia nalezy uznac gosci za grupe zainteresowana, ale nie niezbedna
do tego, zeby wydarzenie sie odbyto. Goscie zdecydowanie maja wptyw na wydarzenie, bo
sg jego czescig. W miare rozwoju wydarzenia mozliwosci wptywu gosci moga wzrosngé, ale
na razie sg mate.

. Maty wptyw — mate zainteresowanie

Znalezienie odbiorcow z tej kategorii jest trudne. Moze sg nimi mieszkancy centrum miasta
Vastervik? Moga by¢ nastawieni zyczliwie lub nieprzychylnie do wydarzenia w zaleznosci od
tego, czy lubig tego typu imprezy, ale ich wptyw jest ograniczony.
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@ KROK 3: Przekonaj odbiorcow do zaangazowania

Nazwa odbiorcy Osoba do kontaktu

. Wi i -
Wplyw wydarzenia na D maly D <redni duzy plyw tego odbiorcy na wy ‘ maly ’ ‘ éredni ’ X ‘ duzy

tego odbiorce darzenie: maly, sredni, duzy

Przyczyna zainteresowania (co jest wazne dla odbiorcy)

Dobra 2w, mity) sposib spedzeniaw dnia., mozZiwose przepiniecia Sie odzia

Co odbiorca moze wnies¢ w wydarzenie?

uczestmiczac w W(ddourzan'\u | przeb\amjao Sig W STYOJ@ 4 6POK\.

Jak odbiorca moze zablokowa¢ organizacje wydarzenia?

Ni¢ vezestniczac W W(ﬂd&YZ@ﬂiV.

Strategia zaangazowania odbiorcy i komunikacji z nim

Nieformana kOMVﬂiKMJ& wstchiwanie si¢ W MDMWMJZ Ich vezestictwa

W Widarzeniv, mniej Jfrzeba”, a wiece) n2aoanwyy”

Rola odbiorcy w wydarzeniu

Najwaznigjszy element wWidarzenia, Wiasciwie sami vczesticy sa wiydarzeniem.
JNaznIgSzl) Y Y S0 Wy

Czy to osoba grupa kluczowa dla wydarzenia? X | Tak Nie




Linki i dokumenty zrédlowe:

Astrakan - strategiskt utbildning
https://www.astrakan.se/intressentmodellen/
https://www.astrakan.se/intressentanalys-och-kartlaggning/Mindtools
https://www.mindtools.com/pages/article/newPPM_07.htm
https://www.mindtools.com/pages/article/newPPM_08.htm
http://apppm.man.dtu.dk/index.php/Stakeholder_Analysis
https://project-management.com/what-is-stakeholder-analysis/
http://www.tools4dev.org/resources/stakeholder-analysis-matrix-template/
https://goleansixsigma.com/stakeholder-analysis-advanced/

19



V A |

ja wydarzen i

izacj
zrownowazony rozwoj

Organ

Development

European
Fund

Regional

)
-
5
2

EUROPEAN UNION

South Baltic

|




Spis tresci
Co to jest zrbwnowazony rozwoj? Lista sprawdzajgca: Miejsce wydarzenia 12
Po co organizowaé zréwnowazone Lista sprawdzajgca: Gospodarka

wydarzenia? odpadami 13
Trzy filary zréwnowazonego rozwoju Lista sprawdzajgca: Transport 14

Trzy obszary zrbwnowazonego rozwoju Lista sprawdzajgca: Jedzenie i

Jak sie zabra¢ do dzieta? obstuga 15-16
Lista sprawdzajgca: Planowanie Lista sprawdzajgca: Energia i klimat 17
Lista sprawdzajgca: Finanse Linki i zZrodta 18
Lista sprawdzajgca: Komunikacja

Co to ]est zrownowazony rozwoj?

Protesty tysiecy mtodych ludzi w obronie klimatu na catym swiecie zwrdci-
ty uwage opinii publicznej na kwestie zrbwnowazonego rozwoju, chod
nie wszyscy rozumiejg co sie za tym okresleniem kryje. W 1987 roku
wptywowa instytucja WCED opublikowata raport, w ktérym zdefinio-
wata zrbwnowazony rozwdj jako taki, ktéry odpowiada na potrzeby
dzisiejszego $wiata, nie odbierajac przysztym pokoleniom mozliwo-
$ci zadbania o ich potrzeby. Nadmierna eksploatacja i marnowanie
zasobdw, brak poszanowania dla srodowiska naturalnego, prowadzg
do kryzysu srodowiskowego, ktéry moze miec nieobliczalne skutki.
Aby mu zapobiec, rozwdj musi uwzgledniaé w rownym stopniu aspekty
srodowiskowych, jak i ekonomiczne i spoteczne.

Dlaczego zrownowazone wydarzenia?

Zrownowazony rozwdj to nasza wspolna odpowiedzialnos$é. Zasoby surowcdw na Ziemi sg ogra-
niczone. Kazdy z nas jest odpowiedzialny za $lad ekologiczny, ktéry pozostawiajg zaréwno osoby
indywidualne jak i organizacje. Jest rzecza niezmiernie istotna, aby kazda firma, instytucja, wydarze-
nie dziataty zgodnie z zasadami zréwnowazonego rozwoju. Takiego podejscia oczekuja réwniez nasi
odbiorcy, zwiedzajgcy oraz uczestnicy wydarzen.

Twoje dziatanie ma znaczenie: Wprawdzie jedno wydarzenie zorganizowane w zrbwnowazony
sposob nie uratuje naszej planety, ale postawa proekologiczna przyczynia sie do zwigkszenia $wia-
domosci i zmiany stylu zycia, inspirujgc innych do wiekszego zaangazowania.

Woydarzenia przyciagaja ludzi i inspirujg ich do zmian na lepsze. Rodzg sie nowe koncepcje, pomy-
sty i innowacje, ktdre nastepnie sg wcielane w zycie.

Liczne korzysci: Zrbwnowazona organizacja wydarzenia moze oznaczaé oszczednosci finansowe,
poprawiajg sie relacje z klientami, pracownicy ciesza sie lepszg atmosfera w pracy, a dzieki popra-
wie wizerunku wydarzenie przycigga wiecej odbiorcéw. Postawa proekologiczna zapewnia wieksza
warto$¢ dodang gosciom, uczestnikom i partnerom wydarzenial



Trzy filary zrownowazonego rozwoju

Srodowisko

Zréwnowazony rozwdj w kategoriach $ro-

dowiskowych to oszczednosc zasobdw su- napoje zaméwi¢ (lokalni dostawcy), jak
rowcowych i ludzkich. Jest to dziatanie w taki sortowaé odpady, jakie wybra¢ zrédia
sposob, aby przyszte pokolenia mogty zy¢ w energii i transport.

takich samych warunkach, jak my.

Przy planowaniu i organizacji wydarze-
nia pomysl o tym, jakie jedzenie oraz

Gospodarka

Gospodarka i ekonomiczne aspekty zréw-
nowazonego rozwoju to przeciwdziatanie
biedzie i umozliwienie wszystkim zaspokaja-
nia ich podstawowych potrzeb. To réwniez
realizacja inwestycji optacalnym zaréwno w
krotko- jak i dtugoterminowej perspektywie.

Zadbaj o etyke pracy, bezpieczeristwo
i godne warunki zatrudnienia oraz pra-
widtowe rozliczenia. Zastanéw si¢ nad
planowanymi inwestycjami i relacjami z
podwykonawcami.

Spoleczenstwo Zadbaj o to, zeby wydarzenie odpo-
Ten aspekt dotyczy dazenia do zbudowania wiadato na potrzeby réznych oséb,
spofeczenstwa respektujgcego podstawowe zapewnij go$ciom opieke i poczucie
prawa cztowieka. Ta perspektywa zacheca do bezpieczenistwa.

zorganizowania wydarzenia, ktére przycia-
gnie ludzi w réznym wieku i z réznych grup
spotecznych, dysponujacych zréznicowanymi
mozliwosciami fizycznymi i ekonomicznymi.

ROWNOWAZONY
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-

o
=
-
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Trzy obszary zrownowazonego rozwoju

Zrownowazony rozwdj oznacza zgodnosc ze wszystkimi trzema filarami rozwoju (Srodowiskowy,
gospodarczy i spoteczny). Jesli jeden z aspektdéw rozwoju nie jest uwzgledniony, rozwdj nie jest w
petni zrdwnowazony. Zrbwnowazony rozwdj mozna zilustrowac w postaci zachodzacych na siebie
okregow.

SPOLECZNO- SRODOWISKOWO-
SRODOWISKOWY EKONOMICZNY
Sprawiedliwosé Efektywnosé energetyczna
srodowiskowa Dofinansowanie i zachety
Zasoby naturalne . do zréwnowazonego
Zarzadzanie SRODOWISKOWY korzystania z zasobdw
Lokalnie i globalnie Wykorzystanie zasobéw naturalnych naturalnych

Zarzadzanie srodowiskiem
Zapobieganie zanieczyszczeniom
(woda, powietrze, ziemia, odpady)

Zrownowazony rozwaoj

SPOLECZNY
Edukacja Zysk
Spotecznosé Oszczednosci
Standard zycia Wzrost gospodarczy
Réwnos¢ szans Badania i rozwéj

EKONOMICZNO-
SPOLECZNY

Etyka biznesowa
Sprawiedliwy handel
Prawa pracownika

Opracowanie wtasne na podstawie: 2002
University of Michigan Sustainability
Assessment



Plan dziatan

Jak zaplanowac i zorganizowa¢ wydarzenie z poszanowaniem dla zasad zrbwnowazonego rozwoju?

Ponizsze 9 krokéw moze w tym poméc:

@ Analiza obszaréw negatywnego @  Zaangazuj podwykonawcdw

wptywu ©® Jedzenieinapoje
©® Zaplany] ® Gospodarka odpadami
©®  Miejsce wydarzenia @ Sladlokalny

® Komunikacja
® Ewaluaga

Krok 1: Analiza obszarow negatywnego wplywu

Jesli organizujesz kolejng edycje wydarzenia, zacznij od znalezienia
obszardw, ktdre juz teraz wywieraja negatywny wptyw.

Przykladowo w aspektach srodowiskowych wez pod uwage:
e Zuzycie energii

® Transport

* Smieci

* Marnowanie jedzenia

* Korzystanie z wody

Masz wrazenie, ze
tyle spraw na raz to
za duzo? Zacznij od
drobiazgdw i co roku
dodawaj kolejne za-
gadnienie.

Krok 2: Zaplanuj

Jesli nie przygotujesz planu tego, co zamierzasz ulepszy¢, to z
duzym prawdopodobienstwem pobtadzisz lub niczego nie osia-
gniesz. Zréb plan i postaw sobie cele mozliwe do osiggniecia.
Przy pomocy listy na koncu tego materiatu przeanalizuj, w jakim
punkcie aktualnie jestes, i zaplanuj, co chcesz poprawic.

Pamietaj, zeby zaczac
OD CZEGOS PRO-
STEGO. Przeorgani-
zowanie sie i podjecie

dziatan troche potrwa.

Jesli nie masz duzo
czasu, zajmij sie jedna
sprawa na raz: przy-
gotuj prosty plan,

ale miej w tyle gtowy
obraz w petni zréwno-

wazonego wydarzenia.

Krok 3: Miejsce wydarzenia

Miejsce wydarzenia ma fundamentalne znaczenie dla zrbwnowazonego dziatania. Transport ma bar-
dzo duze znaczenie dla klimatu. W miare mozliwosci, wybieraj miejsce wydarzenia, kierujac sie mozli-
woséciami dojazdu. Wez tez pod uwage bezpieczenstwo i dostepnos¢ dla réznych grup spotecznych, a

takze $rodowisko pracy z perspektywy finansowej i spoteczne;.



Krok 4: Zaangazuj podwykonawcow Okresl ekologiczne

wymogi dla materiatéw

Zacznij wspotprace z podwykonawcami na wczesnym etapie, zeby i produktéw dostar-
mieli do$¢ czasu na zaplanowanie i przygotowanie pracy. Najbar- czanych przez pod-
dziej odpowiedni jest moment sktadania ofert. Jesli podwykonaw- wykonawcéw. Staraj
cy zrozumiejg, ze zrbwnowazona organizacja wydarzenia jest dla sie wspotpracowac z
Ciebie wazna, to postaraja sie tego jak najlepiej przestrzegac. lokalnymi dostawcami,

zeby ograniczy¢ nega-
tywny wplyw na $rodo-
wisko i wspiera¢ lokalny
biznes.

Krok 5: Jedzenie i napoje

Jedzenie i napoje to szczegdlnie wazne elementy kazdego wydarzenia. Majg one wptyw na Srodowi-
sko, a przy tym w duzym stopniu ksztattujg doswiadczenia uczestnikoéw. Dzieki wyborowi odpowied-
niego jedzenia i napojéw mozna znaczgco zmniejszy¢ negatywny wpltyw wydarzenia na $rodowisko, a
dbatosc organizatora o zrbwnowazony przebieg wydarzenia zostanie wyraznie wyeksponowana.

dn

Co wziag¢ pod uwage:

e \Wybieraj lokalne, organiczne jedzenie i napoje.

e (Czy sg dostepne propozycje dan dla wegetarian?

® Czy dominuja w ofercie produkty sezonowe?

e Czy prowadzone sg dziatania majace na celu ograniczenie ilosci v
marnowanego jedzenia? U e VT N\

e Czy jest mozliwosc serwowania wody z kranu zamiast wody butelkowanej?

Krok 6: Gospodarka odpadami

Gospodarujac odpadami w odpowiedni sposdb, mozesz znaczaco zmniejszy< negatywny wptyw wy-
darzenia na Srodowisko. Wiekszo$¢ uczestnikow w czasie wydarzenia przynajmniej raz lub dwa wyrzuci
co$ do kosza. Dla organizatora to $wietna okazja, zeby wzmocnic swéj wizerunek i pokazad troske o
Srodowisko.

Co wzigé pod uwage:

e Jakiego rodzaju $mieci bedg wytwarzane w trakcie wydarzenia?

e Jak zorganizowac segregowanie $mieci i w jaki sposdb zacheci¢ do tego uczestnikow?
e Czy czestotliwo$¢ oprdzniania koszy jest wystarczajgca?

e Czy unikasz rozdawania darmowych upominkow?

e (Czy teren po wydarzeniu jest odpowiednio wysprzatany?

e Co zrobisz z resztkami jedzenia pozostatego po wydarzeniu?



Krok 7: Slad lokalny

Postaraj sie, zeby wydarzenie miato pozytywny wptyw na najblizszg okolice, mieszkancow i srodowi-
sko. Znajdz wspdlny jezyk z mieszkancami, zeby uniknaé protestéw i skarg.

Aspekty, ktére nalezy wzia¢ pod uwage:

Zastanow sie, jaki wptyw Czy korzystasz z Wopleé¢ w wydarzenie Upewnij sie, ze wy-
(zaréwno pozytywny, jak ustug i produktéw  informacje o lokal- darzenie nie wywiera
i negatywny) ma wyda- lokalnych dostaw-  nych zasobach natu- niekorzystnego wpty-
rzenie na mieszkancow. cow? ralnych i kulturowych.  wu na $rodowisko

Krok 8: Komunikacja

Informowanie o zréwnowazonych dziataniach stanowi pozytywny marke-
ting wydarzenia i przyktad dla innych organizatoréw. Wiacz ten aspekt do
ogdlnej strategii komunikacji. Zastanow sie, jakich uczestnikéw mozesz
sie spodziewac i skoncentruj sie na dopasowanym do nich przekazie.

Co nalezy wzig¢ pod uwage:
* \W miare mozliwosci, komunikuj sie kanatami cyfrowymi i unikaj drukowania materiatéw
® Czy zrbwnowazona organizacja wydarzenia jest uwzgledniona w strategii komunikacji wydarzenia?

® Czy poinformowates o swoich ,zielonych” dziataniach na stronie internetowej i innych kanatach
komunikacji?

* Czy sg osoby, ktére beda informowad podczas samego wydarzenia o dziataniach wspierajacych
zrobwnowazony rozwoj?

Krok 9: Ewaluacja X e
S

Podsumuj, co sie udato, a co wymaga ulepszenia. Wymien, co zostato zrobione,
zeby wydarzenie odbyto sie w bardziej zrbwnowazony sposdb. Jesli wydarzenie
odbywa sie co roku, regularnie powtarzaj podsumowania.

Lista sprawdzajqca dla proponowanych dziatan

Kiedy decydujemy sie organizacje ,zielonego” wydarzenia jest wiele aspektow, ktére trzeba wzigé
pod uwage. Ponizsza lista sprawdzajgca moze stuzy¢ jako przewodnik przy planowaniu dziatan

w tym zakresie. Zaplanuj i organizuj swoje wydarzenie w ten sposéb, aby uzyska¢ jak najwiecej
odpowiedzi TAK. Nie zapominaj jednak, ze nie nalezy probowac ulepszac zbyt wiele obszaréw
jednoczesnie. Rozpocznij dziatanie w jednym obszarze i przejdz do kolejnego, kiedy bedziesz na
to gotowy.

LISTA SPRAWDZAJACA OBEJMUJE NASTEPUJACE OBSZARY:
® Planowanie * Miejsce wydarzenia e Jedzenie i napoje

® Finanse ® Gospodarka odpadami ® Energia i ochrona klimatu

¢ Komunikacja ® Transport



@ Lista sprawdzajqca: Planowanie

Czy istnieje strategia zréownowazonego dziatania dla wydarzenia / instytugji
lub dokument wyjasniajacy przyczyny zaangazowania w takie dziatania?

Tak

Nie

Uwagi

Czy zostata wyznaczona osoba odpowiedzialna za aspekty zrébwnowazonego
rozwoju podczas planowania i organizacji wydarzenia?

Tak

Nie

Uwagi

Czy zadbano o to, by pracownicy zostali zaznajomieni z tematem zréwnowa-
zonego rozwoju i wiedzieli jakie podejmowac dziatania?

Tak

Nie

Uwagi

Czy podwykonawcy oraz wspoétpracujace podmioty przyczyniaja sie do orga-
nizacji zréwnowazonego wydarzenia?

Tak

Nie

Uwagi

Czy zbierane sa opinie dotyczace wydarzenia od uczestnikéw, partnerdw,
wolontariuszy i wspétpracownikow?

Tak

Nie

Uwagi

Czy wiadomo w jaki sposéb wydarzenie oddziatuje na spotecznosc¢ lokalng?

Tak

Nie

Uwagi




@ Lista sprawdzajqca: Finanse

Czy wydarzenie ma ustalony budzet, czy wykonano wyliczenia wymaganego

zwrotu? Tak Nie

Uwagi

Czy zostaty wykonane odpowiednie wyliczenia aby upewnic sie, ze ceny sa na odpo- y N
. . . . a &

wiednim poziomie?

Uwagi

Czy zostato sprawdzone, jakie wyposazenie mozna pozyczy¢, wynajac lub y Nie

kupi¢ uzywane zamiast nowego?

Uwagi

Czy zostali zaangazowani wolontariusze? Tak Nie

Uwagi

Czy wydarzenie korzysta z ustug lokalnych przedsiebiorstw? Tak Nie

Uwagi




@ Lista sprawdzajqca: Komunikacja

Czy zostat opracowany plan komunikacji i czy uwzglednia on kwestie zréwnowazo-
nego rozwoju?

Tak

Nie

Uwagi

Czy na stronie internetowej wydarzenia sa tatwo dostepne informacje o
zréwnowazonych dziataniach?

Tak

Nie

Uwagi

Czy zaproszenie na wydarzenie informuje o zréwnowazonych dziataniach
podjetych przy organizacji wydarzenia?

Tak

Nie

Uwagi

Czy zostato wyznaczone miejsce lub osoby promujace zréwnowazone dziata-
nia w trakcie wydarzenia?

Tak

Nie

Uwagi

Czy pracownicy i urzednicy wiedza o zréwnowazonych dziataniach podejmo-
wanych w ramach wydarzenia?

Tak

Nie

Uwagi

Czy w programie wydarzenia s3 punkty dotyczace zréwnowazonego dziata-
nia, o charakterze edukacyjnym lub przekazujacym dobre praktyki?

Tak

Nie

Uwagi




@ Lista sprawdzajqca: Komunikacja

Do you prioritise digital information and avoid print material if possible? Tak Nie
Uwagi

Czy unikasz wysytania reklam wydarzenia w postaci fizycznej? Tak Nie
Uwagi

W przypadku materiatéw drukowanych, czy wydruki sa wykonywane na pa- _
pierze ekologicznym lub z oznaczeniem ekologicznym? Tak Nie
Uwagi

Do you avoid give-aways? If not, do you use eco-friendly alternatives? Tak Nie
Uwagi

Czy unikasz jednorazowych opakowan? Tak Nie
Uwagi

Czy produkty z bawelny sa wykonane z surowca z certyfikatem ekologicznym .y Nie

i etycznego pochodzenia?

Uwagi




@ Lista sprawdzajqca: Miejsce wydarzenia

Czy przy wyborze miejsca wydarzenia wzieto pod uwage mozliwosci dojazdu trans-

portem publicznym? Tak Nie
Uwagi

Czy wydarzenie zostato przystosowane dla oséb korzystajgcych z przyrzagdow

wspomagajacych poruszanie sie? Czy s zapewnione miejsca do parkowania dla Tak Nie
osob z niepetnosprawnosciami?

Uwagi

Czy dostawcy maja mozliwos¢ zatrzymania sie blisko wejscia na wydarzenie? Tak Nie
Uwagi

Czy palenie jest zabronione? Tak Nie
Uwagi

Czy na miejscu wydarzenia moga wystapic alergeny lub intensywne zapachy? Tak Nie
Uwagi

Czy moze by¢ potrzebne skorzystanie z ttumaczenia dla oséb niestyszacych .y Nie

lub technologii wspomagajacych styszenie?

Uwagi




@ Lista sprawdzajqca: Gospodarka odpadami

Jakiego rodzaju smieci beda wytwarzane w trakcie wydarzenia? Tak Nie
Uwagi

Jak zorganizowac segregowanie $mieci i w jaki sposéb zacheci¢ do tego I i
uczestnikow?

Uwagi

W jaki sposéb zostang zagospodarowane odpady niebezpieczne? Tak Nie
Uwagi

Czy ilos¢ koszy oraz czestotliwos¢ ich oprézniania sa wystarczajace? Tak Nie
Uwagi

Czy teren po wydarzeniu jest odpowiednio wysprzatany? Tak Nie
Uwagi

Co zrobisz z resztkami jedzenia pozostatego po wydarzeniu? Tak Nie

Uwagi




@ Lista sprawdzajqca: Transport

Czy zostaly przygotowane informacje o dojezdzie do miejsca wydarzenia komunikacja

publiczna? Tak Nie
Uwagi
Czy godzina rozpoczecia i zakohczenia wydarzenia zostata dostosowana do . N
rozktadu jazdy transportu publicznego? ° ©
Uwagi
Czy odwiedzajacy sa zachecani do korzystania z alternatywnych metod transportu = N
takich jak rower lub car-pooling? ° ©
Uwagi
Czy lokalne firmy transportowe i pojazdy korzystaja z zasilania odnawialnymi .y Nie
|
zrédtami energii?
Uwagi
Czy przy planowaniu eventu wykorzystywane jest oprogramowanie do zdalnych .y N
- o o . s o a e
rozméw gtosowych oraz wideo, celem ograniczenia podrézy?
Uwagi
Czy wykorzystywany jest live streaming podczas organizacji wydarzenia, = \i
a e

umozliwiajac w ten sposéb udziat w wydarzeniu szerszej grupie odbiorcéw?

Uwagi




@ Lista sprawdzajqca: Jedzenie i obstuga

Czy podczas wydarzenia oferowane sa produkty lokalne, jak réwniez te ktére

posiadaja oznaczenia ekologiczne i etycznego pochodzenia, na ile to mozliwe? ek Nie
Uwagi
Czy w ofercie dominuja produkty sezonowe? Tak Nie
Uwagi
Czy sa dostepne propozycje dan dla wegetarian? Tak Nie
Uwagi
Czy jest dostepna kawa i herbata z upraw organicznych? Tak Nie
Uwagi
Czy unika sie stosowania jednorazowych talerzy i sztu¢céw wykonanych z plastiku? Tak Nie

Uwagi




@ Lista sprawdzajqca: Jedzenie i obstuga

Are participants asked wether they require special cost in the invitation? Tak Nie

Uwagi

Czy podawana jest informacja o skfadzie oraz pochodzeniu oferowanych produktéw? Tak Nie

Uwagi

Czy prowadzone sa dziatania majace na celu ograniczenie ilosci marnowanego .y Nie

. . a |

jedzenia?

Uwagi

Czy unika sie stosowania jednorazowych talerzy i sztuécéw wykonanych z Tk N
a e

plastiku?

Uwagi




@ Lista sprawdzajqca: Energia i ochrona klimatu

Tak Nie
Uwagi
Czy nieuzywany sprzet elektroniczny jest wylaczany? Tak Nie
Uwagi
Czy sa wykorzystywane odnawialne zrédta energii, tj. energia wiatrowa lub wodna Tk i
badz biopaliwa?
Uwagi
Czy oswietlenie jest energooszczedne? Tak Nie
Uwagi
Czy unika sie artykutéw zawierajacych toksyczne substancje oraz uzywa sie tych
zawierajacych oznakowanie przyjaznych dla srodowiska, na przyktad w przypadku Tak Nie
mydta lub srodkéw czystosci?
Uwagi
Czy dokumentacja papierowa jest ograniczona do minimum? Czy sa udostepnio-
ne odnosniki do wersji elektronicznych dokumentac;ji lub czy jest ona dostepna na Tak Nie

nosnikach USB?

Uwagi




Dobra praktyka: Certyfikat Zrownowazonego
Wydarzenia w Szwecji

Certyfikat Zrownowazonego Wydarzenia jest certyfikatem dla organizatoréw
wydarzen, ktérzy chca zapewni¢ zgodnosc organizowanych przez siebie
wydarzen z zasadami zréwnowazonego rozwoju. Podczas procesu certyfi-
kacji organizatorzy uzyskujg wsparcie doradcze od instytucji certyfikujgce;j
(Greentime). Aby uzyskaé certyfikat, nalezy odpowiedzie¢ na 30 obowigz-
kowych pytan oraz przej$¢ audyt przeprowadzony przez niezaleznego
audytora. Przeprowadzana jest kontrola na miejscu wydarzenia, po ktorej
organizator otrzymuje protokdt z uwagami oraz sugestie dotyczace ulep-
szen.

Wiecej informacji mozna znalez¢ na stronie www.hallbartevenemang.se

Linki i Zrodia

www.hallbartevenemang.se

www.greentime.se
www.eventbrite.co.uk/blog/make-an-event-more-environmentally-sustainable-ds00
www.eventbrite.co.uk/blog/academy/guide-greener-festival/
www.eventmanagerblog.com/sustainable-event-management#start%20guide

www.greeneventninjas.com/the-dojo/sustainable-events-three-pillars-sustainability
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Spis tresci

Co to jest storytelling?

Co daje storytelling?

Jak opowiadac?

Pie¢ aspektow serwowania historii

Szablony:
Pomieszczenie
Spotkanie
Produkt
Zarzadzanie
Atmosfera

Przyktad: Hassel6rodden

Zdjecia: Daniel Nordenskjéld, Vasterviks Museum
llustracje: Lotta Bjérn, Vésterviks Museum

Co to jest Storytelling?

Storytelling (dostownie , opowiadanie historii”) ma wiele twarzy. To opowiesci, bajki i basnie,
relacje czy mity przekazywane ustnie, w formie graficznej lub pisanej. Moze dotyczy¢ wyda-
rzen prawdziwych lub fikcyjnych.

Storytelling bywa mylony z tematem wydarzenia. Tymczasem opowie$¢ ma temat, ale temat
niekoniecznie musi mie¢ forme opowiesci.

MUSEUM

A BJORN, VASTERVIKS N

ILLUSTRATION: LOT




MUSEUM

STERVIKS
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Co daje Storytelling?

® Dobra opowie$¢ zwraca uwage na wydarzenie i przebija sie przez mase informacji, na jakie natra-
fiamy kazdego dnia. Stanowi temat, do ktérego wraca sie w dyskusjach.

e Uczestnicy lepiej zapamietajg wydarzenie, ktére bedzie kojarzy¢ im sie z opowiescia.
 Stanowi warto$¢ dodang wydarzenia w oczach uczestnikéw, podnosi jego poziom.

* Daje uczestnikom poczucie, ze sg wazni, i wytwarza w nich pragnienie ponownego udziatu w
wydarzeniu i ,przezycia go jeszcze raz”.



Jak opowiadac?

Odpowiednia historia

Zdarza sie, ze znalezienie opowiesci pasujacej do wydarzenia przychodzi tatwo. Czesto wystarczy
poszpera¢ w wydarzeniach historycznych lub basniach zwigzanych z danym miejscem.
Mozna tez samodzielnie wymysleé opowies¢.
Niezaleznie od zrodta opowiesci, warto pamietaé, by caty czas odwotywac sie do niej, planujac
wydarzenie.

Jesli temat wydarzenia jest ogdlny, np. sredniowiecze, dobrze bytoby, zeby towarzyszyta mu ory-
ginalna, niebanalna opowiesé.

Storytelling w praktyce: jak zbudowac wciggajqcq historie?

Aby stworzy¢ dobrze opowiedziang historie, mozna uzy¢ technik narracyjnych i powoli budowaé
dramaturgie. Wzmocni to doswiadczenie odbiorcéw, a nasze wydarzenie bedzie oryginalne i inte-
resujace.

Niech twoja historia ma przestanie. Co chcesz powiedzie¢ swojemu odbiorcy i dlaczego chcesz
to powiedzie¢? Nastepnie mozesz zaczgé budowac swoja historie.

Historia powinna mie¢ bohatera. Bohaterem moze by¢ osoba lub grupa, postac, a nawet goscie
odwiedzajacy wydarzenie. Jesli to wiasnie goscie zostang bohaterami, prawdopodobnie odbiorcy
bedg mogli bardziej zaangazowac sie w historie i samo wydarzenie.

Walka lub konflikt sg waznymi elementami historii, bez nich historia nie bytaby wciggajaca.
Konflikt lub niewygodna sytuacja sprawig, ze odbiorca zaangazuje sie emocjonalnie i zacznie sie
zastanawia¢, co bedzie dalej. Bedzie to takze sita, ktéra posunie naprzdd cata historie. Oczywiscie
historia musi mie¢ rébwniez optymistyczne zakonczenie.

Nigdy nie zapominaj o odbiorcy. Przynajmniej z jednym punktem historii odbiorca powinien moéc
sie zidentyfikowac.

Kompletnos¢

Wazng sprawg w storytellin-
gu wydarzen jest zadbanie
o kompletnosé opowiesci.
Powinna ona mie¢ gtowny
motyw, do ktérego beda na-
wigzywad wszystkie elementy
wydarzenia i w ten sposéb
zapewnia¢ uczestnikom pet-
nie dodwiadczen. Zaniedba-
nie nawet jednego elementu
podwaza autentycznosc.
Opowiesc¢ powinna przewi-
ja¢ sie przez cate wydarzenie,
od poczatku do konca. W kontekst opowiesci nalezy wpisaé materiaty promocyjne, scenografie czy
program wydarzenia. W ten sposéb wydarzenie staje sie integralng catoscia.

SHINYILSYA 'NJOrg vL1O71 INOILYILSNTTI
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LOTTA BJORN, VASTERVIKS MUSEUM

ILUSTRACJE

Zmysty
Cztowiek odbiera rzeczywistos$¢ piecioma zmystami. W storytellingu warto wykorzystywac je wszyst-
kie, w naturalny i oryginalny sposéb wplatajac je w opowiadang historie.

Mozna postuzy¢ sie scenografig, o$wietleniem, wzbudzaé emocje przy pomocy dzwiekéw i muzy-
ki czy na przyktad wykorzystaé zdjecia.



LLUSTRATION: LOTTA BJORN, VASTERVIKS MUSEUM

Scenogrdfia i stroje

Jesli scenografia i stroje, wystrdj i materiaty sg wpisane w
kontekst opowiesci, to uczestnicy majg poczucie, ze uczestni-
czg w czyms autentycznym.

Uczestnicy noszacy specjalne stroje mocniej identyfikuja sie
z opowiescia, ktorg snuje wydarzenie.

Nawet jeden element niedopasowany do cato$ci moze
zburzy¢ wrazenie autentycznosci!

Atrakcje i program wydarzenia

W ramach wydarzenia moga odbywac sie rézne atrakcje we-
dtug ustalonego programu. One tez wpisuja sie w kontekst
opowiesci ksztattujgcej wydarzenie.




Znajdz kontekst swojej opowiesci

* Do czego nawigzuje organizowane wydarzenie?

e Jaki jest cel wydarzenia oraz jaki jest przekaz?

¢ Do jakich czaséw nawigzuje wydarzenie?

Wskazowki i przyktady:

e Dominujgca tematyka wydarzenia winna by¢ wiodgcym
watkiem - unikaj wychodzenia poza nig (pozostan w
danej tematyce lub jg zmien, jesli to jest konieczne)

* Nigdy nie trac¢ z oczu gtdwnego watku - zawsze miej
go na uwadze i nawigzuj do niego mozliwie czesto
(staraj sie wiernie odtwarza¢ historieg, jesli cos zmie-
niasz zawsze informuj odbiorce)

e Jesli musisz odej$¢ od wiernego przekazu historyczne-
go, dobrym pomystem moze by¢ zarysowanie obszaru
.prawdziwej historii” przy jednoczesnym bardziej libe-
ralnym podejsciu w pozostatej przestrzeni przekazu.

JLLUSTRATION: LOTTA BJORN, VASTERVIKS MUSEUM




Pie¢ aspektow serwowania historii

.Przygotowanie, planowanie i podawanie positkéw wymaga kilku waznych kro-
kéw, zanim positek bedzie gotowy do spozycia. Positek odbywa sie w pomiesz-
czeniu (pokdj), w ktérym konsument spotyka kelneréw i innych konsumentéw
(spotkanie) i gdzie dania i napoje (produkty) s podawane. Za kulisami istnieja
zasady i systemy zarzadzania (system kontroli zarzadzania), ktére sg potrzebne,
aby positek byt gotowy do spozycia (catos¢ - wyrazanie atmosfery). ”

(Kalla: Model pigciu aspektow positku: narzedzie do swiadczenia ustug w restauracjach. - Inga-Britt Gustafs-

son, Asa Ostrém, Jesper Johansson i Lena ‘MossbergA Departament
Restauracji i Sztuki kulinarej, Uniwersytet Orebro, Séralgsvagen 2, 712 60 Grythyttan, Szwecja. 2006.)

Ten model jest wykorzystywany w branzy gastronomicznej, ale réwnie dobrze sprawdzi sie
dla wydarzen o innym charakterze.

Po pierwsze: pomieszczenie (,co widzi gosc?”). Czy dekoracje i catosciowy wystrdj pasujg do opo-
wiesci?

Po drugie: spotkanie (,kto z kim sie spotyka i jakie interakcje zachodzg miedzy tymi osobami?”).
Po trzecie: produkt (,co otrzymuje gosc?”).

Po czwarte: zarzgdzanie, ktére obejmuje administracje, zagadnienia prawne i kierownictwo (,w
jaki sposéb zarzadza sie wydarzeniem?”).

Te cztery elementy sktadajg sie na piaty: atmosfere (,co czuje gosc?”).

Uzyj ponizszych sza-
blonéw, aby zoba-
czy¢ w jakim stopniu
Twoje wydarzenie po-
daza wedlug wskazé-
wek modelu ,pieciu
aspektéw serwowa-
nia historii” oraz jak
moze zosta¢ udosko-
nalone.
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SPOTKANIE
PRODUKT

ZARZADZANIE

Twércy modelu: Inga-Britt Gustafsson, Asa Ostrém,
Jesper Johansson i Lena Mossberg. Wydziat sztuki
gastronomicznej i kulinarnej, Uniwersytet w Orebro
(Szwecja).



Jaki jest gtéwny pomyst na wydarzenie?

O jakiej porze roku organizowane jest wydarzenie?

Gdzie doktadnie odbywa sie wydarzenie?

Co jest widoczne w miejscu organizacji wydarzenia? Wystréj, swiatta, dzwieki, kolory?

Czy miejsce wspoétgra z gtdéwnym przekazem wydarzenia?

Jak wyglada miejsce organizacji wydarzenia i czy cos mozna zmienic, aby jeszcze w wiekszym stopniu z nim wspétgrato?




Jakie doswiadczenie zapewnia wydarzenie?

Jak wyglada pejzaz dzwiekowy na miejscu?

W jaki sposéb poszczegdlne elementy wkomponowane sa w miejsce wydarzenia?

Kto odwiedza wydarzenie i czego oczekuje?

Jakich narzedzi i materiatéw nalezy uzyc¢?




@ Spotkanie

Kto spotyka kogo? (odwiedzajacy spotykaja pracownikéw, personel spotyka personel, itp.)

Jakie zachodzj interakcje? Czy jest to zgodne z koncepcja wydarzenia?

Jaki mam personel?

Jakie kompetencje maja pracownicy?

Czy personel potrzebuje dodatkowych szkolen?

Kto, co oraz kiedy robi?

Jakie stroje ma personel?

Przyjmowanie odwiedzajacych




Jakie typu doswiadczenia beda udziatem odwiedzajacego?

Co obejmuje doswiadczenie?

Jakiego goscia oczekuje? Jak wyglada typowy gosc?

Czy mozna opracowywac i oferowaé nowe produkty?

Na jakim poziomie utrzymane zostana ceny?

Z kim wspoétpracujesz podczas organizacji wydarzenia?

Pamietaj, ze kazdy powinien znalez¢ cos dla siebie — wiecej informacji na ten temat znajdziesz w rozdziale dotyczacym
zréwnowazonego wydarzenia




@ Zarzqdzanie

Na jakim poziomie powinienem ustali¢ ceny dla réznych ustug i produktéw oferowanych
podczas wydarzenia? Czy prognozy s3 realistyczne?

Czy korzystam z ustug podwykonawcéw? Czy moga oni dostarczy¢ mi na czas tego, czego chce?

Jak moge sprawdzié, czy przestrzegane sa aktualne przepisy prawne? (higiena, alkohol,
prawo pracy, srodowisko)

Jakiego personelu potrzebuje? Czy potrzebuje on dalszych szkolen oraz instruktazu?

Czy wszystkie osoby sa na odpowiednim miejscu?




@ Zarzqdzanie

Jak dziata logistyka?

Co jest mozliwe do wdrozenia?

Czy dziatania marketingowe oraz oprawa graficzna sa zgodne z koncepcja wydarzenia?

Dostosuj sie do wspétczesnych wymagan (ksiegowosé, kasy fiskalne, przepisy zywnosciowe)

Zobacz co sprawdza sie w praktyce
Czy moge przechowywac czes¢ rzeczy na zapleczu tak, aby nie byly one widoczne dla odwiedzajacych?




@ Atmosfera

Czy udato mi sie zbudowac taka atmosfere wydarzenia, podczas ktérej
odwiedzajacy czuja sie komfortowo?

Czy udato mi sie zaangazowac wszystkie zmysty odwiedzajacych?

— Wzrok?

— Stuch?

— Smak?

- Zapach?

- Dotyk?

Jak moge jeszcze bardziej poprawic¢ atmosfere wydarzenia?
Przyktad: czy sa jakies niepokojace dzwieki? Jak mozna je wyeliminowac?

Dostarczajac niepowtarzalnych emocji dostarczasz doswiadczenia, gdzie odwiedzajacy czuje sie swobodnie w miejscu, w
ktérym chce przebywad.




PHOTOGRAFER: DANIEL NORDENSKJOLD, VASTERVIKS MUSEUM

Przyktad:
Hasselorodden

Co roku w trzecig srode lipca kilkadziesiat autentycznych drewnianych todzi przebywa droge z
wyspy Hassel6 do przystani Fiskaretorget w miescie Vastervik. Podréz zajmuje okoto 4 godzin, w za-
leznosci od pogody. Wioslarze w strojach z przetomu XIX i XX wieku ruszajg z Hasseld, a po drodze
dotaczajg do nich kolejne todzie. W Vastervik wypatruje ich i wita toastami licznie przybyta publicz-
nosc.

Tradycja ta odwotuje sie do zwyczajow dawnych mieszkancédw okolicznych wysp, ktérzy pokony-
wali te trase, aby sprzedawac swoje produkty na miejskim rynku.

W jaki sposob opisane wyzej wskazowki zostaty uzyte pod-
czas wydarzenia w Hasselorodden

Opowiesé¢ o Hasselérodden jest przyktadem storytellingu:

® Bazuje na wydarzeniu historycznym

e Czerpie z wydarzen historycznych archipelagu Tjust (przekaz);

* Na szereg epizoddw sktada sie to ,co dzieje sie na wodzie (start pierwszej todzi, spotkania z kolej-
nymi wioélarzami, wydarzenia w trakcie podrozy);

® Morze wprowadza element konfliktu;
* Punkt kulminacyjny: przybycie wio$larzy na przystan;
* Bohaterami sg wiosélarze, ktorzy zmagaja sie z przeciwnikiem: morzem.

* Element zaskoczenia
Scenografia nawigzuje do czaséw stanowigcych inspiracje dla catego wydarzenia.
Wioslarze sg ubrani w charakterystyczne dla regionu stroje z przetomu XIX i XX wieku.

Drewniane todzie sg autentyczne. Wiele z nich pochodzi z epoki. Nowe fodzie zostaty zbudowane
tradycyjnymi metodami.

Program: transmisja live na ekranie umieszczonym na przystani. Na specjalnej scenie dziejg sie
rzeczy nawigzujgce do historii wydarzenia (opowiesci, koncerty, itp.).

Co mozna udoskonalic:

* Wiecej atrakcji nawigzujgcych do lokalnych tradyg;ji

* \Wzbogacenie scenografii o kolejne tradycyjne elementy
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Marketing i media

spotecznosciowe dla wydarzen
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Spis tresci

Co to jest social marketing?

Po co marketing wydarzen w mediach spo-
tecznosciowych?

Facebook
Instagram

Live streaming
Strona www

Social networking
Cross-marketing
Grywalizacja
Narzedzia do grafiki

11 pomystéw na promowanie wydarzen w
mediach spotecznosiowych

Checklist: media spotecznosciowe dla wyda-

rzen

PAMIETAJ!

Marketing wpisuje sie w historie
(storytelling), ktéra opowiada
Twoje wydarzenie. We wszyst-

kich dziataniach marketing-
owych potrzebujesz strategii.

Do social marketingu potrzebu-

jesz czasu i ludzi

(oraz ewentualnie srodkéw fi-
nansowych). Jesli nie masz czasu
lub ludzi, zapros$ do wspdtpracy

profesjonalistéw. Promuj swoje
wydarzenie przed, w trakcie i po
jego zakonczeniu.

Co to jest social marketing?

Social marketing to wszystko,
co robisz, zeby wzrosta:

SWIADOMOSC

...ludzi w pewne dziatanie / produkt / marke / ustuge, itp.



Po co marketing wydarzen
w mediach spotecznosciowych?

® Po co marketing wydarzen w mediach spotecznosciowych?
® Ma nieograniczony zasieg na caly $wiat

* Najwazniejsi sg ludzie.

Najpopularniejsze narzedzie
do marketingu wydarzeri: ZDECYDUJ, ZANIM ZACZNIESZ

Kto bedzie odbiorcg Twoich tresci:

* Facebook Opisz odbiorcéw docelowych.

[ ] - . .
Instagram Zréb analize zainteresowanych.

Live streaming Co chcesz osiggnac: silniejszg obecnosé on-

e Strona www line & offline wigcej srodkéw finansowych na
i i darzenie

e Social networking wy

e Cross marketing Jaki komunikat chcesz przekazac.

e Grywalizacja

DEE




Facebook K3

Co masz do dyspozyrcji?

@ Profil organizatora wydarzenia, O \Wydarzenie ,od kuchni”,

@ Strone wydarzenia, @ Rekomendacje, recenzje i wspomnienia,
© Filmiki promocyjne, @® Komunikacje z innymi profilami,

O Relacje uczestnikéw (filmiki i zdjecia), © Konkursy, quizy.

@ Tymczasowe ramki na zdjeciu profilowym,

1. Profil organizatora: co zawie-
ra typowy post?

* Duze zdjecie, mato tekstu,

® Emocje i emotikonki,

¢ \Wezwanie do dziatania (Zobacz...).

Green Man Festival

28 September at 18:23 - §
Set those alarms people! ¢ G 19 Earlybirds go on sale tomorrow
(27/09/18) at 10am’

UWAGA!
B Najwigkszy zasieg uzyskasz,

publikujac posty mniej
wiecej dwa razy w tygodniu
miedzy 18-21.

Q0% =2 17 Comments 24 shares

2. Strona wydarzenia: , cyfrowy
plakat”

* Podstawowe informacje (kiedy, gdzie, bilety),

e \Wydarzenia mozna tworzy¢ przez profil osobisty,

e Wiele opgji, np. podanie lokalizacji, ktérg uzytkowni-

cy moga udostepniaé na swoich profilach.

Zapros znajomych / Udostepnij

Przyblizona liczba uczestnikéw

71 The Tall Ships Races 2021 Szczecin

Public - Hosted by Kronika Szczecinska pl

% Interested  +/ Going

invite Frends

@ 7 July 2021 al 1500 Share in Messenger

Share as Post
Q Szczecin, 95-061 Szczecin, Polska

Free

About Discussion
1K going - 7.6K interested



3. Filmiki promocyjne

e Profesjonalne produkcje,

® Zawartos$c: rozmowy, wypowiedzi lub tylko obraz i
muzyka.
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Tlumaczenie dzieki opcji ,, Twoérz ache e Like Page
post w kilku jezykach” Yo e P st sacra R ar T it o besokon i un

30. PM read m
enmk com/blogg

4. Relacje uczestnikow - filmy i
zdjecia

Filmy z relacjami uczestnikéw

e Filmy majg zwykle najwiecej wyswietlen,

e Spontaniczne, emocjonalne, autentyczne,

Slavs and Vikings Festival 2018 video £ Share

e Zrobione przez organizatoréw lub nieoficjalne.
http://bit ly/vikinasvidectestimonial

Zdjecia z relacjami uczestnikéw
® Angazujg samego uczestnika i jego znajomych.

e Komentarze zwiekszajg zasieg posta.

rtant festival for me.
e different people from so many
d cultures”.

Syhvia, Germany



5. Tymczasowe ramki na zdjeciu
profilowym s o iy BN

ustawié teraz, a ona zniknie automatycznie po 7
dniach lub po zakoficzeniu wydarzen. w3 L

® Marketing szeptany 6-7 MAdCA Eia

UWAGA!

Nie obawiaj sie testowa-
nia nowych rozwigzan aby
przekona¢ sig, co najlepiej

stuzy Twojemu wydarze- .

»O tym sie mowi”.

- =) =2 IVEOF 2019
6. Wydarzenie ,,od kuchni B omneenn o

Aramrac commetes meatng wat frithed. aod we are 31 Mappy Sure

12’y brgwners played 3 role. it €3 3o because we are Qrttng very
excied about our festival and have Qood news 8o share

Tathets are Qo) 10 300t 0n 33l very shartly

® Tworzenie opowiesci wspdlnie z uczestnikami, Ve wil 5t 1o amcunce our S Sne-p 0 3 few days. There wil b

Proes 10 09 wond

e Pokazanie, co sie dzieje za kulisami wydarzenia,

' . »(.7 ¢ ) ~a » f 5 . e ] » <
° |dentyflkaCja, o watch they space tha week. snd if you hawal 6-\: 10 yol share your
bove e VFOF 208 atd your Tands 10 1ha our page! The more the
maerat

e |dentyfikacja,
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rami oraz informacja o orga-
nizatorce festiwalu tanca
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7. Rekomendacje, recenzje i & Loz romven

4 Avgust - G

Wspomnienia The briliant lustrator Lucie Amoux was at FolkWeek agan this year

capturing some magical moments. Well worth having a leok at her website if
you get a chance: www willoe carbonmade com (/]

* Autentyczne opinie,

e Zdjecia i filmiki zrobione przez uczestnikéw, ktére
mozna wykorzysta¢ do promocji wydarzenia.

Recommendations and reviews

) Recommended by 165 people

R was our first time at the festival and unfortunately we could &Qly go
Sunday and the weather was... See more
u 31 August
A
Brillant festival Lots for al the famiy. Wonderful, friendly g
1 atmosphere. Spectacular displays & ... See more
§3 27 August

e
Went cn a very wet day but everyone at the festival were brillant and
friendly. We stil had a gre... See more
28 August

Would you recommend England’s Medieval Festival at Herstmonceux
Castie?

R o Album z ilustracjami uczestnika wydarzenia

(a przy okazji promocja artysty)

Co to jest zasieg posta?

e To liczba osdb, ktérym wyswietlit sie Twoj post.

e Zasieg organiczny: post wyswietla sie osobom, ktére...
Polubity lub $ledza Twdj profil,

Zareagowaly na post (np. skomentowaty go lub udostepnity), Oznaczyty Twdj profil, odwiedzajac
Cie w $wiecie rzeczywistym, np. uczestniczac w wydarzeniu.

e Zasieg ptatny.

Jaki jest koszt zasiegu ptatnego?

* Od 1 dolara dziennie,

* Im wiecej zainwestujesz, tym wiecej oséb zobaczy Twéj post (a wtedy wzrasta stawka za dzien),
e Kampania bedzie bardziej udana, jesli sprecyzujesz jej odbiorcow,

® Facebook ogranicza zasieg organiczny na rzecz ptatnych kampanii, wiec zdobycie duzego zasiegu
organicznego jest coraz wiekszym wyzwaniem.



Instagram ©

e Platforma oparta o zdjecia,
® Pozwala tworzy¢ dynamiczne relacje na zywo z wydarzen,

e Tre$ci mozna tatwo udostepni¢ w innych mediach
spotecznosciowych

® Opcja Instagram Stories (filmy).

I [ hare 10 Facebook

o Share 10 Messenger

0 Copy Unk

Linki i Zzrodta:
https://www.eventbrite.com/blog/how-to-promote-event-social-media-ds00/
https://www.eventmanagerblog.com/social-media-events

https://blog.hootsuite.com/social-media-for-events/#

https://www.oktopost.com/blog/social-media-checklist/



Live streaming

Co to takiego?

® To transmisja na zywo przez Internet,

e Odbiorcy moga reagowac w trakcie, np.

przez czat lub rozmowe bezposrednio z
nadawcg transmisji,

e Materiat mozna zapisac i wykorzystaé
pozniej.

Zdecyduj, zanim

zaczniesz

® Po co chcesz zrobi¢ live streaming,

e Jak wykorzystasz nagrany materiat

STREAMING

http://bit.ly/Hasseloroddenlive

Angazowanie w czasie rzeczywistym. Streaming umozliwia
dotarcie do tych oséb, do ktérych w innym przypadku nie bytoby
mozliwe dotarcie.

Narzedzia do live streamingu PAMIETAJ!

| f]Live &3 Youlube

Video to megatrend.
Streaming umozliwia nawia-
zanie relacji z zainteresowa-

® Facebook daje filmom e Zalecany do streamingu przez strony www, nymi.
priorytet w wyswietleniach, e Nic nie pfacisz,
* Nic nie ptacisz, * Potrzebujesz konta na YT.

* Potrzebujesz kontana YT.  http.//bit.ly/YTlivehomepage

https://live.fb.com/

Komentarz na zywo

ey N - —
Tove e = b -
s g e s i W W

e Pt e oy b e
A% s @ -

S el A = g P2
raBun bs o re— i Shat
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Strona www wydarzenia =8z

Co na niej umiescic¢?

* Informacje dla uczestnikdéw wydarzenia (data, miejsce, bilety, noclegi),
® Program,

e Galerie zdjec i filmiki,

® Dane kontaktowe,

e Odsytacze do mediéw spotecznosciowych,

* Wersje angielska.

Wezwanie do dziatania

Herstmonceus Castie ml
24eh, 2% and 26th August 2019 =3
[ur—,

Presy Rooem Widers Weadag

Wizards, Witches, Minstrels & Jesters

. P E——
“ig=Stay for the Weekend .
Step back in time and enjoy entertaiament for the eatire family

at the lrgest edieval

http://www.englandsmedievalfestival.com/

Strona dostosowuje sie do ekranu komputera/tabletu/tele-
fonu (jest responsywna)

e Dostosowanie do ekranu urzadzen przenosnych e Najpierw najwazniejsze informacje.

=
44
DACAR KVAR
44

DAGAR VAR

http://medeltidsveckan.se/

! T — = S
GOTLARD 7-9 I.){ICEMHER 2018 % DE

COTLAND 79 DRCIMELR N

o Telefon

Komputer

Tablet
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Social networking

® Rozbudowywanie sieci kontaktéw,

* Miedzy organizatorami wydarzen: kreatywna wspdtpraca, wymiana informacji nt. wydarzen lub
innych,

* Miedzy organizatorami a odbiorcami: zdjecia i filmiki uczestnikéw.

Narzedzia networkingowe

S tripadvisor

® Mikroblog w czasie rzeczywistym ® Mozna bezptatnie dodac swojg firme /
atrakcje: https://www.tripadvisor.co.uk/

e Tweet ma 280 znakow i przecietnie )
GetListedNew

.Zyje" godzine,
 #hashtagi i zdjecia, . Mﬂalopmlg bgrd2|ej W|aryglo§inego zrédha
niz inne media spoteczno$ciowe

® Budowanie relacji dlugoterminowych.

N7
* Networking bezposredni ® Pages feed: sprawdzanie, co nowego

« Na specjalnych spotkaniach, targach, na stronach, ktére obserwujesz.

konferencjach, wydarzeniach, * Na pasku adresu wpisz /pages_feed

* Wymiana wizytéwek — moze kiedys po adresie Twojej strony.

bedziecie wspotpracowad? * \Wysytanie zaproszen do polubienia
Twojej strony na Messengerze lub w
komentarzach




Cross-marketing }!‘ 2

(cross-promocja) )

e Jeden produkt/wydarzenie promuje inny,

e Korzystne dla wszystkich stron (win-win)

e Nizszy koszt dziatan promocyjnych,

® Oszczedno$¢ czasu: rbwnoczes$nie promowanych jest kilka produktéw/wydarzen,
* Bardzo skuteczne.

* Sprawdza sie na wydarzeniach podobnego typu,

e Sponsorzy i podwykonawcy (darmowe gadzety, odziez z nazwg marki noszona w czasie wydar-
zenia; stoiska na wydarzeniu, gdzie mozna dowiedzie¢ sie wiecej o firmach partnerskich, media
spot., strona www),

* Wykonawcy (informacje, gdzie mozna ich zobaczy¢, znalez¢ ich produkty, itp.),

e Uczestnicy (udostepnianie zrobionych przez nich zdjed i innych wspomnien z wydarzenia).

Cross-promocja wydarzen mozna robic przy pomocy:
* wspdlnych filmow

* wspolnych ulotek / plakatow / zaproszen pozostawianych na miejscu wydarzenia,

* wspdtpromocji w mediach spotecznosciowych

Film promujacy 3 wydarzenia w regionie Litwa Mniejsza Koszyk na piwo typu lambic
(, koszyczek na lambiczek”)
sprzedawany na festiwalu
piwa

12



Grywalizacja

* \Wprowadza elementy rywalizacji i zabawy,

e Zadania do rozwigzania, zbieranie punktow, gry, aktywnosci sportowe (np. bieg), gadzety i prezen-
ty, konkursy, warsztaty, itp,

® Sprawia, ze wydarzenie jest bardziej atrakcyjne,

e Skierowane do wszystkich lub konkretnych grup uczestnikéw (dzieci, mitosnikéw mocnych wrazen,
rzemiosta, sportu, itp.).

® Pomaga zebraé opinie o wydarzeniu,

e Swietne narzedzie cross-promocji,

® Tworzy mitg atmosfere.

Konkurs tkania w trakcie wydarzenia, Turniej pitkarzykdw na festiwalu piwa Zbieranie opinii uczestnikéw o
uczestniczg gtéwnie kobiety wydarzeniu

13



Narzedzia do grafiki

Obrobka zdjec / tworzenie infografiki

r

)

"

GIMP

e Zaawansowane funkcje edycji zdje¢,

e Kompatybilny z profesjonalnym opro-
gramowaniem graficznym,

e Bezpfatny: www.gimp.org

e Narzedzie online (wersja darmowa i ptatna),
* Gotowe formaty do medidw spot. i infografiki,

® Graphics bank zdjec¢ i grafiki, www.canva.com

Tworzenie filmow:

LIGHTWORKS

* Tworzenie filméw na komputerze
https://www.lwks.com/

& Videoshop

For iPhone, iPad, and Android

e Tworzenie filméw w telefonie
https://www.videoshop.net/

loopsie

e Tworzenie ruchomych zdje¢ w telefonie
http://www.loopsie.it/

Banki zdje¢ (darmowe i ptatne)
Searching pictures by topic

https://pixabay.com/

https://unsplash.com/

https://www.pexels.com/
http://www.istockphoto.com/fr/en
https://eu.fotolia.com/
http://www.freeimages.com/

http://foter.com/

Narzedzia analityczne

Monitorowanie skutecznosci dziatanh marketingowych

Facebook e Statystyki strony FB: zasieg, liczba
Insights _ .0 wyswietlen, polubien, itp.,
O O e Dla administratoréw stron FB w

zaktadce Insights.

e Statystyki ruchu na stronie www,

Google
Analytics

e Bezptatne,
https://analytics.google.com/
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@ 11 pomystow na promocje Twojego wydarzenia w mediach spotecznosciowych:

(1) Docieraj do wilasciwych odbiorcow

Uwagi:

(2) Zwieksz emocje dzieki udostepnieniu zdjec z wczesniejszych edycji wydarzenia

Uwagi:

(3] Ozyw wydarzenie za pomoca wideo

Uwagi:

(4) Utrwalaj relacje uczestnikéw, aby moc je udostepniac¢ po wydarzeniu

Uwagi:

(5) Uprosc to - uzyj jednego hashtaga na swoje wydarzenie

Uwagi:

(6] Buduj oczekiwania dzieki zwiastunom i odliczaniom

Uwagi:

(7) Udostepnij na réznych platformach, aby uzyska¢ maksymalny zasieg

Uwagi:

(8] Pokaz zaplecze wydarzenia, aby budowac¢ napiecie

Uwagi:

(9] Wykorzystuj wywiady z prelegentami i materiaty

Uwagi:

Korzystaj z ambasadoréw lub wptywowych oséb, ktére moga udostepniac informacje o Twoim
wydar zeniu

Uwagi:

(11) Badz obecny w mediach spotecznosciowych, aby uczy¢ sie i rozwija¢

Uwagi:

Zrédto: https://www.eventmanagerblog.com/social-media-events



@ Lista kontrolna: media spotecznosciowe dla wydarzen | Przed wydarzeniem

Wybierz kanaty mediéw spotecznosciowych

Uwagi:

Zaktualizuj i uzupetnij ich profile

Uwagi:

Utworz hashtag i uzyj go dla swojego wydarzenia

Uwagi:

Utworz strone wydarzenia na Facebooku

Uwagi:

Przygotuj posty w mediach spotecznosciowych na wydarzenie

Uwagi:

Przygotuj promocyjny film z wydarzenia

Uwagi:

Poszukaj ambasadoréw swojego wydarzenia

Uwagi:

Zaprojektuj tymczasowa ramke lub filtr

Uwagi:

Kontaktuj sie z odbiorcami

Uwagi:




@ Lista kontrolna: media spotecznosciowe dla wydarzen | Podczas imprezy

Udostepnij wiadomosci z wydarzenia w czasie rzeczywistym

Uwagi:
Uzyj odpowiedniego hashtagu wydarzenia
Uwagi:
Odpowiadaj w czasie rzeczywistym na wzmianki, komentarze i bezposrednie wiadomosci
Uwagi:
Zachecaj pracownikéw do udostepniania materiatéw z wydarzenia
Uwagi:
Zapewnij transmisje na zywo (live streaming) ze swojego wydarzenia
Uwagi:
Przeprowadz wywiady z uczestnikami wydarzenia, ktére beda mogty by¢ pézniej udostepniane
publicznie
Uwagi:
Udostepnij zakulisowe obrazy i historie
Uwagi:

Stymuluj zaangazowanie poprzez konkursy i grywalizacje

Uwagi:




@ Lista kontrolna: media spotecznosciowe dla wydarzen [ Po wydarzeniu

Podziekuj uczestnikom i wszystkim interesariuszom

Uwagi:

Wyszukaj posty dotyczace wydarzenia i udostepnij je

Uwagi:

Utworz i udostepnij podsumowanie wydarzenia

Uwagi:

Ocen swoja aktywnos$¢ w mediach spotecznosciowych

Uwagi:

Przeprowadz ankiete po wydarzeniu

Uwagi:

Twérz i udostepniaj odpowiednie tresci dla odbiorcéw

Uwagi:

Badz na biezaco z informacjami o podobnych wydarzeniach

Uwagi:




European
Regional
Development
Fund

|
| interreg
South Baltic EUROPEAN UNION
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Projekt , Baltic Stories — rozwéj turystyki poprzez profesjonalizacje wydarzen o charakterze
kulturowym w regionie Poludniowego Baltyku” jest wspétfinansowany ze srodkdéw Europejskiego
Funduszu Rozwoju Regionalnego w ramach programu Interreg Potudniowy Battyk 2014-2020.

Informacje i poglady zawarte w niniejszej publikacji sg pogladami autoréw i nie muszag one odzwier-
ciedla¢ oficjalnego stanowiska Unii Europejskiej, Komitetu Monitorujgcego ani Sekretariatu Technicz-
nego programu Interreg Potudniowy Battyk 2014-2020.
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Spis tresci

Model wspétpracy publiczno-prywatne;j

Jak wdrozy¢ model wspotpracy publiczno-prywatnej?
Krok 1: Rozpoznaj grupy docelowe
Krok 2: Dotrzyj do potencjalnych partneréw wspdtpracujacych z tymi grupami
Krok 3: Staraj sie zrozumiec partnerdw i najwazniejszych graczy
Krok 4: Ustal wspdlne cele i korzysci powigzane z wydarzeniem
Krok 5: Opracuj przejrzyste i logiczne procedury podejmowania decyzji
Krok 6: Zadbaj o spdjne i skoordynowane przywddztwo
Krok 7: Pamietaj, by komunikowac sie regularnie i z wyprzedzeniem
Krok 8: Oprzyj wspotprace na zaufaniu

CoNOC~UUuPdPw N

»Gdybym miat tylko godzine, by uratowac swiat, poswiecit-
bym piecdziesiqgt pie¢ minut na zdefiniowanie problemu i
pie¢ minut na znalezienie rozwiqgzania“.

- _ — ALBERT EINSTEIN

Model partnerstwa publiczno-prywatnego

Jakie korzysci plyna ze wspétpracy sektora publicznego i prywatnego w zakresie planowania
i organizacji wydarzen?

* Przede wszystkim oba sektory wzajemnie uzupetniajg sie pod wzgledem potrzeb i celéw. PPP
ozywia turystyke kulturowa, m. in. uczestnictwo w mniej znanych transgranicznych szlakach kultu-
rowych, a takze wspomaga rozwéj ustug i oferty kulturalnej na poziomie regionalnym i lokalnym.

e Dzieki intensywnej wspdtpracy sektora publicznego z prywatnym region zyskuje na atrakcyjnosci.

e Strong public-private cooperation could also be a good motivation to choose South Baltic
as attractive and coherent destination.

e Jest to model korzystny dla wszystkich zaangazowanych stron.



W jaki sposob wdrozy¢ model part-
nerstwa publiczno-prywatnego?

Krok 8:
Oprzyj wspotprace
na zaufaniu.

Krok 7:
Pamietaj, by
komunikowac sie
regularnie i z
wyprzedzeniem.

Krok 6:
Zadbaj o spojne
i skoordynowane
przywddztwo..

Krok 5:
Opracuj przejrzyste
i logiczne procedury

podejmowania
decyzji.

Krok 4:
Ustal wspdlne
cele i korzysci

powigzane z
wydarzeniem.

partneréw i
najwazniejszych

Krok 2:
Dotrzyj do poten-
cjalnych partneréw
wspotpracujacych z
tymi grupami.

Krok 1:
Rozpoznaj grupy
docelowe.



Krok 1: Rozpoznaj grupy docelowe

Grupa odbiorcéw wydarzenia moze byc bardzo szeroka, ale przy planowaniu wskazane jest potoze-
nie nacisku na jedna z nich. Wydarzenie dla wszystkich to wydarzenie dla nikogo.

Ustal, do kogo kierujesz wydarzenie: do studentéw, mtodych rodzin, senioréw itp. Poswie¢ uwage
szczegdlnie wrazliwym grupom odbiorcéw, np. osobom z

Docierajgc do nowych odbiorcow — szczegdlnie tych, ktérzy J‘J’J, I lll
nie majg dostepu do wydarzen o charakterze kulturowym

niepetnosprawnosciami, mniejszo$ciom czy migrantom.
lub jest on ograniczony — otwierasz nowe mozliwosci nawigzania wspotpracy w formule PPP.

Krok 2: Dotrzyj do potencjalnych partnerow wspoltpracujg-
cych z tymi grupami

Instytucje publiczne poszukujg partneréw prywatnych, a podmioty prywatne — jednostek z sektora
publicznego. To nie takie trudne: wystarczy sie rozejrzec.

Wazna zasada: sugerowac zamiast wymagac. Wysuwaj sugestie co do tego, jak mozesz pomdc w
osiggnieciu celdw i zamierzen.

Przyktad/wskazéwka:

Jesli Twojg grupa docelowa sa mtode rodziny, to Twoim partnerem publicznym moze by¢ pr-
zedszkole publiczne, stowarzyszenie mtodych rodzin, a nawet dziat edukacji lokalnego urzedu.
Jesli poszukujesz partnera prywatnego, to moga by¢ tym zainteresowane firmy oferujgce produk-
ty i ustugi dla rodzin (np. sklep z zabawkami). Musicie tylko przekonac siebie nawzajem, ze jestes-
cie sobie potrzebni.




Krok 3: Staraj sie zrozumie¢ partnerow i najwazniejszych graczy

Owocna wspofpraca zaczyna sie od poswiecenia czasu i energii na poznanie i docenienie obszaru
dziatania, pozycji, doswiadczenia, potrzeb, mozliwosci finansowych, motywacji, oczekiwan i celow

potencjalnego partnera oraz opinii na jego temat. Warto madrze wybierac partneréw nastawionych
na wspodfprace, a nie na walke.

Przyktad/wskazéwka:

PPP przypomina stotek na czterech nogach, ktérymi sa: wtadze publiczne, organizacje pozarza-
dowe, podmioty nastawione na zysk i odbiorcy. Kazdy sektor ma inng role. Np. wtadze publiczne
powinny zrozumieé, ze partnera prywatnego interesuje zysk, natomiast partner prywatny powi-
nien przyja¢ do wiadomosci, ze struktury publiczne dziatajg powoli i nie dla zysku. Kiedy partnerzy
rozumiejg sie nawzajem i wspotpracuja ze soba z szacunkiem i wydajnie, to wszyscy beda zado-
woleni ze wspofpracy.

Krok 4: Ustal wspdlne cele i korzysci el
powiqzane z wydarzeniem

Korzysci niekoniecznie oznaczajg zysk. Korzyscig moze by¢
integracja spofeczna, poprawa jakosci zycia jednostki i
spotecznosci, dobrobyt, poprawa wizerunku, nisza rynkowa itp.

Warto przeanalizowac ryzyko i pozytki dla wszystkich ‘ ‘
partneréow. Poszczegdlne rodzaje ryzyka nalezy oméwic i ustali¢ “ “
podziat odpowiedzialnosci za ich skutki miedzy partnerami. ‘

Pokonywanie trudnosci i wyzwan to wspdlne zadanie, poniewaz
partnerzy wnoszg zasoby i dzielg miedzy siebie odpowiedzialno$¢ w réznym zakresie.

Przyktad/wskazéwka:

Miasto podpisato z lokalng organizacjg umowe udostepnienia niewykorzystywanego budynku.
Organizacja wyremontowata budynek i prowadzi w nim o$rodek kultury, gdzie odbywa sie wiele
wydarzen artystycznych. Wszyscy na tym skorzystali: miasto nie ptaci podatkéw za nieuzytkowa-
ny budynek, ale pozostaje jego witascicielem; lokalna spoteczno$¢ ma przestrzen do organizagji
réznych wydarzen, a okolica stata sie bezpieczniejsza, zwtaszcza dla dzieci. Jest to korzystne
rowniez dla partneréow prywatnych i wtascicieli budynkdw, poniewaz poprawa bezpieczenstwa
przyczynia sie do wzrostu wartoéci nieruchomosci.




-t

Krok 5: Opracuj przejrzyste i logiczne procedury podejmo-
wania decyzji

Wszyscy partnerzy powinni przedyskutowacd i przyjaé procedury i zasady dziatania, aby jak najwcze-
$niej pojawity sie ustalenia w tym zakresie miedzy strong publiczng a prywatna. Taka umowa pomaga
partnerom opracowac efektywnga strategie dziatania i wspomaga jej skuteczne, wspdlne wdrozenie.
Ponadto, opracowanie dokumentacji na temat procedur podejmowania decyzji zapewnia wieksza
transparentno$é i utatwia wymiane informacgji o biezgcych dziataniach.

Przyktad/wskazéwka:

Opracuj ,mape drogowa” podejmowania
decyzji z harmonogramem umozliwiaja-
cym zaplanowanie organizacji wydarzenia.
.Mapa drogowa” powinna zawierac plan
dziatania na caty okres wspdtpracy, szcze-
gdlnie w zwigzku z uprawnieniami, warun-
kami umoéw, finansowaniem, projektowa-
niem i planowaniem.

Okredl role i zakres odpowiedzialnosci réznych podmiotéw zaangazowanych w przedsiewziecie.
Czesto to strona publiczna podaje wymagania wobec partneréw prywatnych, szczegdlnie co do
ich roli i uprawnien. Jesli sg one jasne i precyzyjne, to tworzg mocne ramy wspdlnego projektu
PPP.




Krok 6: Zadbaj o spdjne i skoordynowane przywodztwo

W kazdym projekcie PPP jest potrzebny przywddca: jednostka lub mata grupa. Po co? Aby wytyczyé
jasne cele; utworzy¢ organy zarzgdcze; nawigzywaé odpowiednie kontakty; koordynowac przed-
siewziecie; przyciggna¢ odbiorcéw niezaangazowanych finansowo, ktérzy sg zainteresowani wyda-
rzeniem, majg konkretne oczekiwania i grupe odbiorcéw, z ktérymi dzielg sie swoimi pogladami;
wreszcie aby trzymac reke na pulsie i utrzymywac projektowag maszynerie w ruchu.

Przyktad/wskazéwka:

Przywddztwo inicjuje wyraznie zauwazalne zmiany na lepsze. Jest to zwigzane z budowaniem

wizji, motywowaniem innych do jej wspierania i wdrazania. To dlatego zaangazowanie przywdd-

cdbw pomaga im osiggnac ostateczne cele.

Cechy przywédcy:

® Uczciwosé

e Wrazliwosé

e Whnikliwos$¢

® Znajomos¢ natury ludzkiej

¢ Odwaga

e Empatia i poczucie humoru

e Zywy umyst i ciekawo$é

e Szacunek wobec przysztosci, uwaznosé w
terazniejszosci, zrozumienie przesztosci

* Przewidywalnosc

e Rozmach

e /goda na niejednoznacznosci

e Obecnosé

Max DePree, prezes koncernu Herman Miller, Inc



Krok 7: Pamietaj, by komunikowac sie
regularnie i z wyprzedzeniem

Im bardziej otwarta komunikacja i im czesciej korzystaja z niej part-
nerzy, tym wieksze szanse na sukces wydarzenia i trwato$¢ partner-
stwa publiczno-prywatnego. Regularna komunikacja z partnerami
utatwia odkrycie wspdlnych obszaréw zainteresowania, pomaga
skuteczniej podejmowac decyzje i realizowac zadania.

Przyktad/wskazéwka:

Komunikacja miedzy partnerami ma podstawowe znaczenie dla wewnetrznej dynamiki ztozonej
struktury partnerstwa. Umozliwia przeptyw informacji i realizacje wtasciwych zadan.

Komunikacja na zewnatrz. Uporzadkowana komunikacja partneréw z podmiotami zewnetrznymi
pomaga zdobyc szerokie wsparcie i zréznicowane perspektywy. Partnerzy powinni nawigzywacé
kontakty, stuchac¢ odbiorcéw docelowych i ogdtu, wybranych i wyznaczonych urzednikéw, medidw
i inwestoréw oraz odpowiadac im. Partnerzy powinni opracowac jasng i spdjng koncepcje wyda-
rzenia, ktorg bedzie mozna przekazywac podmiotom zewnetrznym jako logiczng catosé.

Krok 8: Oprzyj wspoétprace na zaufaniu

Zaufanie stanowi jedng z fundamentalnych wartosci obecnych od samego poczatku projektu PPP
przez caty czas jego trwania. Aby zapewnic trwatos$c partnerstwa, jego cztonkowie musza miec pr-
zekonanie o wzajemnym zaangazowaniu w realizacje wydarzenia i jego cele. Z powodu ztozonego
przebiegu i struktury projektéw PPP zaufanie miedzy licznymi graczami i podmiotami jest niezbed-
ne, aby wspdlnie podejmowac decyzje. Partnerzy musza tez zadbac o to, aby inni odbiorcy — na
przyktad inwestorzy finansowi czy opinia publiczna — byli zainteresowani wydarzeniem, mieli zaufa-
nie do niego i do partneréw.

Przyktad/wskazéwka:

Lepszg komunikacje miedzy partnerami moga zapewni¢ osobiste relacje. Formalne i nieformalne
sposoby komunikacji miedzy podmiotami stanowig okazje do nawigzywania bardziej otwartych
relacji opartych na zaufaniu. Kazdy z partneréw powinien dziata¢ uczciwie, w dobrej wierze i z
zatozeniem, ze pozostali robig to samo.

Zdobycie zaufania odbiorcéw docelowych i ogdtu wymaga duzej transparentnosci i realizagji
zapowiedzianych celéw.
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