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Pomiar efektywnosci przedsiewzie¢ eventowych

Marzena Rydzewska-Wlodarezyk™

Streszczenie: Cel — rozwdj przedsiebiorstw ustlugowych przejawia sie¢ powstawaniem podmiotow zajmujg-
cych si¢ nowymi, nietypowymi formami ustug. Wsrdd nich znajduja si¢ agencje eventowe. Ich dziatalno$é
polega na organizacji wydarzen, ktére maja przyczyni¢ si¢ do osiggnigcia przez zleceniodawcow tych wyda-
rzen okreslonych celow. Niezaleznie od ich charakteru eventy powinna cechowacé efektywnosé. Celem artyku-
tu jest przedstawienie wybranych zagadnien pomiaru efektywnosci dziatan prowadzonych przez agencje even-
towe. Metodologia badania — artykut napisano na podstawie przegladu literatury i zastosowano metodg anali-
zy zrodet. Wynik — artykul przedstawia istot¢ dziatan eventowych i koncentruje si¢ na zasadach pomiaru ich
efektywnosci. Oryginalnosé/Wartosé — w literaturze polskiej brak jest publikacji podejmujacych zagadnienia
pomiaru efektywno$ci dziatan eventowych. Artykul wyjasnia istot¢ pomiaru efektywnosci dziatan evento-
wych z perspektywy zleceniodawcey i agencji eventowej oraz z uwzglednieniem niefinansowego aspektu do-
konan, stanowiacych rezultaty realizacji wydarzen.

Stowa kluczowe: agencja eventowa, wydarzenie (event), pomiar efektywnosci, przedsigwzigcie eventowe

Whprowadzenie

Wspdtczesng gospodarke charakteryzuje coraz wieksza roznorodnosé podmiotow funkcjo-
nujacych w przestrzeni gospodarczej, tak pod wzgledem typow prowadzonych dziatalnosci,
jak 1 zakreséw realizowanych dziatan. Wzrasta tez znaczenie przedsigbiorstw, ktore funk-
cjonujg w sferze ushug, co jest konsekwencja przemian spotecznych, polegajacych na zmia-
nie stylu zycia oraz ewolucji potrzeb ludzi. Ze wzglgdu na duzg wrazliwo$¢ sektora ustug
na potrzeby spoleczenstwa, rozwoj przedsigbiorstw ustugowych polega nie tylko na rosna-
cej liczbie jednostek tego typu, lecz przede wszystkim na powstawaniu podmiotow, zajmu-
jacych si¢ nowymi, nietypowymi formami ustug. Wsrod nich znajduja si¢ agencje evento-
we. Celem ich dzialania jest organizacja zleconych przez klientow wydarzen (ang. event),
ktore sa srodkiem realizacji okreslonych ich zamierzen. Z reguly gtdéwnym celem tego typu
dziatan jest wzrost zysku, wartosci przedsiebiorstwa, jego wizerunku lub marki. Organizo-
wane wydarzenia powinny by¢ zatem efektywne.

Celem artykutu jest przedstawienie zagadnien pomiaru efektywnosci dziatan prowadzo-
nych przez agencje eventowe na tle specyficznych dla tych podmiotow zasad dziatania.
W artykule zostang poddane analizie zagadnienia efektywnosci rozpatrywane zaréwno
z perspektywy zleceniodawcy organizowanych wydarzen, jak i ich organizatora z uwzgled-
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nieniem niefinansowego aspektu dokonan, stanowigcych rezultaty realizacji wydarzen
niekomercyjnych. Artykut opracowano na podstawie studiow literatury.

1. Specyficzne cechy dzialalno$ci agencji eventowych

Okreslenie ,,event” jest uzywane w Polsce od okoto 10 lat, ale samo zjawisko organizacji
lub uczestnictwa w eventach nie jest nowe. Eventy moga oznaczaé organizacj¢ festynow,
gali, akademii, Swiat, uroczystosci, przedstawien, widowisk, wystepow, zawodow, a ogol-
nie mowiagc imprez, ktore wystepowaty w Polsce od wiekow. Polskim odpowiednikiem
eventu jest wydarzenie. Stowo to nie oddaje jednak w pelni znaczenia i charakteru tego
typu zdarzen. Zgodnie zatem z wyktadnig Poradni jezykowej PWN sformutowang przez
M. Banko w jezyku polskim stowo ,.event” nie zostalo przyswojone ortograficznie ani
fonetycznie, a jego wprowadzanie do jezyka polskiego, podobnie jak w wypadku innych
wyrazow obcych, na pozor niepotrzebnych, jest spowodowane potrzebg od§wiezenia stow-
nictwa, oddania ekspresji, czy emocjonalnego dostrojenia jezyka do nowych zjawisk (po-
radnia.pwn.pl).

Eventy mozna podzieli¢ na kilka kategorii. Przyjmujac za kryterium podziatu rodzaj
rozroznia si¢, miedzy innymi, eventy: kulturalne, rozrywkowe, sportowe, przygodowe,
naukowe i szkoleniowe. Z uwagi na cel event moze:

— integrowac lub shuzy¢ poprawie komunikacji wewnatrz przedsigbiorstwa (business

events) lub z klientami i kontrahentami (special events),

— motywowac¢ (incentive events),

— propagowac idee, na przyktad spoteczne,

— edukowac albo

— ksztaltowa¢ wizerunek przedsigbiorstwa lub marki.

Nie powstata dotychczas pelna typologia eventow, ktora zostataby powszechnie przyje-
ta (Baczek 2011: 10). Jednak mozna wérdod nich wyodrebnié:

— ze wzgledu na odbiorce — eventy wewnetrzne i zewnetrzne,

— zuwagi na dostgpnos$¢ — wydarzenia zamkniete i otwarte,

— wedlug czasu trwania — eventy jednodniowe, wielodniowe i etapowe.

Uwzgledniajgc natomiast docelowego odbiorce, imprezy moga by¢ przeznaczone dla
dzieci, mtodziezy lub dorostych, za$ z uwagi na charakter i odbiorce rozroznia si¢ eventy:

— masowe, gdy ich odbiorcami sg osoby w kazdym wieku, a gtéwna tematyka wyda-

rzenia jest uniwersalna i popularna,

— dedykowane, czyli adresowane do konkretnych grup osob, dla ktorych przygotowa-
ny jest event, a wigc uwzgledniajace sposob patrzenia na swiat konkretnej spotecz-
nosci.

Rosngca popularnoscia ciesza si¢ organizowane na zlecenie wladz publicznych wyda-
rzenia spoteczne i skierowane do obywateli, wyborcow (ang. institutional events) oraz
wydarzenia o0 tematyce sportowej, kulturalnej, czy o charakterze kulinarnym promujace
kulturg 1 produkty regionalne. Uwaza si¢ nawet, ze profesjonalne zarzadzanie miastami,
regionami i calymi panstwami oraz wlasciwe wykorzystanie narzgdzi marketingowych jest
skutecznym sposobem na ,,wypromowanie swojego miejsca” (SBE o eventach w marketin-
gu miejsc).

Podmiotami eventu sa jednostki, ktérych dziatania sktadaja si¢ na ostateczny ksztalt
wydarzenia i osiggni¢cie zamierzonego celu. Sa to:
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— organizatorzy, czyli agencje eventowe, ale tez dzialy eventowe w agencjach rekla-
mowych, agencjach public relations, domach mediowych, pracownicy dzialéw or-
ganizacji wydarzen w korporacjach,

— firmy i ludzie reprezentujacy miejsca, w ktorych organizuje si¢ eventy — zarzadzaja-
cy salami koncertowymi i konferencyjnymi, galeriami sztuki, obiektami sportowy-
mi, hotelami, lokalami gastronomicznymi, przestrzenig miejska,

— podwykonawcy, czyli firmy i ludzie, dzieki ktorym realizacja eventu przebiega
zgodnie z planami organizatoréw; sg wsrod nich artysci, prelegenci, nagtosnieniow-
cy, oswietleniowcy, pirotechnicy, pracownicy cateringu i agencji ochrony, firm
transportowych i innych.

Odrebna grupa podmiotéw sg klienci agencji eventowych, czyli zleceniodawcy imprez.

Sa to na ogot podmioty gospodarcze. Z ustug agencji eventowych korzystajg tez podmioty
nieprowadzace dziatalno$ci gospodarczej, jak fundacje, stowarzyszenia, ale rowniez wszel-
kiego rodzaju instytucje publiczne.

Przedsiewzigcia eventowe sg postrzegane, jako rodzaj dziatan marketingowych badz re-
klamowych, a agencje eventowe — jako podmioty $wiadczace specyficzne ustugi marketin-
gowe i/lub promocyjne, wykonywane czesto pod ,,dyktando” klienta i zgodnie z jego upo-
dobaniami. Warto jednak zaznaczy¢, ze event, mimo ze zwykle nie jest to jego glownym
celem, chyba Ze organizatorem jest instytucja kultury, dostarcza pewnego rodzaju doznan
estetycznych, propaguje konkretne wzorce osobowe, ksztattuje okre§lony typ odbiorcow,
co wskazuje na kulturotworcza role takich dziatan [Smolarska]. Przez niektore podmioty,
zwhaszcza duze, event jest tez traktowany jako narzedzie realizacji ich strategii.

Przedstawiona charakterystyka ustug zwigzanych z organizacja réznego rodzaju wyda-
rzeh motywuje dynamiczny rozwdj podmiotéw zajmujacych sie takimi dziataniamil.
O aktywnosci 1 rozwoju agencji eventowych $wiadczy tez powstawanie stowarzyszen
i organizacji branzowych, przyktadem ktérych jest Stowarzyszenie Branzy Eventowej czy
Klub Agencji Eventowych. Ich celem jest, migdzy innymi, wspottworzenie wysokich stan-
dardow dziatania agencji eventowych, angazowanie si¢ w projekty edukacyjne i spoleczne
oraz podejmowanie dziatan na rzecz usprawniania dialogu miedzy marketerami zaintere-
sowanymi ustugami z zakresu event marketingu a agencjami. Organizacje te przyjmuja
i promujg wskazowki najlepszych praktyk w dziatalnosci eventowej, a takze opracowuja
wzorcowe dokumenty lub narzedzia zarzadzania, jak na przyktad brief? czy kosztorys even-
tu.

! Organizacja eventow jest jednym z pieciu najchetniej wybieranych narz¢dzi marketingowych w firmach po-
wyzej 250 pracownikow, a srodki finansowe przeznaczane na event marketing, mimo iz sa relatywnie niewielkie,
to czesto stanowia znaczaca czg$¢ calego budzetu marketingowego firm. Jak wynika z Raportu ,,Event Marketing
2013” (Raportu ,,Event...) w 2014 roku firmy przeznacza na eventy podobne $rodki finansowe, jak w 2013 roku,
aprzy tym beda czgsciej korzysta¢ z profesjonalnego wsparcia agencji i firm prowadzacych dzialania z obszaru
MICE. Z kolei z Raportu ,,Przemyst spotkan i wydarzen w Polsce 2013 (2013), Polands Meetings and Events
Industries. Poland Convention Bureau wynika, ze w 2012 roku podmioty eventowe rekomendowane przez PCB
zorganizowaly ponad 22 tysigcy spotkan, wsrdd ktorych najczgsciej organizowanym typem byly konferencje
i kongresy (46% wszystkich wydarzen). Kolejna grupe stanowity wydarzenia korporacyjne (33%) oraz targi
i wystawy (11%). W 1638 spotkaniach i wydarzeniach biznesowych, gospodarczych i politycznych wzigto udziat
851 917 uczestnikow. Tematycznie najliczniejsza grupe spotkan zrealizowanych przez rekomendowanych przez
PCB organizatorow stanowity wydarzenia o charakterze technicznym. Kolejne to: ekonomiczno-polityczne,
humanistyczne oraz medyczne. Podobne wyniki zaobserwowano analizujac liczbe uczestnikow.

2 W jezyku angielskim stowo ,,brief” jako przymiotnik oznacza krotki, zwigzly, tresciwy, jako czasownik
oznacza instruowaé, streszczaé, natomiast jako rzeczownik oznacza streszczenie sprawy, instrukcje (por. Wielki
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2. Pomiar efektywno$ci eventow

Efekt, a zarazem sukces wydarzenia jest postrzegany bardzo réznie. Najczgséciej kryterium
oceny jest subiektywne zadowolenie klienta lub finalnych odbiorcow wydarzenia. Specjali-
Sci od organizacji eventow wskazuja, ze zleceniodawcow tego rodzaju przedsiewzieé nale-
zy podzieli¢ na dwie grupy: takich, dla ktérych eventy stanowig jedynie czg¢$¢ akcji marke-
tingowej 1 element kosztow ogdlnego zarzadu oraz zleceniodawcow, ktorzy, wydatkujac
pienigdze na dziatania eventowe, oczekujg okreslonego rezultatu, jak na przyktad wzrost
zysku przedsigbiorstwa osiggnicty przez zwiekszenie sprzedazy (Rydzewska 2013). W tym
drugim przypadku event jest dla zleceniodawcy swoistg inwestycjg. Kluczowe znaczenie
W ocenie efektywnosci eventu maja zatem stopnien realizacji zalozonych celow bizneso-
wych, zwrot z inwestycji lub uzyskane leady®. Specjalisci od dzialan eventowych podkre-
$laja znaczenie poziomu kreacji i jakosci contentu* dostarczanego w ramach wydarzenia.
W zwiazku z tym dla kazdego eventu nalezy sporzadzi¢ rachunek wynikow, ktory pozwoli
zestawi¢ jego koszty oraz uzyskane w jego rezultacie przychody lub inaczej postrzegane
wartosci (korzysci)®.

Pomiar kosztow eventu i osiggnietych przychodéw pozwala wyznaczy¢ warto$¢ zwrotu
z danego eventu (ROI eventu). Jezeli dzigki organizacji wydarzenia zostanie wygenerowa-
na warto$¢, np. zostanie osiagniety przychdod przewyzszajacy koszty, to wspotczynnik ROI
eventu jest dodatni, a przez to jego organizacja jest efektywna®.

W przypadku, gdy zleceniodawca eventdw sa organizacje non-profit, a wigc podmioty
niezorientowane na zysk, lecz na realizacje celu statutowego, wowczas procedura oblicza-
nia ,,zwrotu” z eventu pozostanie niezmieniona, ale koszty organizacji przedsigwzigcia
beda odnoszone do realizacji celow statutowych, zamiast do zysku. Wowczas organizator
przedsiewziecia powinien oczekiwaé przygotowania raportu ewaluacyjnego. Przyktadowo,
jezeli organizatorem-zleceniodawca eventu jest stowarzyszenie pobudzania aktywnoS$ci
spotecznej seniorow, a celem eventu bedzie przeprowadzenie imprezy popularyzujacej
rozne formy aktywizacji zawodowej i spotecznej seniorow oraz prezentujacej przyktady

multimedialny stownik...). Briefy pojawity si¢ poczatkowo w agencjach reklamowych i definiowane byty najcze-
Sciej jako podstawowy dokument zawierajacy zestaw informacji uzytecznych w procesie tworzenia kampanii
reklamowej. Brief eventu obejmuje zatem zestaw informacji uzytecznych w procesie organizacji wydarzenia, jak
cel lub cele eventu, grupa docelowa eventu, preferowany przez zleceniodawce sposob realizacji wydarzenia,
oczekiwane efekty wydarzenia oraz budzetu (por. Brief idealny...; Nodzak; Przygotowywanie eventu...; Sokotow-
ski).

3 Okreslenie ,,leady ” oznacza potencjalnych konsumentéw, czyli osoby lub firmy, ktére wykazaly zaintereso-
wanie danym produktem.

4 Terminem ,,content” okresla si¢ wszelkie tresci publikowane i rozpowszechniane za pomocg Internetu. Sa to
na przyktad: artykuly, webinaria, evideo, podcasty, formy graficzne itd., ktorych podstawowym zadaniem jest
dostarczenie internautom wiarygodnych i pozadanych przez nich informacji zwigzanych z dang branza, dzigki
czemu obie strony, zardwno firma jak i potencjalny klient, odnosza korzysci (por. Wikipedia...).

5 Warto$¢ jest generowana przez event tylko wtedy, gdy jego uczestnik w zwigzku z wzigciem udziatu
w evencie fizycznie zrobi co$, co stanowi warto$¢ dla interesariuszy danego wydarzenia. Event musi zatem wpty-
na¢, zainspirowac¢ lub umozliwi¢ uczestnikom zrobienie czego$, czego inaczej by nie zrobili. Przyktadowo, jezeli
uczestnik szkolenia w wyniku udziatu w nim nie zrobi czego$ po raz pierwszy lub nie zrobi czego$ lepiej niz robit
to wezesniej, to szkolenie jest tylko strata czasu i pieniedzy (Rydzewska 2013). Szerzej na temat pomiaru dziatan
marketingowych, w tym eventowych m.in.: (Baran 2006: 8-11; Dabrowska 2012: 54-89; Na jakiej podstawie...;
Thomas 2005: 5-12; Urban 2013: 32-34; Kozielski 2013: 26-28;. Kotarbinski 2013: 12-14).

6 ROI eventu to stosunek zysku wygenerowanego przez dany event do jego kosztow (zob. Measuring the Val-
ue...).
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dobrych praktyk w tym zakresie, to udzial senioréw w takiej akcji szkoleniowo-
-promocyjnej powinien zaowocowaé tym, ze beda oni pdzniej podejmowali aktywnosé
spoteczng lub dzialalno$¢ gospodarcza na danym terenie dzialania okreslonej organizacji
non-profit. Efektywnos¢ takiego eventu powinna by¢ mierzona, przyktadowo, liczbg no-
wych podmiotow gospodarczych zatozonych przez uczestnikow eventu albo liczbg uczest-
nikow eventu, ktorzy zaangazuja si¢ w innego typu przedsigwzigcia zgodne z celami statu-
towymi organizacji zamawiajacej event. Wartoscia oczekiwang eventu moze byc tez
wspotczynnik ROI uczestnika spotkania. Jezeli bowiem naukowiec bierze udziat w organi-
zowanej corocznie konferencji naukowej, w wypadku ktorej z udziatem wigze si¢ wykorzy-
stanie $rodkéw finansowych uczelni zatrudniajgcej naukowca, to uczestnictwo w konferen-
¢ji powinno zaowocowac tym, ze bedzie on pdzniej swoja prace wykonywat efektywniej
i przynosit uczelni okreslong warto$¢ (efekt), pokrywajac przynajmniej czasowa i finanso-
wa ,,inwestycje”, ktorg byt jego udziat w tym evencie. Przedstawione zagadnienia pomiaru
efektywnosci dziatan eventowych wskazuja na trudno$¢ identyfikacji i kwantyfikacji efek-
tow wydarzen oraz rozbieznos$¢ czasowg kosztow i efektow.

W praktyce kwestia pomiaru efektywnosci eventow, z uwagi na trudnos¢ i subiektyw-
nos$¢ pomiaru korzysci z nich rzadko odbywa z uzyciem wskaznika wartosci zwrotu z even-
tu (ROI eventu) jako narzedzia okreslenia efektywnosci z ,,zainwestowanych” w event
srodkéw. Zleceniodawcy eventow zwykle postrzegaja je jako przedsiewzigcia generujgce
jedynie koszty i zaliczaja je do kosztow administracyjnych (kosztéw zarzadu).

Z uwagi na wptyw eventow na wynik finansowy lub realizacje innych celow przedsie-
biorstwa jest konieczna zmiana sposobu postrzegania kosztow eventow. Bezposrednio
wiaze si¢ to z okre§laniem mierzalnych celow dziatan eventowych i wypracowaniem na-
rzedzi pomiaru efektow wydarzen, a wigc nie tylko kosztow, ale rowniez korzysci z nich
wynikajacych.

3. Pomiar rentownosci eventow z punktu widzenia zleceniobiorcy

Agencja eventowa, jako podmiot rynkowy, powinna rowniez mierzy¢, analizowac i oceniaé
efekty swojej dziatalnosci. W tym celu mozna postugiwac si¢ wieloma narzedziami, jak na
przyktad analiza rentownoS$ci, w tym analizg rentownosci poszczegolnych wydarzen (pro-
jektow) i klientow. Analizy te umozliwiaja uzyskanie informacji o tym, czy realizacja da-
nego eventu lub grupy wydarzen organizowanych w ramach jednego kontraktu jest rentow-
na. Przyktadowo, takiej analizie nalezy podda¢ dziatania agencji, ktéra prowadzi jednoczes-
nie kilka projektow, w tym organizuje wydarzenia w ramach kontraktu podpisanego
z korporacja miedzynarodowa. Gromadzenie informacji o kosztach i przychodach poszcze-
golnych projektow realizowanych przez agencje w tym samym okresie jest konieczne, aby
okresli¢ efektywnos¢ dziatan wykonywanych na rzecz poszczegdlnych klientdw, w tym
korporacji. Wymaga to zaprojektowania systemu informacyjnego rachunkowosci agencji
W uktadzie poszczegolnych projektow (eventéw) i klientow. Na kazdej fakturze kosztowe;j
i sprzedazowej nalezy wowczas umieszczaé¢ dekrety dotyczace projektow i klientow, kto-
rych dotycza koszty i przychody oraz odpowiedniego do dekretéw ewidencjonowania kosz-
tow 1 przychodéow na kontach ksiggowych projektow. Przyktadowo, faktura za obiad
z dziennikarzem z periodyku opisujacego wydarzenia w branzy muzycznej bedzie dodat-
kowo oznaczona nazwa lub symbolem kontraktu podpisanego ze zleceniodawca koncertu
muzycznego. W ten sam sposob faktury, dotyczace kosztoéw imprez i sprzedazy klientom,
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dla ktoérych jest jednoczes$nie prowadzonych kilka projektow, muszg by¢ oznaczane na-
zwami lub symbolami konkretnych projektow.

Kolejnym etapem jest rozliczenie kosztow wspolnych agencji migdzy projekty i klien-
tow. W tym celu nalezy okresli¢ klucze rozliczeniowe kosztow wspolnych i za ich posred-
nictwem przypisywa¢ do projektow czes¢ kosztow wspolnych. Postugujac si¢ tg metoda,
agencja eventowa bezposrednio moze okresli¢ rentownos$¢ wszystkich realizowanych even-
tow/kontraktow.

Kolejnym narzedziem, stluzagcym do pomiaru efektywnosci dziatania agencji evento-
wych, jest analiza rentownosci klientow. Jest ona szczegolnie istotna wowczas, gdy projekt
realizowany dla klienta nie zawsze jest rentowny lub, gdy rentowno$¢ projektu nie satys-
fakcjonuje agencji, ale dzigki referencjom klienta agencja sprzedaje ustugi innym klientom.
Woweczas identyfikacja, pomiar i wycena, a takze ewidencja i rozliczanie kosztow i korzy-
$ci powinny odbywac¢ si¢ z podziatem na klientow z uwzglednieniem informacji o innych
klientach pozyskanych przy wsparciu czy z wykorzystaniem referencji danego klienta.
W ten sposob decyzje o obstudze danego klienta mozna podjaé przeprowadzajac analize
utraconych korzysci.

Uwagi koncowe

Pomiar efektywnosci wszelkiego rodzaju wydarzen (eventdéw) wymaga odniesienia si¢ do
ogolnej kategorii efektywnosci, ktora najprosciej rzecz ujmujac oznacza rezultat podjetych
dziatan, opisany jako relacja uzyskanych efektow do poniesionych nakladow. Nalezy jed-
nak podkresli¢, ze pomiarowi sa poddawane efekty dziatan celowych, zatem zasadnicza
kwestia jest wyznaczenie konkretnego celu (celow) eventu. Okreslenie celu (celow) danego
przedsiewziecia umozliwia pomiar jego efektywnosci.

Wydarzenia realizowane przez agencje eventowe majg charakter biznesowy lub poza-
biznesowy. W przypadku tych pierwszych cele dziatan eventowych koncentrujg si¢ wokot
wzrostu zysku przedsigbiorstwa lub inaczej postrzeganej wartosci przedsigbiorstwa.
W zwigzku z tym zleceniodawcy eventow powinni je organizowaé z dwoch gltéwnych
powodow, to jest w celu zwigkszenia sprzedazy lub zmniejszenia kosztow.

W wypadku podmiotow nieprowadzacych dziatalnosci gospodarczej lub instytucji pu-
blicznych eventy stuza realizacji celow statutowych lub zadan publicznych. Bez wzgledu
jednak na cel organizacji wydarzen w kazdym wypadku jest niezb¢dne wyznaczenie mier-
nikéw stuzacych do pomiaru efektow przeprowadzonych dziatan. O ile tatwiej jest dokonaé
pomiaru efektoéw wymiernych i finansowych, jak na przyktad przychodéw osiggnietych
podczas nocy wyprzedazowej lub pokazu mody albo w okresie bezposrednio nastepujacym
po takim wydarzeniu, o tyle trudnomierzalny jest wizerunkowy efekt eventu. W tym zakre-
sie jest konieczny dobor odpowiednich narzgdzi ewaluacyjnych.

Rozwazenie problemu pomiaru efektywnosci dziatan eventowych z punktu widzenia
agencji eventowej wymaga biezacego analizowania kosztow dziatalnosci agencji oraz kosz-
tow eventow organizowanych na zlecenie klientow. Wskazane koszty nalezy zestawiac
z przychodami uzyskanymi z tytutu organizacji eventu oraz w wypadku organizacji zespolu
wydarzen na rzecz tych samych klientow. W ten sposob agencja moze analizowacé nie tylko
globalny wynik finansowy przedsigbiorstwa, ale takze rentownos$¢ poszczegdlnych wyda-
rzen i klientow.
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MEASUREMENT OF EFFECTIVENESS OF EVENTS

Abstract: Purpose — development of service companies involves the formation of entities involved in the
new, atypical forms of services. These include event agencies and events. This article presents selected issues
of measuring the effectiveness of the events. Design/Methodology/Approach — the article is based on an anal-
ysis of the literature, the method of analysis of sources was used. Findings — the article presents the essence of
events and the principles of measuring the effectiveness of events. Originality/Value — in polish literature
there is no publication of the issues making the measurement of effectiveness of events. The article explains
problems of measuring the effectiveness of events from the perspective of the client and event agency, and
taking into account the financial and non-financial aspect of the achievements.

Keywords: event agency, event, measurement of effectiveness, project
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