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REPORT

WPROWADZENIE

MP Impact®: kluczowe stowo ,,niemarnowanie”

Raport MP Impact® to trzeci element projektu

»MP Impact®: summit, awards, report” i jednoczesdnie
jego podsumowanie. Kluczowym stowem progra-
mu tej edycji byto niemarnowanie — zasobow, czasu,
energii, pieniedzy, szans.

Misjg MP Impact® jest wsparcie rozwoju branzy
spotkan i wydarzen w Polsce, w oparciu o zaangazo-
wanie dziatajgcych na jej rzecz lideréw. Zatozeniem
projektu jest wymiana mysli, pogladéw i doswiad-
czen pomiedzy przedstawicielami biznesu (klienci,
agencje, dostawcy ustug), administracji, nauki

— budowanie synergii tych srodowisk w celu rozwoju
branzy oraz dziatalnosci kazdego z nich.

MP Impact® to spotkanie liderdéw poswiecone
analizie zjawisk o istotnym wptywie na branze spo-
tkan i wydarzen, trenddéw i zmian spoteczno-gospo-
darczych oraz poszukiwaniu rekomendacji dotycza-
cych wyzwan stojacych przed branza.

Druga edycje projektu, czyli MP Impact® 2024
summit, awards, report rozpoczat prowadzony

do grudnia 2024 roku konkurs, nastepnym elemen-
tem byto spotkanie branzy, ktore odbyto sie 18 grud-
nia 2024 w Centrum Nauki Kopernik w Warszawie,
a finatem jest raport prezentujacy gtéwne wnioski
ze spotkania.

Podczas debat i prelekcji omoéwione zostaty m.in.
kosztochtonnos¢ i czasochtonnos¢ procesu organiza-
cji eventu oraz standardy wspdtpracy, mechanizmy

pozyskiwania miedzynarodowych wydarzen

do Polski, wykorzystanie sztucznej inteligencji

w event marketingu, znaczenie artystéw wizualnych
w branzy wydarzen, analityka sladu weglowego
wydarzen, problem marnowania jedzenia

na eventach i mozliwosci zmiany zasad organizacji
cateringu, inwestycje i innowacje w branzy, oczeki-
wania uczestnika wydarzen i wptyw na jego
potencjalne zaangazowanie, funkcje, jakie petni dzis
incentive travel. Program zostat przygotowany

we wspotpracy z Radg Programowa MP Impact®.
Na scenie pojawito sie ponad 40 rozmowcow repre-
zentujacych rézne sektory rynku.

Zatozeniem MP Impact® jest poruszenie najistotniej-
szych dla branzy tematéw, spojrzenie na wyzwania

z perspektywy madrej interwencji branzowej, znale-
zienie inspiracji oraz wynikajacych z nich praktycz-
nych rozwigzan, wreszcie wymiana doswiadczen

i opinii oraz zmierzenie barometru branzy, dzieki
odpowiedziom udzielanym przez uczestnikéw wyda-
rzenia za pomoca aplikacji. Gtos i opinia uczestnikow,
ktore byty elementem dyskusji podczas spotkania,

s tez przytoczone w raporcie.

Wszyscy uczestnicy MP Impact® ocenili rok 2024

w branzy eventowej jako bardzo dobry (83 proc.)

i dobry (17 proc.) — z optymizmem i entuzjazmem,
wchodzgc w rok 2025. Podsumowanie 2023 rowniez
byto pozytywne, ale roznity sie proporcje w odpowie-
dziach: to byt bardzo dobry rok (39 proc.), to byt dobry
rok zamykam go ze spokojem (61 proc.)

Rys. 1. Rok 2024 w branzy eventowej zamykam

Az optymizmem i entuzjazmem - to byt bardzo dobry rok

WL ze spokojem - to byt dobry rok

(IZ3] z obawami - to byt slaby rok

08z duzym niepokojem - to byt bardzo staby rok



Uczestnikami MP Impact® Summit byli przedstawi-
cie kluczowych sektoréw branzy spotkan i wydarzen
(302 osoby): klienci (przedstawiciele korporacji, sto-
warzyszen, instytucji, urzedow), agencje (eventowe,
PCO, incentive travel), obiekty (sieci hotelowe, obiek-
ty kongresowe, obiekty kultury, areny wielofunkcyj-
ne), dostawcy ustug (catering, transport, technika
eventowe, i in.), convention bureaux i biura marketin-
gu miejsc, naukowcy.

Podczas spotkania odbyt sie finat oraz ogtoszenie
zwyciezcow drugiej edycji MP Impact® Awards. Ce-
lem konkursu jest docenienie, wyrdznienie i promo-
cja inicjatyw, kampanii i wydarzen, ktére maja lub
moga miec istotne znaczenie w rozwoju branzy spo-
tkan, podejmowaniu waznych dla niej wyzwan czy
rozwigzywaniu problemadw, zaréwno w skali lokalnej,
ogolnopolskiej, jak i miedzynarodowe;j.

Sylwia Banaszewska
prezeska zarzadu

@ MeetingPlanner.pl

REPORT

Konkurs przebiega dwuetapowo. W pierwszym eta-
pie jury na podstawie zgtoszen wybrato finalistow.
Drugi etap — przedstawienie finatowych projektéw

w kazdej z kategorii oraz wybor zwyciezcow w gtoso-
waniu publicznosci i jury — miat miejsce podczas MP
Impact® Summit. Wydarzenie zakonczyto ogtoszenie
zwyciezcow i wreczenie statuetek. Zwycieskie i fina-
towe projekty w kategoriach: Inicjatywa, Kampania,
Wydarzenie i MICE for Good sg zaprezentowane w
raporcie.

Pomystodawcy i organizatorem ,MP Impact®: sum-
mit, awards, report” jest MeetingPlanner.pl — serwis
poswiecony branzy spotkan i wydarzen, organizator
konkursu MP Power Awards®.

Bardzo dziekujemy wszystkim uczestnikom, mow-
com, cztonkom Rady Programowej, jurorom i partne-
rom, ktorzy wspottworzyli z nami, dziatajac na rzecz
branzy, druga edycje ,MP Impact®: summit, awards,
report”.

Magdalena Kondas
redaktorka naczelna

@ MeetingPlanner.pl
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REPORT

Rok skrétéw i poszukiwania cziowieka

Diagnozujac wyzwania przemystu spotkan

i wydarzen w perspektywie miedzynarodowej,
prof. Krzysztof Celuch przywotat pie¢ charaktery-
stycznych dla roku 2024 skrétéw: ESG, DEI, ROX,
Al, FOMO.

Pierwszy z nich odnosi sie nie tylko do zrownowazo-
nego rozwoju, ale takze do wielu elementow zwigza-
nych z wydarzeniami. ESG - jak podkreslat

—to nie tylko zrbwnowazone relacje, ale takze kon-
cepcje wykraczajace poza to okreslenie, czyli recy-
kling wydarzen — wdrazanie praktyk ekologicznych
na kazdym etapie wydarzenia, zwracanie uwagi

na pracownikow i ich potrzeby. W oby tych punk-
tach zdecydowanie zmienity sie priorytety. Spotkania
takze moga przyczyni¢ sie do budowania dtugotrwa-
tych i odpowiedzialnych relacji.

ROX to maksymalizacja wartosci poprzez doswiad-
czenia, dopasowanie wydarzen do odbiorcy, moc-
niejsze wykorzystywanie otoczenia, personalizacja
doswiadczen oraz doswiadczenia szyte na miare.
Skrét oznacza return on experience, czyli potrzebe

i metody personalizacji doswiadczen oraz budowa-
nia poprzez nie lojalnosci klientéw, wreszcie spraw-
dzania tej wartosci, poziomu wplywu. Kluczowe jest
dopasowanie doswiadczen do klientdw i zwrdcenie
uwagi na ich zachowanie. Bardzo waznym elemen-
tem jest mocniejsze postrzeganie i wykorzystywanie
otoczenia oraz finalnie dynamiczne dziatanie majace
na celu zmiane, wynikajaca z potrzeb klientéw

/ uczestnikéw. Warto te procesy i projektowanie opie-
rac na danych, wspiera¢ narzedziami technologicz-
nymi — technologie takze pomoga stworzy¢ kontekst
dla pozadanych emocji.

prof. UMK, dr hab. Krzysztof Celuch
rektor Szkoty Gtéwnej Turystyki
i Hotelarstwa Vistula

Kolejny skrét DEI, czyli réznorodnosé, rownosé

i wigczenie (diversity, equity, inclusion), prowadzi

od deklaracji do dziatania. R6znorodnos¢ buduje
przewage konkurencyjng i na tym skupiaja sie firmy,
organizujac spotkania. Czynniki te coraz czesciej bra-
ne sg pod uwage przez lideréw, wptywaja takze na
zaangazowanie interesariuszy w projekty. Organi-
zatorzy musza zadbac o inkluzywnos¢ na wszystkich
poziomach projektu — zaréwno w jego realizacji, logi-
styce, jak i w prezentowanych tresciach. DEI oznacza
przeksztatcanie kultur organizacyjnych, co w zna-
Czacy sposodb wptynie na organizacje spotkan.

Al to nie tylko sztuczne postrzeganie, méwimy

o idacej dalej ewolucji. Al takze interpretuje, przewi-
duje i reaguje, jest wspottworcy, a nie tylko narze-
dziem. Mozliwa dzieki Al personalizacja pomoze
skutecznie projektowac doswiadczenia. Wykorzy-
stanie Al do analizy danych w czasie rzeczywistym
tez pozwoli przenies¢ wydarzenia na inny poziom,
podobnie jak automatyzacja poszczegdlnych etapoéow
jego realizacji. Warto takze wspomniec¢ o etycznych
i filozoficznych decyzjach — w eventach Al

jest wsparciem, nie zastepstwem cztowieka.

Ostatni skrot to FOMO, czyli strach przed tym, co nas
omija (fear of missing out) - chcemy koniecznie by¢
na wydarzeniu, chcemy go doswiadczy¢, maksy-
malnie wykorzysta¢ mozliwosci, jakie daje. Media
spotecznosciowe jeszcze bardziej to zainteresowanie
i poczucie koniecznosci uczestnictwa wzmacniaja.
.Bycie” z uczestnikami takze poza przestrzenig wyda-
rzenia pozwala wzmacniac poczucie wspolnoty, checi
bezposredniego spotkania i petnego w nim uczest-
nictwa. Petne dwuznacznosci FOMO w kontekscie
wydarzen moze miec pozytywny wptyw.

-l
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REPORT

Rok 2024 w event marketingu:
skalowanie, rozdrobnienie, transformacja

W roku 2024 w event marketingu wazny byt efekt
skali, ale jednoczes$nie humanizacja wydarzen.
Obserwowane tendencje dotyczyty odwrotu od kla-
sycznego influencer marketingu na rzecz spersona-
lizowanych doswiadczen indywidualnego odbiorcy.
Event jest postrzegany jako czes¢ dtugofalowej
strategii, ktérej celem jest budowanie wartosci.

Dawid Bednarski, dyrektor kreatywny Imagine
Nation, prowadzacy dyskusje poruszyt temat tren-
dow w komunikacji marketingowej i eventach life-
style, wptywu technologii i Al na procesy kreatywne,
nowoczesnych form event marketingu, w tym wyda-
rzerh B2B. Rozmdwcy przyznali, ze rok 2024

nie byt tatwym rokiem, jednoczesnie charakteryzuje
go wiele zmian, w tym na poziomie strategii firm.

- Switch dotyczyt takich zjawisk jak humanizacja
eventéw oraz skalowanie. Musielismy tworzy¢ tatwo
skalowane rozwigzania, ktore sie przekfadaja

na rézne elementy wydarzen przy mniejszej aktyw-
nosci zespotu — powiedziat Marcin Morawski, head

of marketing, Dell Technologies Polska. Rok 2024
—jego zdaniem - z punktu widzenia komunikacji

i eventow B2B byt czasem optymalizacji dziatan.
Podkreslit rowniez znaczenie efektywnego dostoso-
wywania i rozszerzania wydarzen B2B oraz perso-
nalizacji doswiadczen uczestnikow, co jest kluczowe
w dynamicznie zmieniajgcym sie otoczeniu geopoli-
tycznym i gospodarczym.

Redefinicja kreatywnosci i wojna swiatéw

Michat ,Shootman” Majewski, twdrca i wtasciciel
agencji Shootme Al Labs, zwrécit uwage na transfor-
macje w zakresie spojrzenia na technologie i kre-
atywnosé. Zauwazyt, ze rok 2024 byt rokiem sztucz-
nej inteligencji i weryfikacji tego, jak bardzo wszyscy
jestesmy

Z nig zwiazani. - Zmagamy sie ze zrownowazona
nawigacja zmiany i tego, czym ta zmiana jest dla
lideréw i dla pracownikéw — zauwazyt. Jednoczesnie
zaznaczyt potrzebe redefinicji podejscia do kreacji
w obliczu postepu technologicznego i rosnacej roli
sztucznej inteligencji w procesach tworczych.
Natomiast Michat Korczak, strategy & managing
director, Focus Nation, podsumowat rok 2024

w komunikacji (w tym wptyw Al na jej procesy)
stowami: rozdrobnienie i polaryzacja. — Te dwa stowa
byty wedtug nas tak silnym odzwierciedleniem 2024
roku, ze nasz najnowszy Trendbook nawigzuje wita-
snie do nich, nawet nazwalismy to zjawisko ,wojn3a
Swiatow".

Event — narzedzie tworzenia touchpointu

O roli eventu w dziataniach B2B mdwit Marcin
Morawski. — Jest to jedno z najwazniejszych narzedzi
do tworzenia touchpointu klienta z naszym zespo-
tem handlowym. Chcemy wykorzystac event jako
wehikut pewnych biznesowych tresci. Zanim
wybierzemy konkretny event i podmiot, ktéry bedzie
go realizowac, dokonujemy analizy dotyczacej plano-
wahego przekazu oraz jego grupy docelowej. Event
jest wypadkowa tych wszystkich elementdw,

z dobrym story oraz user experience na miejscu spra-
wia, ze historia, ktdrg chce przekazac, jesli chodzi

o biznes, ma tatwiejsze pole do dziatania - mowit.
Podkreslit takze, ze nie chce wchodzi¢ w role agen-
cji eventowej, ktéra jako partner wyspecjalizowany
w tej branzy posiada wiedze na temat organizacji
wydarzen. — Zespo6t agencji jest zespotem do rozwig-
zywania problemdw, ustalam z nim, jak nasz content
biznesowy wpisuje sie w wyzwania ze strony klien-
téw, analizujemy tez ich potrzeby oraz sposoby
zachowania. Traktujemy wiec event jako kolejny
projekt biznesowy, ktéry pozwala nam dotrzec

do jak najwiekszej liczby klientéw. W organizacji
eventu B2B wazne jest, aby agencja wywigzywata

sie ze swojego zadania - realizacji wydarzenia,

po stronie klienta jest wdrazanie jego story — mowit

i dodat, ze agencje eventowe obecnie mozna na-
zwa¢ agencjami biznesowymi, ktére maja dziatal-
nos¢ eventowa.

Mniej influencer marketingu, event jako poczatek
komunikacji

Magdalena Efler, advocacy brand manager L'Oréal
Paris, L'Oreal Polska, zwrdcita uwage na odwrét

od klasycznego influencer marketingu i koniecz-
nos¢ wiekszego skupienia sie na konsumentach,
ktorzy szukajg spersonalizowanych doswiadczen.

— Z szeregu badan, ktére robimy, wynika, ze zauwa-
zalny jest odwrdt od influencer marketingu w strone

konsumenta, ktéry ma inne potrzeby. .
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Konsument chce czegos konkretnego i uzyteczne-
go, chce cos otrzymac od marki — podkreslata.

— Teraz event petni konkretna funkcje zaréwno

w branzy B2B, jak i B2C, jego odbiorca ma wyjsc

z czyms konkretnym, dla influencera jest to content
factory, tak aby mogt zrobi¢ dobry content i umiescic
go w internecie, natomiast dla konsumenta

— doswiadczenie oraz sample, dzieki ktérym sprawia-
my, ze do nas wroci. Najwazniejsze to da¢

REPORT

konsumentom poczucie, ze s czescig marki,

tak by chcieli z niej wzig¢ cos dla siebie — mowita.
Stwierdzita tez, ze wydarzenia stanowig punkt
wyjscia do szeroko zakrojonej komunikacji B2C.

— Kiedys dziatania konczyly sie na evencie, teraz
budowa swiadomosci produktu od niego sie zaczyna.
Najpierw organizowany jest event dla influencerdw,
potem dla konsumentdw, na zasadzie przechodze-
nia od duzej widocznosci do mniejszej, ale bardziej
skalowalnej.

Rys. 2. W projektowaniu eventéw w 2024 roku wazne byto

Odpowiedzialnosé i dlugoterminowosé

Michat ,Shootman” Majewski zawrocit uwage, jak
odpowiedzialnie proponowac klientom réznorodne
rozwiazania technologiczne. W Shootme Al Labs
prowadzone sg eksperymenty z ich wykorzystaniem
i sprawdzane sg ich mozliwosci, pod katem zachowa-
nia rownowagi miedzy kreatywnoscig a realizmem.

— Gdy klient zgtosi sie do nas z propozycja pomystu,
mozemy, opierajac sie na wykonanych testach, za-
proponowac to, co bedzie mozliwe. W dobie sztucz-
nej inteligencji jestesmy w stanie wykonac kazda
absolutnie niemozliwa prezentacje z testami. Bardzo
wazny jest w tych dziataniach cztowiek oraz umiejet-
nos¢ tgczenia podwykonawcdw, przestrzeni i formy
eksperymentu, kiedy ten sam artysta moze sie stac
rezyserem tworu wykreowanego za pomoca sztucz-
nej inteligencji. Mozna powiedzieg, ze jest to zywe
doswiadczenie z wykorzystaniem Al — opowiadat.

pZAZ8 mozliwosc¢ elastycznego uczestnictwa

vIolZ8  zadbanie o komfort i dobrostan uczestnikéw

budowanie spotecznosci wokdt wydarzenia

IPA) opowiedzenie angazujacej historii

9% umiejetne zastosowanie rozwigzan technologicznych

(28 wykreowanie immersyjnego doswiadczenia

y£2  budowanie wielokanatowej komunikacji

zadbanie o inkluzywnosc¢ i ograniczenie wykluczen

— W ramach Trendbooka chcielismy sprawdzi¢, na ile
to, 0 czym moéwimy w mediach na temat Al, przekta-
da sie na dziatania w marketingu. Okazato sig, ze

70 proc. odpowiadajacych na pytania nie korzysta

z tej technologii lub korzysta w bardzo niewielkim
stopniu. Oznacza to, ze zyjemy w pewnej bance
informacyjnej i nie zawsze w tym zakresie mamy
porozumienie z odbiorcami - moéwit Michat Korczak.
Tymczasem wazne jest budowanie wartosci dla
odbiorcoéw, do ktérych kierowany jest komunikat,
dlatego warto wzig¢ to pod uwage. — Jestem fanem
budowania dtugoterminowych platform komunika-
cji, gdy odbiorca moze sie zatrzymac, poczué marke,
poznac jej wartosci. Event rozpoczyna takg komuni-
kacje. Apeluje, aby planujac dziatania marketingowe,
brac¢ pod uwage, ze pojawienie sie z kampaniag na
tydzien czy dwa tygodnie nie bedzie dawato efektu.

-l
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Rozumiem, ze tego typu taktyczne kampanie tak-

ze maja swoj cel, ale gdy chcemy dtugoterminowo
budowac silng marke, trzeba stawia¢ na dtugotermi-
nowe, wielokanatowe rozwigzania — podkreslit Michat
Korczak. Kluczowe jest tworzenie spéjnych, dtu-
goterminowych strategii komunikacyjnych, ktoére
integruja réznorodne kanaty, aby skutecznie docierac¢
do zréznicowanych grup odbiorcow.

Rozmowcy podkreslili znaczenie odpowiedzialnosci

REPORT

w dziataniach marketingowych, zaréwno w kontek-
Scie etycznym, jak i spotecznym. Zgodzili sie rowniez,
ze w obecnych czasach autentycznosc i przejrzy-
stosé dziatan sg niezbedne do budowania zaufania
i trwatych relacji z odbiorcami.

Podsumowujac dyskusje, Dawid Bednarski, podkre-
slit waznos$¢ poznania odbiorcdw, znaczenie wyrazi-
stych i dtugoterminowych dziatan oraz o podejmo-
wanie odpowiedzialnych decyzji.
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PODSUMOWANIE 2024 W EVENT MARKETINGU:
KLUCZOWE WNIOSKI

Optymalizacja i skalowanie eventéw: podkreslenie znaczenia efektywnego
dostosowywania i rozszerzania wydarzen B2B oraz personalizacji doswiadczen
uczestnikoéw, co jest kluczowe w dynamicznie zmieniajgacym sie otoczeniu
geopolitycznym i gospodarczym.
Event jako poczatek komunikacji: wydarzenia stanowia punkt wyjscia
do szeroko zakrojonej komunikacji B2C.
Odwrét od influencer marketingu: koniecznosc skupienia sie na konsumen-
tach, odchodzac od nadmiernego polegania na influencerach.
Dawid Bednarski Nowe podejscie do kreatywnosci: potrzeba redefinicji podejscia do kreacji

dyrektor kreatywny Imagine Nation w obliczu postepu technologicznego i rosnacej roli sztucznej inteligencji
w procesach twadrczych.
Autentycznosé i transparentnosé: w obecnych czasach autentycznos$é
i przejrzystos¢ dziatan sg niezbedne do budowania zaufania i trwatych relacji
z odbiorcami.
Odpowiedzialnos$é: podkreslenie znaczenia odpowiedzialnosci w dziataniach
marketingowych, zarobwno w kontekscie etycznym, jak i spotecznym.
Rola strategii i platform komunikacji: koniecznos¢ tworzenia spdjnych,
dtugoterminowych strategii komunikacyjnych, ktére integruja réznorodne
kanaty, aby skutecznie dociera¢ do zréznicowanych grup odbiorcéw.

TRENDY W PRZEMYSLE SPOTKAN 2025

Dziataj dla przysztosci — regeneratywne modele biznesowe, transformacja
energetyczna, gospodarka cyrkularna, cyfryzacja taricucha dostaw.
Czas dla mnie - holistyczne podejscie do zdrowia i dobrostanu
z wykorzystaniem technologii, inteligentne zarzadzanie czasem
i przestrzenie regeneracyjne.
Przeznaczone do odkrywania - immersyjne doswiadczenia i transformacyjne
podréze taczace technologie z rozwojem osobistym.
taczenie generacji - programy wymiany miedzypokoleniowej oraz technolo-
prof. UMK, dr hab. Krzysztof Celuch  giczny mentoring.
rektor Szkoty Gtéwnej Turystyki Horyzonty inteligencji — autonomiczne systemy decyzyjne, augmentacja
i Hotelarstwa Vistula kreatywnosci.
Bezpieczenstwo w redefinicji — kwantowa kryptografia, predykcja zagrozen
i odpornos¢ na zaktdcenia geopolityczne.
Wspétpraca w dziataniu — mikrospotecznosci, wirtualni influencerzy
i real-time analityka wptywu.
Razem w réznorodnosci — neurodywersyfikacja, projektowanie inkluzywne
i globalne zespoty.
Sita konsolidacji - miedzybranzowe ekosystemy innowacji oraz blockchain
W zarzadzaniu partnerstwami.
Hiperpersonalna przysztos¢ - emocjonalna Al, profilowanie biometryczne
oraz spersonalizowane do$wiadczenia multisensoryczne.
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Puls event marketingu
z IMAGINE NATION

KLIKNLJ | SIEGNIJ PO WIECEJ!

Dlaczego stawiamy Jak tworzyé wydarzenia, Przepis na skuteczng
na eventy lifestyle? ktére bedg zapamietane  konferencje firmowqg

- podcast
Aniela Radomska Dawid Bednarski | Creative Director Matgorzata Kaczmarska
Head of Lifestyle dr Joanna Jurga | Projektantka Przestrzeni Project Manager

Za kulisami Sztuczna inteligencja Na festiwalach
lifestyle'u potrzebuje naszej liczy sie odwagal!
- podcast wyobrazni
Magdalena Kozicka | Team Head Dawid Bednarski Aniela Radomska | Head of Lifestyle
Marcin Paprocki i Mariusz Brzozowski Creative Director Patrycja Wéjcik | Senior Project Manager

Fashion Designers

O

IMAGINE
NATION

IMAGINE-NATION.PL


https://www.meetingplanner.pl/artykuly/wywiady/1052556-dawid-bednarski-i-dr-joanna-jurga-jak-tworzyc-wydarzenia-ktore-beda-zapamietane.html
https://www.meetingplanner.pl/artykuly/felietony/1052856-dawid-bednarski-sztuczna-inteligencja-potrzebuje-naszej-wyobrazni.html
https://www.meetingplanner.pl/news/branza/1052445-aniela-radomska-dlaczego-stawiamy-na-eventy-lifestyle.html
https://www.meetingplanner.pl/news/branza/1053235-imagine-nation-x-paprocki-brzozowski-o-przenikaniu-sie-swiatow-mody-i-eventow.html
https://www.meetingplanner.pl/news/branza/1052727-gosia-kaczmarska-przepis-na-skuteczna-konferencje-firmowa-dla-poczatkujacych-i-nie-tylko.html
https://www.meetingplanner.pl/news/realizacje/1052666-aniela-radomska-i-patrycja-wojcik-na-festiwalach-liczy-sie-odwaga.html
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lle kosztuje organizacja eventu?
Os czasu i kosztéow od briefu do ewaluac;ji,

czyli jak wygrywac przetargi
i pracowaé¢ madrzej
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REPORT

Efektywnos$é i rozwoj zaleza od zasad
prowadzenia przetargow

Praktyki przetargowe maja istotny wptyw na roz-
wdj i efektywnos$é branzy eventowej. Skuteczny
przetarg to skuteczny biznes, a jakos¢ wspodtpracy
przesadza o przewadze rynkowej. Rekomendowane
praktyki moéwia o wiekszej transparentnosci

W procesie przetargowym oraz o partnerskim
podejsciu klientéw i agenc;ji.

Przygotowanie oferty przetargowej wymaga

od agencji poswiecenia wiele czasu i wysitku oraz
poniesienia sporych kosztéw. Dane na ten temat
w prezentacji ,Jak gtupio przegrywac i madrze
wygrywac przetargi. Koszty, efektywnosc i unikanie
putapek w new businessie”, przedstawit Marcin
Gaworski, CEO i wspdtzatozyciel 180heartbeats
+Jung v Matt, prezes Stowarzyszenia Komunikagcji
Marketingowej SAR.

Trzynascie ztotych za godzine

Wyniki badania przeprowadzonego wsréd 140 agen-
cji eventowych pokazaty, ze biorg one udziat w 106
przetargach rocznie, 18 dotyczy agencji full service,
91 - mediowych i digitalowych. Roczna suma kosz-
tow wewnetrznych i zewnetrznych ponoszonych

na przetargi w agencjach eventowych wynosi 560
tysiecy zt (1 min zt w full service, 2,7 min zt w medio-
wych, a 0,6 min zt — digital). 63 396 zt wynosi tgczny
koszt agencji, ktéra ztozyta oferte przy zaproszeniu
do postepowania 12 agencji. — Jest to nieefektywne
gospodarowanie zasobami, sprzeczne z ESG — mdowit
Marcin Gaworski.

taczne koszty przetargéw stanowia 20 proc. cato-
$Sciowych kosztéw operacyjnych agencji evento-
wych. Jednak podczas gdy koszty agencji wzrosty

0 10 procent, wzrost ich stawek wynidst tylko 3 pro-
cent, co oznacza, ze wydatki agencji ciggle rosna.

Z wyliczen (miedzy innymi na podstawie danych
KRS) wynika, ze zysk godzinowy pracownika agencji
eventowej wynosi 13 zt. Przyjeto przy tym liczbe 1664
godziny pracy w roku, natomiast 102 zt to zysk dzien-
Ny na osobe przy 208 dniach roboczych w roku.

Nadal gramy w przetargowe bingo?

Marcin Gaworski przypomniat wypracowane w dia-
logu branzowym ,Dobry przetarg” rekomendowane
praktyki przetargowe, ktére pozwola racjonalnie
gospodarowac zasobami. Sg wsrdd nich okreslenie
celéw przetargu, zaproszenie do niego nie wiecej

niz pieciu agencji, profesjonalny i przemyslany brief,
jawny budzet, ktéry oznacza realistyczne propozycje
rozwigzan, briefing i ewentualny debriefing z kaz-

da agencja osobno, adekwatny, realistyczny czas na
opracowanie propozycji, timing, ochrona poufnosci

i praw, ktore obowigzuja obie strony, obiektywne

i jawne kryteria wagi ocen w poszczegdlnych obsza-
rach, negocjacje w duchu partnerstwa, dotyczace
finansdw, zakresu ustug i prac oraz rzetelne wyna-
grodzenie.

Podkreslit takze, ze skuteczny przetarg to skuteczny
biznes, a partner w biznesie i jako$¢ wspédtpracy
przesadzajg o przewadze rynkowej i sukcesie lub
porazce. Jest to szczegdlnie istotne, gdy wezmie

sie pod uwage, ze wedtug miedzynarodowych badan
Instytutu Praktykow Reklamy (IPA — The Institute

of Practitioners in Advertising), nawet jedna trzecia
budzetéw marketingowych moze by¢é marnowana
przez nieskuteczne procesy wspétpracy agencji

i marketeroéw.

Lepsze wykorzystanie zasobdéw w biznesie prowadzi
do lepszych pomystéw, pozwala oszczedzi¢ czas i pie-
nigdze, daje efekt w postaci lepszej motywacji i zaan-
gazowania ludzi, a nawet ochrony zasobdéw planety.
Stosowanie skutecznych technik przetargowych

to takze zwiekszenie efektywnosci i skutecznosci
marketingowej oraz — co sie z tym wigze

— biznesowe,;.

Wyzwanie to podejmuje kampania prowadzona
przez SAR, IAA Polska i PSML (wystartowata pod
koniec 2023 roku, byta omawiana podczas

MP Impact® 2023), ktérej elementem jest film
.Przetargowe Bingo”, propagujacy uczciwosc¢ i dobre
praktyki, pozwalajgce osiagnac zyski w biznesie.
—Wazna jest solidarnos¢ agencji w tym zakresie,

o ktdra jednak trudno na naszym bardzo rozdrobnio-
nymM rynku — przyznat Marcin Gaworski.
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— Wedtug mnie duzo sie zmienito w ciggu tego roku
w obszarze swiadomosci, ale niewiele w zakresie
praktyki i mysle, ze wina lezy po obu stronach

- mowita Dorota Haller, client solutions director Rin-
gier Axel Springer Polska, wiceprezeska zarzadu IAA
Polska Miedzynarodowe Stowarzyszenie Reklamy. —
Wiemy, jak wazne sg przetargi i ze trzeba

je robi¢ przyzwoicie, ale nie zawsze sie to udaje.
Warto trzymac sie kilku zasad: na przyktad nie zapra-
szamy wielu agencji, ale kilka, zapewniamy rejection
fee — dodata.

Potrzebna asertywnos¢ i partnerstwo

— W rezultacie kampanii czujemy sie pewniej w dopy-
tywaniu i ,prostowaniu” proceséw. Odmawiamy star-
tu w postepowaniach, gdy klient nie podaje budzetu.
Zadajemy takze pytania dotyczace ofert, chociaz
spotkatem sie ze zdziwieniem, ze chce wiedzieg, ile
agencji zostato zaproszonych do przetargu — mowit
Dominik Goérka, zatozyciel, dyrektor kreatywny Live
Age, przewodniczacy jury MP Impact Awards.

REPORT

Wedtug Mitosza Bratusia, kierownika dziatu Organi-
zacji Wydarzen, Polskie Linie Lotnicze LOT, Polska
Organizacja Reklamodawcow, sytuacja sie powoli
zmienia, ale potrzebna jest edukacja, zaréwno
wewnetrzna, jak i globalna, polegajaca na partner-
stwie miedzy agencja a klientem. — Agencja musi

o tym réwniez mowi¢, gdyz wtedy my — jako klienci

— jestesmy swiadomi jej potrzeb — podkreslat.
Agencje powinny dopytywac o szczegdty oferty,
odmawiac¢ udziatu w przetargu, walczy¢ z poczuciem,
ze zaproszenie do niego jest forma nagrody, a takze
nie bac sie wyrazac swoich opinii.

Publicznos¢ wypetniajgca ankiete podczas panelu
wskazata, ze w postepowaniu przetargowym prze-
szkadza przede wszystkim: brak okreslenia budzetu,
brak okreslenia celu przetargu i doboru odpowied-
niej procedury, nieadekwatny czas na opracowanie
propozycji i zaproszenie duzej liczby agencji (powyzej
5) do przetargu. To samo pytanie zostato zadane
publicznosci MP Impact® 2023, kiedy to za najbar-
dziej ucigzliwy w przetargach uznano nigjasny

i nieprzemyslany brief. W roku 2024 w pierwsze troj-
ce znalazty sie wyzwania dotyczace pieniedzy i czasu.

Rys. 3. Najczesciej wskazywane negatywne praktyki w procesach prowadzenia przetargéw (konkurséw ofert)
event marketingowych w roku 2024 i 2023

2024 2023

brak okredlenia budzetu
brak wynagrodzenia pracy przetargowej

nieadekwatny czas na opracowanie propozycji

zaproszenie duzej liczby agencji (powyzej pieciu)

2024 2023

% 1278 brak kryteriéw oceny

9% P8 niejasny i nieprzemyslany brief

5% A78 brak mozliwosci debriefingu

brak okreslenia celéw przetargu i dobru
odpowiedniej procedury
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Agencje powinny prezentowac sie jako partnerzy,

a nie podwykonawcy. Pierwszym krokiem do zmian
powinno by¢ ze strony klienta przygotowanie precy-
zyjnego briefu, okreslenie celéw i budzetu, a takze
wybdr odpowiednigj liczby agencji zaproszonych

do ztozenia oferty.

— Proces zakupowy zaczynamy od briefu, ktéry sta-
ramy sie dobrze przygotowac, aby byt jak najbardziej
szczego6towy, gdyz oszczedza to czas na dodatkowe
pytania i dodatkowa prace. Od pewnego czasu nie
zapraszamy duzej liczby agencji, gdyz agencje po-
dejmuja czesto swiadome decyzje, ze nie beda brac
udziatu w przetargu. Budzet staramy sie podawac
na poczatku procesu — mowit Arkadiusz Furtak,
ekspert ds. zakupdéw, P4, Polskie Stowarzyszenie
Manageroéw Logistyki i Zakupow.

Uczestnicy dyskusji zgodzili sig, ze konieczne

REPORT

s3 zmiany w podejsciu do procesdw przetargowych,
aby ograniczy¢ marnotrawstwo zasobdw i budowad
partnerskie relacje miedzy klientami a agencjami.

Z uwagi na wysokie koszty, ktére agencje ponosza,
przygotowujac sie do przetargu, powinny one oczeki-
wac rejection fee, ktdére rekompensuje im poniesione
wydatki.

— Rejection fee sprawdza sie przy eventach ztozo-
nych, miedzynarodowych, ktére wymagaja wyjazdoéw
czy zatrudniania dodatkowych oséb, co powoduje
wzrost kosztéw. Jednak w przypadku mniejszych
lokalnych eventéw do tysiaca, tysigca pieciuset osdb
nie ma ono uzasadnienia — stwierdzit Marcin Gawor-
ski. — Rejection fee zabiera czes¢ budzetu na event —
przypomniata Dorota Haller. Rozmdwcy zgodzili

sie, ze jest to trudny temat, a dziaty zakupoéw niechet-
nie patrza na taki punkt w zestawieniu kosztow.

Rys. 4. Wprowadzenie rejection fee w przetargach event marketingowych

Szukanie zespotu, a nie konceptu

— Demonizujemy recetcion fee, ale jego stosowanie
to krok posredni, aby ucywilizowac kwestie zaptaty
Za nasza prace — dodat Marcin Gaworski.

Dominik Gorka podat przyktady dwoch przecietnych
projektow realizowanych przez agencje, w przypadku

LA jest potrzebne

kyL78  sprawdzi sie tylko w okreslonych sytuacjach

2% nie jest potrzebne

pierwszego z nich przygotowanie oferty przetargo-
wej wymagato 98 godzin pracy osob z agencji,

w przypadku drugiego — 124 godziny pracy. Na etapie
realizacji byto to odpowiednio 198 godzin oraz 301
godzin pracy. Przygotowanie oferty, wedtug odpo-
wiadajacych w ankiecie zajmuje miedzy 2 a 3 miesia-
ce lub od 2 do 6 miesiecy.
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Rys. 5. lle czasu (Srednio) trwa przygotowanie oferty eventowej w odpowiedzi na zapytanie klienta

59%

Pz

miedzy 1-2 tygodnie

miedzy 2 — 4 tygodnie

powyzej 4 tygodni

Rys. 6. lle czasu (Srednio) trwa praca nad realizacja projektu eventowego (od momentu potwierdzenia jego realizacji)

— Czesto odmawiamy udziatu w przetargu, bo widzi-
my, ze nas nie sta¢ na przygotowanie oferty. Bierze-
my udziat w okoto 70 proc. postepowan, ale uwazam,
Ze to ciggle za duzo. Zapraszanie zbyt duzej liczby
agencji to niepotrzebne marnowanie zasobéw
takze ze strony klienta - dodat Dominik Gérka.
Koniecznos¢ przygotowania wielu koncepcji przez
zespoty kreatywne, w dodatku takich, ktére nie
zostang wykorzystane, takze zniecheca.

— Nie widze nic ztego w tym, aby pierwszy brief byt
przeznaczony dla kilku agencji, a nie dla kilkudziesie-
ciu — mowita Dorota Haller.

Rozmodwcy podkreslili takze, ze celem konkursu
ofert nie powinno by¢ szukanie konceptu.

4%

57%

37%

1

do 3 tygodni
miedzy 3 tyg. — 2 miesiace
miedzy 2 - 6 miesiecy

% powyzej pdt roku

— Gdy klienci rozwazniej wybierajg agencje do prze-
targu, wptywa to takze na jego przebieg - mowit
Dominik Goérka. — Dzisiaj w przetargach klienci szu-
kajg konceptu, a powinni szukaé zespotu, z ktérym
chca pracowac, ktdry dostarczy dobry pomyst i dobre
rozwigzania. Koncept ostatecznie jest efektem wspodl-
nej pracy z klientem. Proces stuzy temu, aby wybrac
partnera, z ktérym dopiero wspdlnie opracujemy
koncept — podkreslali zaréwno Domanik Goérka, jaki

i Marcin Gaworski.

Wybér oferty a nie partnera blokuje rozwéj branzy

Na pytanie, co moze blokowac rozwoj branzy evento-

wej uczestnicy spotkania na pierwszym miejscu wy-
mienili praktyki przetargowe oparte o wybdr oferty

-l
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a nie partnera, kosztorysy nieadekwatne do charak- przetargowe. Branze moze zmienic takze myslenie
teru projektu i zasobdw zaangazowanych w jego o efektywnosci ze strony agencji. Potrzebna jest cia-
realizacje a takze duza liczbe agencji zapraszanych gta edukacja, zaréwno wewnetrzna w firmach,

do przetargu. jakiglobalna, aby budowac swiadomosc i partner-
Zmiany w zakresie tych aspektéw moga sie przyczy- skie relacje.

ni¢ do zracjonalizowania wydatkdw na oferty

Rys. 7. Co blokuje rozwéj branzy eventowej

22% praktyki przetargowe oparte o wybér oferty,
i anie partnera (agencji)
kosztorysy nieadekwatne do charakteru projektu i zasobdéw

20% zaangazowanych w jego realizacje

duza liczba agencji zapraszanych do przetargéw

duza liczba opracowanych konceptéw kreatywnych,

0
14% ktére nie wchodza do realizacji

brak pozycji ,praca specjalisty” (kreatywnego, grafika itd.)

0,
e przeliczonych na godziny (tzw. godzindéwki) w kosztorysie

6% brak pracownikéw

S8 brak umoéw ramowych

o wiele wyzsze wynagrodzenie za te same ustugi
w innych branzach w ramach komunikacji marketingowej
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10 SKUTECZNYCH ZASAD PRZETARGOWYCH

Praktyki przetargowe rekomendowane przez tworcdw inicjatywy ,Dobry prze-
targ” Stowarzyszenie Komunikacji Marketingowej SAR, Polskie Stowarzyszenie
Menedzerdw Logistyki i Zakupdw (PSML) oraz IAA Polska oraz promowane

w kampanii ,Przetargowe bingo”

1. Okreslenie celéw przetargu i dobér odpowiedniej procedury
2. Zaproszenie nie wiecej niz pieciu agencji
3. Profesjonalny i przemyslany brief
4. Jawny budzet
Marcin Gaworski 5. Briefing z kazda agencjg osobno
prezes Stowarzyszenia Komunikacji 6. Adekwatny czas na opracowanie propozycji
Marketingowej SAR, 7. Timing i NDA, ochrona praw autorskich obowigzujg obie strony

CEO i wspotzatozyciel . .. .. .
P Y 8. Obiektywne i jawne kryteria i wagi ocen

180heartbeats + Jung v Matt oo
9. Negocjacje w duchu partnerstwa

10. Wynagrodzenie pracy przetargowej

N
P\
> 4

Duzo sie zmienito w ciggu ostatniego roku
W obszarze swiadomosci, ale niewiele w zakresie
praktyki i mysle, ze wina lezy po obu stronach.

Dorota Haller
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Grupa Impel swietuje 35 lat istnienia
i tworzy agencje MoreThanGood

Grupa Impel, ktéra w tym roku swietuje 35 lat dziatalnosci w obszarze ustug B2B, wprowadza
nowego gracza na rynek spotkan i wydarzen. Agencja MoreThanGood to miejsce, gdzie pasja
i kreatywnosc¢ spotykaja sie z doswiadczeniem, a innowacyjne pomysty tacza sie z perfekcyjna
realizacja. Zespot MTG kompleksowo zajmuje sie organizacja wydarzen — od planowania
i logistyki, przez produkcje multimedialng i techniczna, az po booking artystéw i dopracowana
w kazdym szczegole oprawe artystyczna.

W ofercie agencji jest m.in. realizowanie eventéw firmowych, organizacja konferencji,
gali, uroczystosci wreczenia nagrod, a takze wydarzen kulturalnych.
Jednym z pierwszych projektéw agencji MTG jest festiwal ING Silesia Beats,
ktory zgromadzi kilkudziesieciu artystéw z Polski i zagranicy.
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Sztuczna inteligencja w event marketingu.
Od chaosu do generalnych porzadkow
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Al w eventach - od ztotej rybki do mtotka,
czyli narzedzie, ktére udaje trend

Sztuczna inteligencja, obecnie stosowana w gtéw-
nej mierze do planowania wydarzen, ma o wiele
wiekszy potencjat do wykorzystania podczas orga-
nizacji eventéw oraz do badania ich efektywnosci.
Warto, aby byta traktowana nie tylko jako trend,
ale jako przydatne narzedzie. | cho¢ 90 proc.
rutynowych zadan moze by¢ wspierane przez Al,
to 100 proc. kreatywnych decyzji bedzie w rekach
cziowieka.

Uporzadkowania zagadnienia wykorzystania

i potencjatu korzystania ze sztucznej inteligencji

w event marketigu i branzy eventowej podjat

sie tukasz Gumowski, creative & strategy partner,
Plej.

Wartosc globalnego rynku sztucznej inteligencji wy-
korzystywanej w zarzadzaniu eventami, w roku 2023
byta oceniana na 19 mld dolaréw. — Na dzi$ trudno
jednak pokazag, jak Al zmienita naszg branze, ponie-
waz jest gtéwnie stosowana do planowania wydarzen
— moéwit tukasz Gumowski.

tukasz Gumowski
creative & strategy partner
Plej

W budzetach na realizacje eventéw okoto 70 proc.
srodkdw jest przeznaczonych na platformy do plano-
wania i zarzadzania wydarzeniami, sa to przewaznie
systemy do rejestracji uczestnikow, wykorzystujgce
funkcje chatbota. Inne stosowane rozwigzania to sys-
temy analizy danych i generowania raportdw,
narzedzia do personalizacji doswiadczen uczestni-
kdéw oraz oprogramowanie do automatyzacji pro-
ces6w marketingowych i sprzedazowych. Ustugi
uzupetniajgce to najczesciej szkolenia w zakresie
wdrazania Al. Rozwigzania w oparciu o Al s3 tez
uzywane jako atrakcja eventowa. Rzadko natomiast
wykorzystuje sie narzedzia Al do automatyzacji
proceséw - a to najwazniejszy potencjat tej tech-
nologii. — Al powinna by¢ traktowana jako forma
konkretnej zmiany dotyczacej zarowno tego, w jaki
sposdb podchodzimy do kreowania eventdw, ale tez
zmiany tego, w jaki sposéb procesujemy eventy,

w jaki sposob odbywa sie praca nad tym, zeby one
powstawaty — mdowit tukasz GumowskKi.

Rys. 8. Czy uzywasz w swojej pracy zwigzanej z organizacja wydarzen narzedzi i rozwigzan opartych o technologie Al

PALA tak, codziennie

by tak, czasami

P tak, ale bardzo rzadko

vALZN  nie, nie korzystam

0% nie wiem
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Rys. 9. Czy uzywasz rozwigzan opartych o technologie Al jako atrakcji na wydarzeniach?

4%

37%

43

6%

%

tak, czesto

tak, ale sporadycznie

nie

nie wiem

Rys. 10. Czy uzywasz narzedzi i rozwigzan opartych o technologie Al do automatyzacji organizacji
(poszczegdlnych etapéw) wydarzenia

Kluczowy jest nowy ekosystem pracy i jej transfor-
macja dzieki Al. tukasz Gumowski podkreslit jednak,
ze decyzje lezg po stronie ludzi, ktérzy postuguja

sie tymi nowoczesnymi narzedziami. — 90 proc.
rutynowych zadan moze by¢ wspierane przez Al,

a 100 procent kreatywnych decyzji jest w rekach czto-
wieka — zaznaczyt. Podat przyktad realizacji eventu,
podczas ktérego miata miejsce wizualizacja koncer-
tu. Na sciance LED-owej (Scianka LED kiedys byta
nowoscig technologiczng, teraz taka nowoscia jest
jej wykorzystanie przy pomocy Al) umieszczona zo-
stata grafika, ktéra ,czytata” muzyke i zmieniata

sie w trakcie wydarzenia, podobnie jak inne elemen-
ty, takie jak na przyktad oswietlenie.

44%

27%

25%

4%

tak
nie
nie znam takich mozliwosci

nie wiem

Podkreslit jednoczesnie, ze warto rozwaznie stosowad
narzedzia Al, i wprowadzac¢ je tam, gdzie beda one
rzeczywiscie przydatne i wzbogaca wydarzenie. —
Woplatajmy Al w kreowanie eventu w taki sposdéb, aby
uczestnicy tego nie widzieli, ale jednoczesnie, aby ich
doswiadczenia dzieki takim rozwigzaniom wznosity
sie na wyzszy poziom. Warto nad tym pracowac za-
rdowno po stronie agencji, jak i klienta. Al w eventach
to nie jest trend, to jest narzedzie, ktére udaje trend
i w taki sposdéb powinnismy do niego podchodzié.
Musimy jednoczesnie pamietac, ze sa rzeczy, ktdre
sg duzo ciekawsze i duzo wazniejsze niz Al - mowit.
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Prelegent podat przyktady konkretnych narzedzi
sztucznej inteligencji, ktére moga byc¢ stosowane
przy kreowaniu i realizacji eventu, podkreslajac,

ze szukaliSmy i szukamy Al w ztym miejscu. Praw-
dziwa rewolucja dzieje sie za kulisami - w proce-
sach, metodach i codziennej pracy. Zaznaczyt,

ze takie narzedzia jak: Claude.ai (asystent strategicz-
ny i kreatywny), make.com (automatyzacja proce-
sow), API platforms (integracja systemow i software
poprzez API), Al Agenci (autonomiczne wykonywanie
zadan, koordynacja pracy réznych modeli Al) to w
zasadzie nie narzedzia, a nowi cztonkowie zespotu.
Ich uzywanie czy tez wspdtpraca z nimi tworzy nowy
ekosystem, a zatem transformacje codziennej pracy.

REPORT

Pierwszg wersje odpowiedzi na brief przygotowu-

je Claude.ai, ChatGPT, research, agregacje i analize
danych — Perplexity i ChatGPT, kreacje — np. Claude.ai,
ChatGPT, Midjourney, Runway, komunikacje

i planowanie — make.com, relevance.ai, n8n.io. Zda-
niem tukasz Gumowskiego, to ogromna szansa.

— Do tej pory 70 proc. czasu zajmowata rutyna,

30 proc. czasu mozna byto wykorzystaé na kreacje.
Teraz jest odwrotnie - 30 proc. czasu przeznaczymy
na rutyne, 70 proc. — na kreacje. To nie jest optymali-
zacja. To jest wyzwolenie ludzkiego potencjatu

— podkreslit. — Al to przydatne narzedzie, ktére ma
duze mozliwosci, ale ciggle musimy sie uczyc,

jak go uzywac i zmieniac dzieki niemu procesy

— podsumowat.

Al W EVENT MARKETINGU

Rozwdj rozwigzan i narzedzi w oparciu o sztuczng inteligencje to istotne oczeki-
wania klientéw w zakresie event marketingu — wynika z badania ,Event marke-
ting 2024/2025. Cztowiek w centrum w czasach Al” przeprowadzonego wsérdd
docelowych klientéw agencji eventowych

Korzystanie z Al:
80 proc. klientdw agencji eventowych wykorzystuje
W swojej pracy jakies narzedzie Al

- 20 proc. korzysta powszechnie z narzedzi Al, 58 proc. — korzysta,
ale w niewielkim stopniu

- 55 proc. firm (klientow) przynajmniej raz skorzystata z narzedzia Al
przy organizacji eventu bez wsparcia agencji

- 30 proc. klientéw nie wykorzystato jak dotad ani razu technologii Al
przy evencie, ktory realizowali sami
dla 56 proc. klientéw wazne jest, aby agencja eventowa, z ktérg
wspoitpracuja, posiadata kompetencje w zakresie Al.

Wymogi, jakie moga pojawic sie w briefach do agencji eventowych
W ciggu najblizszego roku:
47 proc. — posiadanie przez agencje kompetencji w zakresie
wykorzystywania narzedzi Al
- 36 proc. — przygotowanie oferty, ktéra zawiera elementy wykorzystujgce Al
- 36 proc. — korzystanie na co dzien z narzedzi bazujacych na Al

-l
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SESJA IV

Znaczenie artystow wizualnych
w branzy wydarzen.
Co by byto, gdyby...
na evencie nie byto obrazu?
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REPORT

Czy twoérca wizualny musi byé anonimowy?

Tworcy wizualni to artysci, ktérych dzieta sg wyko-
rzystywane podczas tworzenia eventu. Czesto

sg anonimowi, a warto, aby byli jego wspétautorami
i czescig eventowego teamu. Ich prawa

do dziet chronia przepisy, jednak nie zawsze jest

to uwzgledniane w umowach.

Adam Nyk, artysta wizualny, multiinstrumentali-

sta, wokalista, laureat ostatniej edycji MP Power
Awards®, wprowadzajgc do tematu ,Co by byto,
gdyby... na evencie nie byto obrazu?” moéwit o tym,
jak najczesciej wyglada wspodtpraca z artystami wizu-
alnymi, ktorych dzieta sg wykorzystywane przy two-
rzeniu eventéw czy koncertdw. Stwierdzit, ze agencje
i klienci, planujac wydarzenia, uwzgledniajg przede
wszystkim rozwigzania technologiczne, a dopiero
pdézniej zastanawiaja sie, jakie tresci za ich posred-
nictwem chca przekazaé, czyli na przyktad,

co pokaza na nowoczesnych diodach.

Tres¢ przegrywa z no$nikiem

- Bywa tak, ze najpierw myslimy o nosniku, bez bra-
nia pod uwage, jaka bedzie tres¢, sens oraz emocja
do przekazania. Jest to wiec odwrdécenie prawidto-
wej kolejnosci. Dlatego w moim odczuciu,

nie jestesmy wspottwédrcami, jako artysci,

ale raczej jestesmy traktowani jako ustugodawcy,

Co niesie ze soba wiele negatywnych skutkow.

Nie jestesmy wspdttwdrcami, a to wiasnie wspottwo-
rzenie daje petny obszar do zdrowej dobrej komuni-
kacji mysli i twdrczego potencjatu, ktéry wzmacnia
przekaz oraz inspiruje — podkresla Adam Nyk. Braku-
je partnerskiej relacji, gdyz — jego zdaniem — artysci
wizualni nie sg traktowani jak tworcy, ale jak graficy
zatrudnieni w agencji. Gdy nie podaje sie informacji
na temat autora danego projektu, scenografii czy
duzych spektakli multimedialnych, uczestnicy even-
tu maja odczucie, ze dzieto nie odgrywa wiekszej
roli, a jego twoérca jest niewazny. — Efektem jest brak
uznania autorskiego. Skoro nie jestesmy partnera-
mi i wspottwdrcami, to jestesmy pomijani na etapie
komunikacji przed wydarzeniem, a takze w trakcie
wydarzenia — podkresla i dodaje, ze na rynku even-
towym w Polsce jest kilka $wietnych studiow pro-
jektowych, ktore ukrywajg artystéw, nie wymieniajac
ich z imienia i nazwiska. Jak zaznacza, takie dziatanie
jest demotywujace dla samych twdrcéw, ogranicza
rozwadj i hamuje konkurencyjnosc.

— Nie mozemy sie nawzajem jako tworcy

wspierac, nie mozemy sie sobg inspirowac, w rezulta-
cie nowi artysci nie przychodza do branzy, co powo-
duje, ze sie ona nie rozwija — podsumowat.

R6zne formy sztuki

Dobrze bytoby, gdyby twdrca wizualny byt od poczat-
ku angazowany w przygotowanie eventu. — Zdarza
sie, ze prace z artystg wizualnym zaczynamy juz wte-
dy, gdy otrzymujemy briefy, zapraszamy go woéwczas,
aby tworzyt z nami koncept wydarzenia. Oczywiscie,
zdarza sig, ze briefy nie wymagaja szczegdlnego
zaangazowania tworcy wizualnego, chociaz czesto
otrzymujemy pytania o koncepcje kreatywna. Twérce
wiec zapraszamy, ale nie jest to zawsze konieczne -
mowit Michat Korejba, creative partner, Allegro Brand
Experience Agency. — Zalezy nam na skutecznosci,
aby przekaz, ktory chce osiggnac klient, docierat do
odbiorcdw, aby to, co kreujemy, miato sens i znacze-
nie i byto spdjne z celem klienta. Do tego celu stuzy
sztuka uzytkowa, a tworcow zapraszamy do tych
projektéw, w ktérych jest dla nich przestrzen
—wyjasniat. — Artysta wizualny tez wykonuje sztuke
uzytkowsa,

nawet w przypadku eventéw czesciej jest to wiasnie
ten typ sztuki. Inaczej wyglada to w przypadku festi-
wali czy koncertow, gdy przyjezdzajg muzycy

i nie maja oni doswiadczenia w kontakcie ze sztuka
wizualnag — zauwazyt Adam Nyk.

— Reprezentuje artystow i stoje na strazy tego, aby
mogli oni pozostac sobg, niezaleznie od rodzaju
wydarzenia, aby brand artysty byt widoczny, czesto
bedac w kontrze do tego, czego oczekuje agencja,
jesli mowa o eventach biznesowych — moéwit Robert
Gajewski, manager kultury, manager artystyczny,
Kayax. Dodat tez, ze jako przedstawiciel agencji opie-
kujacej sie artystami jest zapraszany na koncowym
etapie przygotowywania wydarzenia. Brakuje wcze-
sniejszej informacji o tym, jak wystep artysty ma

sie wpisac¢ w koncepcje scenograficzng wydarzenia,
a nie kazdy artysta ma gotowa czes¢ wizualng, dopa-
sowanga do danego eventu.

Wedtug osob wypetniajacych ankiety wspodtpraca

Z artysta wizualnym to czesta praktyka przy realizacji
eventdw. Réwnie duzo gtoséw otrzymata odpowiedz,
ze zdarza sie wyjatkowo i tylko przy wybranych pro-
jektach. Gtosujacy uznali tez, ze obraz i content wizu-
alny jest rownie wazny jak wszystkie inne elementy

wydarzenia.
-l
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Rys. 11. Znaczenie obrazu, contentu wizualnego podczas eventéw oceniam jako

YA istotne na rowni ze wszystkimi innym i elementami wydarzenia

kluczowe

26%

0% marginalne

Rys. 12. Wspétpraca z artysta wizualnym...

21%

29%

4%

18%

4%

Wspéttworzenie wydarzenia na scenie

Malarz Wojciech Brewka, ktory okreslit sie jako arty-
sta analogowy, tworzy na scenie i nikt nie widzi wcze-
snigj tego, co w danym momencie wykreuje. - Mgj
wystep uzupetnia wystep artystow muzykow, tworzy-
my na scenie jedng muzyczno-wizualna historie,

po ktérej zostajg wspomnienia dotyczace muzyki
oraz obrazu, ktory czesto jest przekazywany na au-
kcje charytatywna. Jest to jedno wydarzenie, w kto-
rym przenikaja sie dwa przekazy - mowit. — Dobrze
jest, gdy artysta jest wykorzystywany do wspottwo-
rzenia, gdy jestesmy traktowani na rowni z innymi
twdrcami. Staram sie wspdéttworzy¢ wydarzenie

Nna scenie i to mi sie udaje — dodat.

Wedtug Roberta Gajewskiego artysta wizualny

to czesé teamu pracujgcego nad tworzeniem wyda-
rzenia, podobnie jak inni jego cztonkowie. — Zdarza
sie w naszej branzy, ze pewne rzeczy dzieja sie na
ostatniag chwile. Super, gdy mamy przynajmniegj

to czesta praktyka przy realizacji eventéw

zdarza sie wyjatkowo, przy wybranych projektach

dzieje sie niebezposdrednio — artysta wizualny, to czes¢ zespotu
odpowiadajacego za kreacje lub multimedia

zdarza sig rzadko
nie zdarza sie

nie wiem, czy taka wspodtpraca ma miejsce

na poczatku jakis koncept, ktdry mozemy potem
adaptowac w zaleznosci od skali wydarzenia — mowit.
Michat Korejba stwierdzit, ze najwazniejsze jest opo-
wiedzenie historii za pomoca sSrodkéw wizualnych,
niezaleznie od wielkosci i rodzaju eventu. — Historia
taka jest konceptem kreatywnym, ktéry moze uzy-
wac réznych srodkdw wyrazu. Dobrze bytoby, aby
caty zespot, tacznie z artysta wizualnym, pracowat
nad jej tworzeniem od poczatku, ale czesto nie ma
na to budzetu. Ponosimy ryzyko biznesowe, podcho-
dzac do przetargu, ale nie mozemy od razu zaprosic
twércodw wizualnych do pracy, robimy to dopiero na
drugim i trzecim etapie procesu przygotowania. Jed-
nak nie jest to nasza zta wola jako agencji, ale wptyw
na to maja uwarunkowania rynku — dodat. — Nie czu-
je, zeby to byt najistotniejszy problem, wazniejsza jest
Swiadomosc tego, jaka role moze odgrywac tworca
wizualny i jak jest traktowany, powinien by¢ rownie
wazny jak inni artysci — mowit Adam Nyk.

-l
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Rys. 13. Czy wyobrazasz sobie, ze artysta wizualny podczas koncertu czy eventu firmowego
stoi na scenie obok muzyka, wokalisty?

VA4 tak, to dobry pomyst, realny do zrealizowania
WA tak, to dobry pomyst, ale nierealny do realizacji
58 nie, nie ma takiej potrzeby

8% nie wiem

Korzystanie z nieprzemyslanych i gotowych rozwia- wynagrodzenia dla artysty wizualnego oraz brak

zan gtosujacy uznali za jedna z praktyk, ktére naleza-  spdjnosci jego dzieta z innymi kluczowymi elementa-
toby poprawié, podobnie jak projektowanie obrazdéw mi projektu.

na ostatnig chwile, a takze brak w kosztorysie

Rys. 14. Najczestsze negatywne praktyki zwigzane z obrazem / contentem wizualnym na evencie

VIV korzystanie z nieprzemyslanych, gotowych rozwigzan

projektowanie obrazu na ostatnig chwile

22% I przed wydarzeniem

brak spdjnosci z innymi kluczowymi elementami projektu

I IV brak pozycji w kosztorysie ,praca artysty wizualnego”

1% nieproporcjonalne do charakteru wydarzenia rozwigzania

techniczne i multimedialne
6% brak wiedzy
. . LPrzymus” stosowania multimediow

Prawa autorskie twércy wizualnego autorzy dziet, na przyktad muzycznych czy wizual-
Matgorzata Gradek, radca prawny, rzecznik patento- nych.

wy, mediator, partner Lewandowski Gradek Lewan- Autor ma takze prawo do decydowania o pierwszym
dowska, mdéwita o przepisach chronigcych tworcow. udostepnieniu utworu publicznosci i o tym, jak tym
W gre wchodza prawa autorskie oraz prawo witasno- prawem mozna rozporzadzaé, na przyktad w kwestii
Sci przemystowej, ktére chroni tworcéw produktow. tego, czy dane dzieto pojawi sie jednorazowo pod-
Tworcy maja prawo do wymienienia z nazwiska jako czas eventu czy bedzie pokazywane pozniej,

czy stanie sie czescia logo, hasta firmy itd.
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Wynika to z uregulowania przed rozpoczeciem pracy
nad koncepcja wydarzenia.

- Informacja, jak bedzie wykorzystywane dzieto
autora, powinna sie znalez¢ w briefie i powinna by¢
przedmiotem umowy. Twdorca musi wiedzied,

na co sie umawia. Tymczasem umowy hajczesciej

sg podpisywane po realizacji eventu, a w kosztorysie
brakuje uwzglednienia pracy artysty — ttumaczy
Matgorzata Gradek.

REPORT

Zalezy to wiec zaréwno od agencji, jak podchodzi
do tego zagadnienia, jak i od twodrcy, czy bedzie miat
site przebicia, aby zazadac podpisania dzieta swoim
nazwiskiem.

Dobra praktyka, jak stwierdzili rozméwcy, mogtoby
by¢ podawanie nazwiska artystow wizualnych

na réwni z pozostatymi twdrcami eventu.

SESJA IV
UCZESTNICY
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Adam Nyk
artysta wizualny, lconyk
laureat 12. edycji MP Power Awards®

v

REPORT

ARTYSCI WIZUALNI W BRANZY EVENTOWO-KONCERTOWEJ

Diagnoza

Niedostateczne zrozumienie roli: niezrozumienie wséréd organizatorow,

Jjak znaczacy wptyw na sukces wydarzenia ma praca artystéw wizualnych.
Brak uznania autorskiego: artysci nie s wymieniani z imienia i nazwiska

w materiatach promocyjnych czy podziekowaniach.

Struktura branzy: w ztozonym procesie organizacji eventdw artysci wizualni
moga by¢ traktowani jako wykonawcy ustug, a nie wspottworcy wydarzenia.

Konsekwencje

Ograniczenie rozwoju branzy: niepromowanie talentéw moze hamowacd
innowacje i rozwdj nowych trenddw w branzy eventowe;.

Demotywacja twoércéw: brak uznania moze prowadzi¢ do spadku motywacji

i ograniczac kreatywnos¢ artystow.

Nieréwnosé we wspétpracy: niewtasciwe docenienie jednego z kluczowych
elementéw zespotu moze prowadzi¢ do napiec i problemdw komunikacyjnych.

Co mozna zrobi¢

Promowanie uznania autorskiego: wprowadzanie praktyk, ktére
zapewniaja wymienianie artystéw wizualnych w materiatach promocyjnych
i podziekowaniach.

Edukacja branzy: organizowanie szkolen i warsztatow dla organizatorow
eventdw na temat znaczenia sztuki wizualnej.

Wspétpraca i dialog: Zachecanie do otwartej komunikacji miedzy artystami,
agencjami eventowymi, muzykami i menedzerami w celu zrozumienia
potrzeb i oczekiwan.

Aspekty prawne: Zawieranie umow, ktore jasno okreslaja prawa autorskie

i zasady uznania pracy artystéw.

A
-

Artysta wizualny to czesS¢ teamu pracujgcego
nad tworzeniem wydarzenia, podobnie jak inni

jego cztonkowie.

Robert Gajewski
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SESJA V

Mechanizmy pozyskiwania
miedzynarodowych wydarzen
do Polski

4

Partner sesji: Pawilon 7A
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Zdobywanie organizacji kongresow:
jak to robié¢ skutecznie

Pozyskiwanie miedzynarodowych wydarzen to wie-
loletni proces, wymagajacy pracy i czasu. Pomaga
przy nim wspoétpraca wielu podmiotéw - uczelni,
stowarzyszen naukowych, instytucji rzadowych,
profesjonalnych organizatoréw. Branza MICE moze
sie stara¢ o srodki na ten cel. Potrzebna jest jednak
do tego scentralizowana strategia.

O tym, jak przebiega proces pozyskiwania wydarzen
—w szczegolnosci miedzynarodowych kongreséw —
mowit Jan Mazurczak, prezes zarzadu Poznanskiej
Lokalnej Organizacji Turystycznej, Poznar Conven-
tion Bureau.

Inwestycja bez gwarancji sukcesu

Pierwszym krokiem jest znalezienie kongresu, czy
innego wydarzenia, o ktdére warto sie stara¢. Warto
miec kontakt zambasadorami kongreséw oraz lob-
bystami, ktdrzy znaja nasza oferte, i bra¢ pod uwage
wydarzenia, ktére odbywaja sie w réznych miejscach.
Wazne s3 takze kontakty po stronie organizatora
wydarzen, na przyktad miedzynarodowego stowarzy-
szenia, oraz bycie na biezaco z informacjami dotycza-
cymi tego, ze dane wydarzenie jest do pozyskania.

— Nawet jezeli w danym momencie nasza oferta nie
jest odpowiednia do potrzeb danego wydarzenia,

to informacja o niej moze sie przydac organizatorowi
eventu w przysztosci — moéwit Jan Mazurczak i pod-
kreslit role wspodtpracy pomiedzy miastami i uczelnia-
mi.

Przygotowanie oferty wymaga pracy, czesto jest to
kilkusetstronicowy dokument, zawierajacy wiele da-
nych, o ktére moga pytac organizatorzy. — Gdy spet-
niamy wstepne kryteria, dostajemy sie na short liste

i czekamy na wizyte komisji, ktdra ma na miejscu
ocenig, czy rzeczywiscie spetniamy wymagane kryte-
ria. W staraniu sie o wydarzenie musimy udowodnic,
ze wiasnie nasze miejsce, nasze miasto jest lepsze

od konkurujacych o organizacje tego wydarzenia.
Wymaga to poniesienia dodatkowych kosztéw, na
przyktad na organizacje fam tripu, site inspection czy
organizacji stoiska promocyjnego na innym wydarze-
niu — mowit Jan Mazurczak.

Na decyzje o organizacji eventu w Polsce czesto
wptyw ma efekt nowosci, elastycznosé obiektow

czy entuzjazm jego przedstawicieli. Dla niektérych
stowarzyszen plusem jest wejscie na mato znany,

a czasem nawet egzotyczny dla nich rynek, na kto-
rym pewne wydarzenia sie dotychczas nie odbywaty.
— Warto podkreslac¢ przy staraniu sie o wydarzenia,
ze W Polsce bardzo dobrze dziata infrastruktura
hotelowa i konferencyjna i jest ona na najwyzszym
poziomie. Dobrze dziata tez wspétpraca z liniami
lotniczymi — dodat.

Z elementow, ktére mozna by poprawic¢, wymienit
podziat ryzyka, gdyz starania o pozyskanie wyda-
rzenie to potezne wyzwanie finansowe bez gwaran-
cji sukcesu. — Wedtug mnie organizatorzy wielkich
miedzynarodowych spotkan powinni mie¢ prawo,
podobnie jak producenci filmowi, do zwrotu czesci
kosztow kwalifikowanych, aby podnies¢ atrakcyjnosé
miejsca wydarzen w Polsce — dodat. Podkreslit

takze, ze warto wspodtpracowac z convention bure-
aux. — W Poznaniu udato sie nam stworzy¢ stanowi-
sko petnomocnika ds. kongreséw i zachecam firmy
do korzystania z tej pomocy. Na pewno oczekiwaliby-
smy wiekszego wsparcia ze strony wiasciwego
ministerstwa, gdy staramy sie o wydarzenia nauko-
we, gdyz jest to dobre dla polskiej nauki i daje mozli-
wos¢ transferu wiedzy — podkreslit Jan Mazurczak.

Miedzynarodowy Kongres Astronautyczny

- przyktad, jak wspétpracowaé

Praktycznym przyktadem wszystkich etapéw pracy
nad pozyskaniem organizacji wydarzenia, jest analiza
zdobycia organizacji Miedzynarodowego Kongresu
Astronautycznego (IAC) do Polski.

Pierwotne plany organizacji tego kongresu doty-
czyty Krakowa, jednak okazato sig, ze nie ma w tym
miescie obiektu, ktéry pomiescitby uczestnikow tak
duzego spotkania. Wykorzystujac swoje doswiadcze-
nie dotyczace organizacji wydarzenia technologicz-
no-gospodarczego Impact, profesor Tadeusz Uhl,
dyrektor Centrum Technologii Kosmicznych AGH,
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zaczat starania o pozyskanie kongresu do Poznania.
— Pierwszy i jedyny miedzynarodowy kongres astro-
nautyczny w Polsce byt zorganizowany w roku 1964
roku, potem pojawiaty sie propozycje, aby ponownie
odbyt sie w naszym kraju, ale zabrakto pomystu oraz
kontaktow z ludzmi z branzy eventowej. Teraz sie
udato takze dlatego, ze wspbdtpracowali razem przed-
stawiciele nauki oraz reprezentanci kilku innych or-
ganizacji. Zostata takze zaangazowana Polska Agen-
cja Kosmiczna — ttumaczy profesor Uhl. —Juz Local
Organizing Committee pokazuje jak skomplikowane
jest to przedsiewsziecie, ilu interesariuszy taczy. Musze
przyznac, ze my w trakcie tego procesu sie naprawde
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zaprzyjaznilismy. Nie zapominajmy tez o stronie
rzadowej i, co bardzo wazne, o zaangazowaniu

sie w dziatania Polskiej Agencji Kosmicznej, poniewaz
tego typu wydarzenie nie moze istnie¢ bez strony
publicznej - mowi tukasz Wilczynski, prezes Europej-
skiej Fundacji Kosmicznej. — O tym, jak wazny

jest czynnik polityczny, przekonalismy sie, gdy pod-
czas wczesniejszych staran o to wydarzenie, pojecha-
lismy do Baku i przegralismy z Turcja, ktorej przed-
stawiciele byli bardzo aktywni i nawigzywali szerokie
kontakty — mowit Tomasz Kobierski prezes zarzadu,
Miedzynarodowe Targi Poznanskie. — Drugi raz pode-
szlismy juz zupetnie inaczej do tego przedsiewziecia.

Rys. 15. lle miesiecy najczesciej trwa proces pozyskania miedzynarodowego kongresu (od pomystu do realizacji)

Pierwsze podejscie do pozyskania wydarzenia zakon-
czyto sie fiaskiem. Pochtoneto trzy lata pracy i ponad
pdt miliona ztotych. Wytozenie minimum takiego
samego budzetu na druga prébe wydawato sie wiec
bardzo ryzykowne. Jednak zakonczyto sie sukcesem,
co byto takze zastuga zaangazowania Ministerstwa
Spraw Zagranicznych, ktére zmobilizowato do pro-
mocji wydarzenia polskich ambasadoréw i konsuldw.
- W tym przypadku do sukcesu przyczynito sie to,

ze wszyscy uznalismy, ze potrzebujemy i miejsca,

i agencji eventowej, a takze wartosci naukowej,

co wynikato z charakteru wydarzenia - méwit Tomasz
Kobierski. — Przeszkoda byta tylko jedna, ze nie jest
to systemowa pomoc ze strony polskiego rzadu

i polskich instytuciji, ale trzeba sie o nig stara¢
—wyjasnit. Wazna byta wspdtpraca z liniami

A  1-6 miesiecy

8 12 miesiecy

A 2-4 lata

P8 5-6lat

lotniczymi (PLL LOT), ktore wykazaty elastycznos¢
przy organizacji innego wydarzenia, poniewaz
istniaty obawy, ze do Poznania bedzie trudno dole-
ciec. Liczyto sie zapraszanie do Polski przedstawicieli
stowarzyszenia, organizujgcego kongres, na inne
wydarzenie, tak aby mogli w praktyce poznaé¢ mozli-
wosci poznanskiego obiektu eventowego.

— Sam organizator kongresu byt zaskoczony,

ze podchodzimy do tego konkursu jako konsorcjum,
ktérego liderem byt profesor Tadusz Uhl. To byt plus,
podobnie jak wysoka jakos¢ i doswiadczenie, deter-
minacja i zaangazowanie od poczatku wszystkich
interesariuszy. Z punktu widzenia agencji najwiek-
szym wyzwaniem byto wytozenie srodkdw finanso-
wych, wsparcie otrzymalismy bowiem juz na kon-
cowece staran — mowita Julia Jastrzebska, dyrektor
zarzadzajgca The Way.
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W rezultacie staran Polska bedzie ponownie gospo-
darzem najwiekszego wydarzenia kosmicznego

na swiecie — Miedzynarodowego Kongresu Astronau-
tycznego IAC 2027 po ponad 60 latach pierwszy raz
miato to miejsce w roku 1964. Projekt bedzie realizo-
wany wspdlnie przez: Ministerstwo Rozwoju

i Technologii, Polska Agencje Kosmiczng, Europejska
Fundacje Kosmiczng, Miasto Poznan, Grupe MTP
oraz agencje The Way. Gospodarzem 78. edycji wyda-
rzenia bedzie miasto Poznan. Szacuje sig, ze stolice
Wielkopolski odwiedzi 10 tysiecy gosci z catego
Swiata.

Oproécz spetnienia wszystkich wymogow okreslonych
przez Miedzynarodowa Federacje Astronautyczng
(IAF), strona polska podjeta dodatkowe dziatania,
wzmacniajgce nasza kandydature. Uzyskata listy
poparcia polskiego rzadu, w tym ministra rozwoju
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i technologii, ktéry stanagt na czele Komitetu Orga-
nizacyjnego, oraz ministra obrony narodowej, mini-
stra spraw zagranicznych, ministra nauki i ministra
rolnictwa i rozwoju wsi. Stowa poparcia polskiej
kandydatury poptynety rowniez z Europejskiej Agen-
cji Kosmicznej, Agencji Kosmicznej Unii Europejskieg]
(EUSPA). Poparcie wyrazity rdwniez polskie firmy

z sektora kosmicznego i organizacje je zrzeszajace
(Zwiazek Pracodawcow Sektora Kosmicznego oraz
Polskie Stowarzyszenie Profesjonalistéw Sektora
Kosmicznego).

Polska z potencjatem organizatora mega wydarzen
Uczestnicy dyskusji zgodzili sig, ze potencjat Polski
jako organizatora mega wydarzen kongresowych jest
bardzo duzy. Zauwazalny jest jednak brak wsparcia
administracji publicznej w procesie pozyskania
wydarzenia i potencjalnej wspodtpracy w ramach

jego realizacji.

Rys. 16. Potencjat Polski jako destynacji mega wydarzen kongresowych jest

2% duzy i w petni wykorzystywany

30%

66%

duzy, ale brak scentralizowanej strategii pozyskiwania wydarzen

duzy, ale brak wsparcia administracji publicznej w procesie pozy-
skania wydarzenia i potencjalnej wspodtpracy w ramach realizacji

2% maty, dziatania poszczegdlinych podmiotéw komercyjnych sa wystarczajace

0% maty — nie ma potrzeby tworzy¢ scentralizowanej strategii

pozyskiwania i wsparcia procesu pozyskiwania wydarzen

maty - to nie jest kierunek rozwoju przemystu spotkan w Polsce

— Kluczowe jest zaangazowanie wielu podmiotow.
Tak byto w przypadku Swiatowego Kongresu History-
koéw, gdzie byty zaangazowane nawet trzy minister-
stwa, czy Swiatowego Kongresu Politologéw. Jednak
to wsparcie centralne musi by¢ usystematyzowane,
tak abysmy mogli wiedzie¢, kiedy i na co mozna
liczy¢ - moéwit Jan Mazurczak. — Jest wiele kongre-
séw, o ktérych organizacje sie nie ubiegamy, a mogli-
bysmy, jednak brakuje nam partnera, ktéry bytby

w stanie zapewnic finansowanie staran, bez gwaran-
cji sukcesu. Mozemy tez wspdlnie tworzy¢ kryteria,
dotyczace kluczowych wydarzen, czyli takich, ktére
maja wptyw na uczelnie, na gospodarke, na nauke.
Wazne jest zaangazowanie wielu podmiotéw. Moze-
my okresli¢ to, jaka takie kluczowe wydarzenie ma
miec liczbe uczestnikdw, ile ma kosztowac, w jaki
sposéb moze wptynac¢ na destynacje itd. — ttumaczyt.
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Rys. 17. Legacy wydarzenia...

Jan Mazurczak podkreslit rowniez role wsparcia
postéw réznych opcji politycznych. — Pamietam, gdy
podczas spotkania z jednym ze stowarzyszen ich
przedstawiciel stwierdzit, ze za pot roku s3 u nas wy-
bory parlamentarne, co pewnie spowoduje,

ze wszystko sie zmieni i otrzymane gwarancje moga
nie zostac dotrzymane. | wtedy postowie wszystkich
opcji politycznych zapewnili, ze gdy oni beda przy
wiadzy, to podtrzymaja petne wsparcie, co zostato
pozytywnie odebrane - mowit.

Dobrym krokiem - jak podkreslili rozmodwcy — jest

to, ze w budzecie Polskiej Organizacji Turystycznej
zapewnione s3 srodki na finansowanie wizyt studyj-
nych. Ale organizatorzy oczekuja wiekszego wsparcia
od Poland Convention Bureau, ktére mogtoby wspo-
mMoc wspotprace na szczeblu ministerstw.

oceniamy potencjat i planujemy legacy przed decyzja

S starcie w procesie pozyskania wydarzenia

vy planujemy legacy na etapie tworzenia wydarzenia

9% nie przywiazujemy wagi to tego elementu

£V nie wiem, co to jest legacy

One takze mogtyby finansowa¢ przedsiewziecia
wazne na przyktad dla polskiej nauki czy wybranego
sektora gospodarki, szczegdlnie podejmowane przez
mnigjsze podmioty. Ma to takze wymiar promocyjny.
Dzieki pozyskaniu Miedzynarodowego Kongresu
Astronautycznego o Polsce i Poznaniu dowiedziata
sie cata branza kosmiczna. Jak podkreslali rozmaowcy,
miatoby to wartos¢ nawet, gdyby wydarzenia

nie udato sie ostatecznie pozyskac.

Praca zespotowa - potrzeba zrozumienia branzy

i lobbingu

Whioski z dyskusji dotyczyty takze tego, ze brak jest
scentralizowanej strategii pozyskiwania miedzynaro-
dowych wydarzen, co wynika¢ moze z braku zrozu-
mienia rynku spotkan i wydarzen przez administracje
publiczna. Brak tez jednego podmiotu zajmujacego
sie tymi dziataniami i lobbingu ze strony branzy.
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Rys. 18. Brak scentralizowanej strategii pozyskiwania miedzynarodowych wydarzen (kongreséw) do Polski wynika z

braku zrozumienia rynku spotkarn i wydarzen

0,
G przez administracje publiczng

visyZl  braku podmiotu, ktéry odpowiadatby za realizacje strategii

braku lobbingu ze strony branzy

U braku wizji

O braku pieniedzy

6% zbyt matego zaangazowania branzy

5% braku zrozumienia rynku spotkan i wydarzen przez biznes

taka strategia jest niepotrzebna

W pozyskaniu Miedzynarodowego Kongresu Astro- w ktéry zaangazowanych byto wiele oséb z dziedziny
nautycznego uczestniczyto wielu partnerdéw, konsor- astronautyki, dlatego — zdaniem rozmaowcow

cjum, sktadajace sie z partnera naukowego, branzo- — doswiadczenia zwigzane z tym wydarzeniem

wych, komercyjnych, samorzadowego, rzgdowych, mozna wykorzysta¢ do stworzenia uniwersalnego
partnera transportu oraz prowadzony byt lobbing, modelu pozyskiwania duzych kongreséw.

SESJA V
UCZESTNICY
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OBSZARY DZIALANIA PRZY POZYSKIWANIU
MIEDZYNARODOWYCH WYDARZEN

Co dziata?
partnerstwo zaangazowanych instytucji (convention bureau,
venue, PCO, hotele, lotnisko, etc.)
lokalne kluby ambasadora

- entuzjazm

- elastycznosé

- efekt nowosci dla stowarzyszen: frekwencja i cztonkostwo

- doskonata infrastruktura

Jan Mazurczak - wspodtpraca z liniami lotniczymi
prezes zarzadu Poznanskiej Lokalnej
Organizacji Turystycznej, Co mogtoby dziatac¢ lepiej?

Poznan Convention Bureau .
podziat ryzyka

- wspodtfinansowanie procedury pozyskiwania i promocji kongresu
- transfer wiedzy na temat pozyskiwania wydarzen,
- ,zachety finansowe”
petnomocnik uczelni ds. kongreséw
listy poparcia, wsparcie ministerialne
- zréwnowazony rozwoj

SN
-\
v

W procesie pozyskiwania miedzynarodowych

kongresow potrzebna jest systemowa pomoc

ze strony polskiego rzadu i polskich instytucji
| trzeba sie o nig starac.

Tomasz Kobierski
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SESJA VI

Analityka sladu weglowego wydarzen.
Jak w praktyce szacowac¢ ,,budzet weglowy”
eventow i ich wpltyw na srodowisko
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Analizuj slad weglowy,
buduj przewage konkurencyjna

Zagadnienia ESG s3 czesto poruszane w dysku-
sjach, stanowig element strategii firm, dziatania

w tym zakresie wymusza przepisy. Jednak ciagle
jest jeszcze wiele niewiadomych, na przyktad odno-
$nie do analizowania sladu weglowego. Dotyczy

to takze organizatoréw eventéw.

Wstep do dyskusji przedstawita Marta Seweryn,
carbon footprint data analytics manager w Fundacji
Carbon Footprint, ktéra dokonata analizy wptywu
sektora eventowego na srodowisko. Branza eventowa
ma szanse na budowanie przewagi konkurencyjnej
poprzez ograniczanie sladu weglowego i przekony-
wanie uczestnikéw do bardziej ekologicznych
zachowan. Warto wiec podejmowac dziatania

na rzecz dekarbonizacji, zaréwno w branzy, jak

i w catej gospodarce. Zaznaczyta, ze najwieksze
oddziatywanie na srodowisko generuje produkcja
energii elektrycznej oraz transport i ze w tych
obszarach trzeba podjac¢ dziatania. - Zuzywamy

o wiele wiecej zasobdw niz Ziemia jest w stanie zre-
generowac — mowita, uzywajac pojecia Earth Over-
shoot Day (dzien, w ktérym ludzkosé wykorzystata

w danym roku zasoby, takie jak gleba, paliwa kopal-
ne, lasy, surowce i woda, przypadajace na caty rok do
produkcji dobr i ustug, przekraczajac zdolnos¢ Ziemi
do ich odnawiania). Dodata tez, ze paliwa kopalne to
najwiekszy faktor wptywajacy na zmiany klimatyczne.
Od czasdéw ery przemystowej ludzkosé zuzyta ponad
50 proc. zasobéw pochodnych wegla. Skutkuje to
podniesieniem temperatury planety, co jest nega-
tywnym zjawiskiem dla ekosystemu.

Emisje - skutki uboczne eventu

Branza eventowa réwniez przyczynia sie do tych zja-
wisk — transport emitujacy spaliny stanowi od 40

do 80 proc. emisji bedacej skutkiem ubocznym
eventu. Zgodnie z przepisami kazda duza firma,
raportujac trzeci zakres swojego wptywu na srodowi-
sko, bedzie musiata umiesci¢ w raporcie takze dane
dotyczace emisji zwigzanych z organizacjg wydarzen.

Od organizatoréw beda tego wymagali klienci,
dane na ten temat beda musiaty by¢ umieszczone

w informacjach przetargowych oraz beda brane pod
uwage przez banki przy staraniach o kredyt. - Poza
tym przygladanie sie swoim emisjom to szansa

na zbudowanie przewagi konkurencyjne;j.

Te elementy moga decydowac o wyborach klientow
— przekonywata Marta Seweryn.

Slad weglowy analizowany jest w trzech zakresach

— zakres 1. to emisje gazdw cieplarnianych, ktdre maja
miejsce w firmie, zakres 2. to emisje posrednie wyni-
kajace z zakupu energii elektrycznej i ciepta, a zakres
3. to emisje posrednie wynikajgce z catego tancucha
dostaw. Podczas wydarzenia nalezy zidentyfikowac
pod tym katem wszystkie dziatania, zaréwno na eta-
pie przygotowawczym, jak i realizacji, kiedy zuzywa
sie energie elektryczng i paliwa kopalne, ale tez trze-
ba pamietac o emisjach zwigzanych z dostarczaniem
cateringu i wygenerowanymi odpadami oraz dojaz-
dem uczestnikdw na wydarzenie. — Zatem kluczowe
jest, zebysmy przede wszystkim sie diagnozowali,
zebysmy potraktowali to jako pewien mechanizm
diagnostyczny, ktéry pozwoli nam wyeliminowaé
straty, ktére wptywaja nie tylko na nasz budzet,

ale takze na srodowisko. Jest to tez szansa na wdro-
zenie innowacji oraz na przekonanie naszych inte-
resariuszy do tego, zeby zmienili pewne praktyki —
mowita prelegentka.

Podczas dyskusji uczestnicy panelu podkreslali,

ze analizowanie sladu weglowego wydarzen jest
ztozonym, ale kluczowym procesem, ktéry wymaga
zaangazowania réznych interesariuszy. Giéwne wy-
zwania dotycza pozyskiwania danych, braku swia-
domosci i kompetencji oraz kosztéw. Kluczowe jest
edukowanie, wspbtpraca i wypracowanie dobrych
praktyk, aby stopniowo minimalizowac¢ slad weglowy
wydarzen. 80 proc. uczestnikdw MP Impact® zapyta-
nych w trakcie rejestracji na wydarzenie stwierdzito,
ze warto liczy¢ slad weglowy, ale tylko niewiele po-
nad 30 proc. to kiedykolwiek robito. Potwierdzita

to réwniez ankieta przeprowadzona w trakcie panelu.
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Rys. 19. Czy w organizowanych przez Ciebie wydarzeniach analizowany byt jego slad weglowy

Konieczne dziatania edukacyjne

Zagadnienia z obszaru ESG, w szczegdlnosci ekolo-
gia s3 coraz wazniejsze w dziataniach prowadzonych
przez docelowych klientdw branzy eventowe].

— Jako sektor finansowy jestesmy zobowigzani
regulacyjnie, aby liczy¢ takie koszty jak slad weglo-
wy naszych klientéw. Dla naszego sektora charak-
terystyczne jest, ze ponad 97 proc. naszego sladu
weglowego, i to dotyczy kazdego banku, zalezy
tak naprawde od sladu weglowego naszych klien-
téw, czyli po prostu naszego portfela - mdwita Zofia
Piwowarek, ESG Chapter leader w Tribe ESG & Home
Solution, Santander Bank Polska.

Dla duzych firm jest to oczywiste, natomiast wiele
matych i srednich przedsiebiorstw nie ma w tym
zakresie swiadomosci. — Dlatego duzj role przyktada-
my do edukacji. Jest tutaj przestrzen do partnerstw,
na przyktad z Carbon Foodprint Foundation,

z ktérymi na réznych poziomach rozmawiamy

i wiasnie wspolnie naszych klientow uczymy. Jezdzi-
my takze po catej Polsce z ,Santander Nowa Energia
on Tour”, aby w prosty sposéb informowac o kwe-
stiach zwigzanych ze zrbwnowazonym rozwojem,
takze w kontekscie konkurencyjnosci - méwita.

— Jako spoétka jestesmy formalnie zobowigzani

do raportowania sladu weglowego dopiero w 2026
roku za rok 2025, ale juz przygotowalismy sie i przy-
gotowujemy sie do tego zadania. Mamy policzony
Slad weglowy w zakresie pierwszym i drugim za 2023
rok i mamy swiadomosg, jakiej wielkosci sg to emi-
sje. Przygotowujemy sie juz do raportowania zakresu
trzeciego, ktory nie byt na razie obowigzkowy,

ale za chwile bedzie — moéwita Jolanta Rogalska,

4% nie wiem

starsza specjalistka ds. zréwnowazonego rozwoju

i ESG, Grupa Eneris. Dodata tez, ze firma, ktéra repre-
zentuje, czesto otrzymuje od klientéw, na przyktad

Z branzy horeca, pytania o ich slad weglowy. Wiele

Z nich jest nieprecyzyjnych, co pokazuje, ze brak jest
wiedzy w tym zakresie. — Na razie to, co jestesmy

w stanie da¢ naszemu fanncuchowi wartosci, to jest
informacja o ekwiwalencie dwutlenku wegla

na tone przetworzonych odpadéw, wiec staramy
sie juz takie informacje przekazywac. Klienci wyma-
gaja tez, zeby slad weglowy byt obliczany w podzia-
le na surowce i z tym bedziemy sie takze mierzy¢.
Ewelina Sasin, wspdottwérczyni TerGo, wspomniata,
ze firmy, planujac budzet wydarzenia, czesto
usuwaja z kosztorysu pozycje dotyczaca obliczania
Sladu weglowego, poniewaz nie majg obowigzku
raportowania danych z tego zakresu. Gtéwna przy-
czyna takich decyzji sg koszty. — Klienci nie maja
zabudzetowanego liczenia, analizy i wydawania
raportu dotyczacego sladu weglowego organizacji
jakichkolwiek wydarzen, wiec nie wiedza takze,

jak przyporzadkowac te pozycje, czy to jest budzet
marketingowy, czy to jest budzet HR-owy i kto za

to powinien zaptacic. Stwierdzaja tez, ze jako organi-
zator wydarzenia, moze za to zaptaci¢ agencja

- modwita.

Swiadomos$é i transparentnosé

Oprécz kosztdw wyzwaniem jest brak swiadomo-
sci i brak edukacji. — Zachecam i agencje, i naszych
klientdw, aby otwarcie mdéwic o tym, ile wynosi $lad
weglowy. Wazne jest tutaj transparentnosc
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— przekonywata Ewelina Sasin. - Wazne s3g informa-
cje dotyczace obiektu, w ktérym odbywa sie event,
srodkow transportu, ktérego uzywaja jego uczestni-
cy, gospodarka odpadami, wybdr cateringu itd. Mimo
iz proces pozyskiwania danych oraz ich analiza s3
ztozone, opracowalismy juz w tym zakresie uniwer-
salng metode, ale droga do tego byta bardzo dtuga

i zmudna - podkreslita Anna Jedrocha, prezes zarza-
du Symposium Cracoviense.

—Jako obiekt eventowy, organizujacy réznorodne
wydarzenia, takze sportowe i koncerty, od samego
poczatku bierzemy pod uwage odpowiedzialnosc

za srodowisko i zrdwnowazony rozwdj — mowit Kon-
rad Koziot, wiceprezes zarzadu PreZero Arena Gliwi-
ce. Firma, ktdra reprezentuje, od czterech miesiecy
wprowadza dane do systemu odnosnie do sladu
weglowego. Dotyczg one emisji gazdw cieplarnia-
nych przez obiekt oraz emisji CO, wynikajacej

ze zuzywanej energii elektrycznej.

Rys. 20. Czy w briefach na organizacje eventéw, zawarte
s kryteria dot. zasad ESG, w tym w szczegdlnosci
dot. analizy sladu weglowego wydarzenia?

(8 tak, czesto
A7 tak, sporadycznie

A0y nie

28 nie wiem

REPORT

Dane dotyczg takze czesciowo dostawcdw. Z analizy
wynika, ze jest to Srednio okoto 250 ton miesiecznie.
—Trudno jest oceni¢, czy jest to duzo czy mato, zalezy
do czego sie odniesiemy. Na przyktad Dreamliner
lecacy z Warszawy do Nowego Jorku, emituje okoto
210 ton CO,, czyli nasza miesieczna emisja CO,

do atmosfery jest podobnej wielkosci. Jednak

w samolocie leci 300 oséb, a w eventach w naszym
obiekcie rocznie uczestniczy 450 tysiecy osoéb

— moéwit Konrad Koziot. PreZero Arena Gliwice pro-
wadzi dziatania na rzecz zrbwnowazonego rozwoju,
takie jak miedzy innymi certyfikacja zero waste,
edukacja dostawcoéw. Wazna jest w tym zakresie
wspotpraca z organizatorami, aby wspolnie minima-
lizowac slad weglowy wydarzen. W tym celu zatrud-
niony jest specjalista do spraw zrownowazonego
rozwoju, a zagadnienia ESG zawarte s w umowach
z klientami.

Rys. 21. Czy Twoja firma sprawdza dostawcéw ustug
pod katem ich wptywu na srodowisko?

(78 tak, zawsze
yIATS  tak, ale tylko wtedy, gdy zakfada to brief klienta
74 nie

\PAZ8 nie wiem
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Rys. 22. Co jest najwiekszym wyzwaniem w analizie sladu weglowego z organizacji wydarzen

PN brak kompetencji, wiedzy, jak to zrobi¢

brak danych, dotyczacych poszczegdlnych elementéw

20% sktadowych wydarzenia

brak budzetu na ten cel
P78 brak czasu - to bardzo czasochtonny proces

0% brak narzedzi

9% brak poczucia sensu takich dziatan
. 7% agregacja danych

Uczestnicy ankiety, zapytani, czy zagadnienia ESG Uczestnicy dyskusji zgodzili sie, ze kluczowa sprawa
s3 uwzgledniane w briefach dotyczacych organizacji to dziatania edukacyjne. Event jest wielokomponen-
wydarzen, odpowiedzieli, ze sporadycznie albo wcale.  towym przedsiewzieciem. Zagadnienia dbatosci
Powodem jest brak budzetu na ten cel oraz brak o srodowisko dotycza wielu obszardw, na przyktad
czasu, gdyz s3 to czasochionne procesy. Problemem segregacji odpadow. Warto takze pod tym katem
jest takze brak danych dotyczacych poszczegdlnych analizowac program wydarzen, czy nie ma w nim
elementow sktadowych wydarzenia, brak kompeten-  takich elementéw, ktére znaczaco zwiekszaja emisje
cji i wiedzy, jak to zrobi¢ oraz brak narzedzi. CO,, a niewiele wnoszg. Potrzebne jest szkolenie pra-

cownikoéw i dostawcow.

SESJA Vi
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Marta Seweryn
carbon footprint data analytics manager,
Fundacja Carbon Footprint

REPORT

TEMPO POSTEPOWANIA ZMIAN KLIMATU

Wedtug raportu Global Resources Outlook 2024 opracowanego przez UNEP
od 1970 roku globalna eksploatacja zasobdéw potroita sie, rosngc z 30 do 106
miliarddw ton rocznie.

Okoto 50-70 proc. znanych zasobdéw paliw kopalnych (ropy, gazu, wegla)
zostato juz wykorzystane.

Efekt cieplarniany

Slad weglowy to suma wszystkich gazéw cieplarnianych emitowanych przez
osobe, wydarzenie, organizacje lub produkt i wyrazana jest w jednostce CO,e
(ekwiwalent dwutlenku weglowa).

Slad weglowy w branzy MICE - najwickszy wptyw wydarzenia na srodowisko
transport: 40-80 proc.
energia elektryczna: 15-40 proc.

Dekarbonizacja
Proces ograniczenia emisji gazow cieplarnianych, gtéwnie CO,, uwalnianych do
atmosfery w wyniku dziatalnosci cztowieka.

ESG W EVENT MARKETINGU

Klienci licza, ze agencje eventowe beda dla nich doradca w obszarze ESGC.
Wynika z badania ,Event marketing 2023/2024. Wptyw zréwnowazonego
rozwoju na przemyst spotkan”.

W perspektywie najblizszych dwdch lat

2/3 klientéw firm eventowych bedzie oczekiwato od nich podawania
informacji o sladzie weglowym

3/4 klientéw bedzie w briefach uwzgledniato kryteria zwigzane z ESG.

Oczekiwania klientéw wobec agencji eventowych zwigzane z ESG

90 proc. — wiedza i umiejetnos¢ doradzenia klientowi w prowadzeniu
zrownowazonych projektéw event marketingowych

87 proc. — doswiadczenie w prowadzeniu zréwnowazonych projektéw
event marketingowych

83 proc. — weryfikacja swoich dostawcow pod katem dziatan ekologicznych
i zrbwnowazonych

83 proc. — prowadzenie wiasnych dziatan proekologicznych

71 proc. — prowadzenie wiasnych dziatan prospotecznych

-l
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PreZero Arena Gliwice

Business &
Conference

Centre

Mozliwos¢ organizacji:

* Szkolen e Gali
* Bankietow * Konferencji
* Targow ¢ Kongresow

Przestrzen dla biznesu:

10 000 m? przestrzeni premium
o 8 sal konferencyjnych

o Nowoczesne systemy AV i najwyzszej
jakosci tgcznosc

o Strategiczna lokalizacja blisko DTS, Al,
A4 i lotniska Pyrzowice oraz Balice

o Ekologiczne standardy

i zZrownowazone rozwigzania

o Obstuga MICE na swiatowym poziomie

Kontakt:

Katarzyna Banach-Kowalenko
Kierownik Dziatu Wspotpracy Biznesowej
kbanach@prezeroarenagliwice.pl

+48 887 558 929

Odwiedz naszqg strone biznesowq, aby dowiedziec¢ sie wiecej o mozliwosciach
organizacji wydarzen w PreZero Arenie Gliwice. Zeskanuj kod QR, aby uzyskac
petne informacje i skontfaktowac sie z nami!

prezeroarenagliwice.pl/biznes










SESJA VI

Marnowanie zywnosci
w branzy eventowej

4

Partner sesji: Grupa Arche

ARCHE

HOTELE
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Smaki marnowania a bufet marzen:
planowanie, wiedza, budowanie swiadomosci

Marnowanie zywnosci jest duzym problemem,
ktory dotyczy takze branzy eventowej. Aby ograni-
czy¢ to zjawisko potrzebna jest wspoétpraca pomie-
dzy wszystkimi zainteresowanymi stronami - klien-
tem, agencja, firma cateringowy, obiektem

- na etapie planowania i organizacji wydarzen,

ale takze komunikacja skierowana do uczestnikéw
wydarzen.

— Dane pokazujg, ze na swiecie marnowana jest
jedna trzecia produkowanej zywnosci, rocznie jest
to 1,3 miliarda ton, ich koszt to 940 miliardéw dola-
row. W Polsce rocznie marnuje sie 4,8 miliona ton
zZywnosci — mowit we wprowadzeniu do dyskusji
Jakub E. Malec, sustainable food manager

w Grupie Zabka.

Skutki marnowania zywnosci

Przyczyny tego zjawiska to nadprodukcja, zwigzana
bezposrednio z niewtasciwym planowaniem oraz
brakiem udziatu w procesie decyzyjnym osdb opera-
cyjnych. Nie zawsze hotele otrzymuja informacje

o liczbie oséb obecnych na evencie oraz zmianach
dokonywanych w tym zakresie. Przyczyng marnowa-
nia zywnosci jest takze brak wiedzy i edukacji.
Lepsze planowanie eventéw i lepsze komunikowa-
nie sie przed ich realizacja i w trakcie pomoze

te nadprodukcje ograniczy¢. Mozna to osiggnac

nie zamawiajac zbyt duzej (czesto za duzej) ilosci
zywnosci na wydarzenia, co zaczyna by¢ obecnie
obserwowane, a takze biorgc pod uwage potrzeby
zywnosciowe 0sdb w nim uczestniczacych.

— Co prawda przed eventem wypetniane sg ankiety
na temat oczekiwan w zakresie jedzenia, ale zdarza
sig, ze nie trafiajg one do szefa kuchni i nie sg brane
pod uwage — mowit Jakub E. Malec.

Najczesciej marnowane sa takie produkty jak pieczy-
WO, OWOCe i warzywa, ale czesto po eventach zostaja
takze positki z cieptego bufetu oraz produkty serwo-
wane podczas przerw kawowych.

Negatywne skutki marnowania jedzenia nie dotycza
tylko strony ekonomicznej, ale takze wptywu

na srodowisko - zywnos¢, ktéra sie marnuje, odpo-
wiada za 8 do 10 proc. emisji gazéw cieplarnianych.
Spoteczne skutki to niedobdr zywnosci i w rezultacie
wzrost jej cen.

—Jest to temat wazny dla branzy eventowej i mysle,
Ze ma ona szanse sporo zmieni¢ w tym zakresie.
Jednak wewnetrzna swiadomos¢ i podejscie

do tematu marnowania zywnosci na organizowa-
nych wydarzeniach jest wcigz niewystarczajaca.
Warto, aby organizujacy wydarzenia lub hotele pytaty
firmy cateringowe, jak przeciwdziataja marnowaniu
Zywnosci — podsumowat.

Rys. 23. Jedzenie na evencie to...

KA najwazniejszy punkt wydarzenia

60%

bardzo wazny element wydarzenia

vk wazny, na réwni z innymi elementami wydarzenia

0%

ani wazny, ani niewazny

0% niewazny
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Rys. 24. Najwiekszym wyzwaniem w prébie ograniczania marnowania jedzenia na eventach jest

Zabierz jedzenie ze spotkania

Klaudia Zimmermann-Mucha, communications
expert, ING Hubs Poland, mdwita o tym, ze orga-
nizacja, ktéra reprezentuje, posiada odpowiednie
procedury w zakresie ESG i podchodzi swiadomie
do zagadnien dotyczacych racjonalnego gospoda-
rowania zywnoscia. Stwierdzita jednak, ze podczas
organizowania wydarzen dla pracownikdéw otrzymuje
pytania, czy bedzie jedzenie i czy bedzie go wystar-
czajaca ilos¢. — Podczas ustalen z firma cateringowa
przekazuje uwagi, aby jedzenia byto mniegj (0 10 - 20
proc. w stosunku do przewidywanej liczby uczestni-
kow) i to sie sprawdza. Na przyktad po jednym

ze spotkan swigtecznych nie zostato jedzenie, co byto
pozytywnym zjawiskiem — mdwita i zwrdcita uwage
na potrzebe swiadomosci firm cateringowych

w tym zakresie.

Urszula Piotrowska-Topa, wspditzatozycielka Mind-
Spark, podkreslita, ze z punktu widzenia agencji
organizujacej wydarzenie wazna jest rozmowa

z klientem na etapie planowania, aby zweryfikowac
i dostosowac liczbe zamawianych positkow

do potrzeb, a takze pytanie, co mozna zrobic¢

z jedzeniem, ktére zostato po evencie, czy na przy-
ktad rozdac je uczestnikom czy przekazac potrzebu-
jacym. — Mozna informowac uczestnikéw o mozliwo-
Sci zabrania pozostatego jedzenia do domu i takie
informacje pojawiaja sie na spotkaniach i juz nikogo
nie dziwig, dobrze jest takze komunikowac o tym
przed eventem, aby uczestnicy byli na to przygoto-
wani, ze moga cos zabrac. Agencje powinny nawigzy-
wac wspotprace z organizacjami charytatywnymi

w celu przekazywania nadwyzek zywnosci — mowita.

25% mentalnoé¢ uczestnikdw / gosci wydarzen i przyzwyczajenie
8 do duzej iloéci jedzenia na wydarzeniu
brak prostych i bezpiecznych systemowych rozwigzan

% . . . . . .
2% przekazywanlajedzema po evencie zainteresowanym organizacjom

podejscie organizatora, ktory zaktada, ze wszystkie pozycje
z menu musza by¢ dostepne dla gosci do konca eventu

postrzeganie jako ,obciach” mozliwosci zabrania na wynos

0,
12% jedzenia, ktére zostaje na evencie

brak wspoétpracy na linii klient —agencja — catering zmierzajacej

10% . - : L .
do minimalizowania wyrzucania jedzenia

8% brak edukacji i komunikacji skierowanej do gosci

5% brak uniwersalnych zasad i norm

koszty wprowadzenia rozwigzan minimalizujacych
marnowanie jedzenia

Temat marnowania jedzenia jest istotny takze

dla hoteli, gdy wezmie sie pod uwage, jakie ilosci

sie marnuja. 290 tys. ton odpadéw produkowanych
jest co roku przez hotele na catym swiecie,

z tego 87 tys. ton to jedzenie. Jednak, jak stwierdzit
Mateusz Lewandowski, dyrektor sprzedazy, Louvre
Hotels Group, hotele rzadko otrzymuja zapytania

od klientdw dotyczace przeciwdziatania marnowaniu
Zywnosci na organizowanych wydarzeniach. Moga
jednak wprowadzi¢ wtasne rozwigzania, na przyktad
informowanie gosci o ograniczaniu liczby porcji

w bufetach, bo tego, co zostanie juz wydane, nie
bedzie mozna ,uratowac”. W odniesieniu m.in. do tej
zasady jedna z sieci hotelowych na bufetach sniada-
niowych wystawita tabliczke z napisem ,Natéz tyle,
ile zjesz, wczoraj zmarnowalismy 26 kg zywnosci”.
Ma to wptywac na swiadomos¢ gosci, gdyz ponad
50 proc. zywnosci wyrzucanej w hotelach pochodzi
wiasnie z ich z talerzy (jedzenie, ktére zostanie

na talerzach czy w bemarach zgodnie z przepisami
sanitarnymi trzeba wyrzucié, to, ktére zostanie

w kuchni, mozna wykorzystac).

Wptyw na marnowanie jedzenia maja takze roz-
wigzania techniczne, czyli to jak zorganizowany jest
bufet, czy jest jeden czy jest ich wiecej, jaki jest

do nich dostep, czy wszyscy goscie majg to samo
menu bufetowe itd.

Marnowaniu jedzenia zapobiega odpowiednie
dobieranie jedzenia na przerwy kawowe, tak,

aby nie przesadzi¢ ze stodyczami i zeby byto ono

w miare zdrowe, a takze nawigzywanie wspotpracy

z fundacjami, ktére zajmuja sie zagospodarowaniem
jedzenia i przekazywaniem go osobom potrzebuja-

cym.
-l
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Konieczna wspétpraca miedzy organizatorami
Wazna jest tutaj rola edukacji i komunikacji. Kluczo-
we jest edukowanie uczestnikdw wydarzen

na temat problemu marnowania zywnosci i dziatan,
jakie zostaty podjete przez organizatora wydarzenia.
Wazna jest rowniez edukacja wewnetrzna wsrod
pracownikéw organizujacych wydarzenia. Potrzeba
takze lepszej komunikacji i wspotpracy pomiedzy
wszystkimi zainteresowanymi stronami (klient, agen-
cja, obiekt) na etapie planowania i organizacji wyda-
rzen. Informacje na ten temat mogtyby sie znalez¢
juz w briefie. — Dobrze bytoby taki apel skierowaé

do agencji, aby sprawa niemarnowania jedzenia

i rozsadnego nim gospodarowania znalazta

sie w ofertach, co moze mie¢ wartos¢ edukacyjna
dla klientéw - podkreslat Michat Maciatek, kreatyw-
ny, producent eventowy, prowadzacy dyskusje.
—Wazna jest takze swiadomos¢ kazdego uczestnika
eventu, ktéry podejmuje swiadoma decyzje

REPORT

o jedzeniu - w tym zwracanie uwagi na siebie,

na swoj organizm, na swoje ciato i zastanowienie sie,
Cczy Na pewno musze zjesc¢ okreslong ilos¢ pozywie-
nia, czy musze doktadac sobie kolejna porcje, przy
jakiej ilosci jedzenia czuje sie komfortowo — moéwita
Matgorzata Pielichowska, psychodietetyczka. — Jezeli
o to zadbamy, to dopiero wtedy firmy cateringowe,
czy tez agencje organizujace eventy, beda mogty
wykorzystac¢ réznego rodzaju rozwigzania, zeby zyw-
nosci marnowato sie mniej — mowita.

Coraz wiecej firm zaczyna globalnie patrze¢ na zjawi-
sko marnowania zywnosci. Staje sie to powoli tren-
dem na swiecie i zacznie wkrdtce wptywac takze

na nasza lokalng rzeczywistos¢. Branza eventowa
moze spetni¢ w tym zakresie wazna role edukacyjng,
z jednej strony informujac na przykifad, ile zywnosci
sie marnuje po wydarzeniach, z drugiej — wprowa-
dzajac rozwigzania przeciwdziatajagcego temu
zjawisku.

SESJA VII
UCZESTNICY
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PRZYCZYNY MARNOWANIA ZYWNOSCI W BRANZY EVENTOWEJ

Nadprodukcja - czesto organizatorzy wydarzen zamawiajg wiecej jedzenia
niz jest potrzebne.
Niewtasciwe planowanie — organizatorzy wydarzen czesto nie biorg pod uwage
preferencji ich gosci dot. jedzenia, nie przewidujg wystarczajgco duzo opcji dla
0s6b o réznych preferencjach zywieniowych.
Brak umiejetnosci przechowywania i transportu zywnosci.
Niskie wymagania jakosciowe.
Brak wiedzy i edukacji — wiele oséb po prostu
nie zdaje sobie sprawy z tego, ile jedzenia jest marnowane podczas wydarzen.
Jakub Emanuel Malec
sustainable food manager, Skutki marnowania zywnosci w branzy eventowej
Grupa Zabka ekonomiczne - wysokie koszty dla organizatoréow, producentéw i konsumen-
tdw, co prowadzi do strat ekonomicznych i powoduje negatywny wptyw
na gospodarke.
Koszty ekonomiczne tego zjawiska — 940 miliardéw dolaréw rocznie

spoteczne - wptyw na zdrowie konsumentdw oraz utrudnienie dostepu

do zywnosci dla oséb potrzebujgcych, co prowadzi do narastania problemu
ubdstwa i nieréwnosci spotecznych.

W Polsce okoto 1,6 min oséb zyje ponizej poziomu skrajnego ubéstwa

Srodowiskowe - negatywny wplyw na srodowisko, prowadzac do marnotraw-
stwa zasobdw naturalnych, degradacji gleby i emisji gazéw cieplarnianych.
Marnowanie zywnosci odpowiada za 8 - 10 proc. globalnych emisji gazéw
cieplarnianych

p

v

Hotele rzadko otrzymuja zapytania od klientéw
dotyczace przeciwdziatania marnowaniu zywno-
Sci ha organizowanych wydarzeniach. Moga jed-

nak wprowadzi¢ wiasne rozwigzania.

A A

Mateusz Lewandowski
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Drugie zycie obiektow

Na temat niemarnowania produktéw, zachowania
tego, co cenne w architekturze i kulturze, a takze
na temat personalizacji doswiadczen i budowania
relacji moéwit Piotr Grochowski gtéwny architekt
Grupy Arche w rozmowie podczas MP Impact®.

Grupa hotelowa Arche, ktdra liczy juz 21 obiektdw,
takze podejmuje inicjatywy majace na celu nie-
marnowanie jedzenia. Jest to szczegdlnie widoczne
w obiektach warszawskich, gdzie produkty, ktére
zostaja na przyktad po konferencjach, sa przekazy-
wane do fundacji zajmujacych sie pomoca osobom
potrzebujacym. W nowo projektowanych obiektach
planowane s3 pomieszczenia socjalne i stotéwki,
taczace sie z restauracjami, co pozwala pracowni-
kom korzystac¢ z positkéw i dzieli¢ bufet wspodlnie

z gosémi. — Jest to element zycia obiektu, ktéry stuzy
niemarnowaniu jedzenia, ale jednoczesnie sprawia,
ze kontakt goscia hotelowego z personelem, pracow-
nikiem, ktéry dba o niego, jest bliski. Zalezy nam

na tym, aby budowac relacje, po to realizujemy hote-
le i wspottworzymy obiekty konferencyjne. Relacje
to podstawa — podkreslat Piotr Grochowski.

Zachowujemy to, co cenne

Niemarnowanie i relacje to czes¢ strategii Grupy
Hotelowej Arche, ktdrej filozofia polega na tym,

aby dawac zakupionym obiektom drugie zycie.

Sg one réznej wielkosci, sg wsrod nich zabytkowe
zamki i patace, dwory, poprzemystowe obiekty, fol-
wark czy klasztor. Celem kazdej inwestycji jest zbu-
dowanie na bazie ich historii i tradycji nowej wartosci
i nadanie im nowego celu. — Chodzi o budowanie na-
stroju, ale takze o zrownowazony rozwdj. Nie myslimy
o tym w formie tabelek, dla nas to jest misja,

Piotr Grochowski
gtéwny architekt, Grupa Arche

polegajaca z jednej strony na ratowaniu polskiego
dziedzictwa, bo s3 to przepiekne zabytkowe obiek-
ty, czesto zapomniane, z drugiej wazne jest, jak to
robimy — opowiadat Piotr Grochowski. Rewitalizacja
przebiega w taki sposéb, aby maksymalnie wyko-
rzystac istniejgcg materie obiektu, zeby go nie
degradowad, ale pokazac, jak najwiecej uratowanych
elementéw. Oczywiscie, obiekty musza takze spet-
nia¢ funkcje eventowe, co wymaga ich dostosowania
do pewnych wymogdw, te dwie tendencje trzeba

ze soba pogodzic¢. — Taka jest moja rola —w grupie

i zespole, aby od poczatku analizowac potencjat
obiektu oraz to, jaka bedzie petnit funkcje, czym ma
by¢ i dla kogo, aby go do tego odpowiednio dostoso-
wac — mowit Piotr Grochowski. Dzieki takiemu podej-
$ciu w otwartej w roku 2021 Cukrowni Znin udato sie
zaadaptowac do celdéw eventowych poprzemystowe
obiekty. Wielkie przestrzenie hal poprodukcyjnych

i magazyndw wykorzystano na zbudowanie prze-
strzeni, w ktérych odbywaja sie koncerty, konferencje
oraz inne duze wydarzenia.

Niekonwencjonalne rozwigzania

Przy realizacji inwestycji Grupa Arche stosuje czesto
niekonwencjonalne rozwigzania. Na przyktad, aby
rozwigzac kwestie akustyki w pomieszczeniu maga-
zynowym o powierzchni 1300 mkw. w Cukrowni Znin
uzyto 10 palet starych workoéw jutowych na cukier,
ktore wypetnione zostaty wata szklang i zawieszone
na scianach. Daty one znakomity efekt i w pomiesz-
czeniu odbywaja sie koncerty.

W postindustrialnych obiektach bez problemu moz-
na wprowadza¢ nowe rozwigzania technologiczne.
Nieco inaczej wyglada to w przypadku modernizacji
zabytkow, wymagajacej zgody konserwatora,

-l
57



ktory najczesciej oczekuje odtworzenia konkretnego
elementu i powrotu do historii. — My czesto przed-
stawiamy wtedy argumenty, ze chcemy zachowac
obecny stan. Dowodem jest to, co udato sie nam
osiggna¢ w Cukrowni Znin. Takze tworzac projekt
Dworu Uphagena w Gdansku, wykorzystaliSmy po-
tencjat starej kottowni i tam bedziemy szuka¢ miej-

sca ha howe sale eventowe — mowit Piotr Grochowski.

Unikatowe obiekty daja takze duze mozliwosci

w zakresie personalizacji doswiadczen i korzystania
z otoczenia. Ich design tworzy autentycznos¢ tkanki,
a kreatywne formy tworzone przez architektow

sg zastepowane dzietami artystéw. Do tego celu
angazowana jest takze Fundacja Leny Grochowskiej
i objete jej opieka osoby z niepetnosprawnosciami,
ktore tworza piekne rzeczy. W gdanskim obiekcie
zorganizowany zostat plener, na ktéry zaproszono
studentéw ASP i ucznidw liceum plastycznego.

W efekcie w ciggu dwdch tygodni powstato 200 prac,
ktére stworzyty design obiektu.

Wspotpraca branzy eventowej z fundacja moze byc¢
zrodtem pozytywnych doswiadczen dla obu stron.
Fundacja zatrudnia 150 oséb w Warszawie, Gdansku,
tochowie i Siedlcach. Organizuje szkolenia i warszta-
ty, na przyktad ceramiczne, ktére proponowane

sg uczestnikom konferencji. Kontakt z prowadzacymi
te spotkania pokazuje, jak duzy potencjat tkwi w oso-
bach czesto postrzeganych jako wykluczone spotecz-
nie. Za swojg dziatalnos¢ fundacja byta wielokrotnie
nagradzana.

Wielofunkcyjnosé¢ obiektow

Obiekty Grupy oferuja réznorodne przestrzenie, dzia-
ta w nich po kilka restauracji, mozna organizowac
spotkania odbywajgce w wielu pomieszczeniach,

do dyspozycji sg miejsca na spedzanie czasu oraz
duze tereny zewnetrzne.

Rynek MICE jest kluczowy dla Arche i przyszte pro-
jekty beda kierowane szczegdlnie do tego segmen-
tu klientéw. Temu celowi stuzg najnowsze zakonczo-
ne inwestycje. Nalezy do nich otwarte w roku 2024
Arche Nateczdw ,Sanatorium Milicyjne”, ktére zosta-
nie powiekszone o kolejna przestrzen eventowa

o powierzchni 1200 mkw., dajaca mozliwosc organi-
zacji wydarzen dla 1000 oséb. Rozbudowa ma ruszy¢

REPORT

w tym roku. Niedawno otwarty zostat takze nieduzy
butikowy Arche Klasztor Wroctaw, ktoéry jest praw-
dopodobnie jedynym na Swiecie tego typu obiek-
tem, taczacym hotel z dziatajgcym klasztorem sidstr
Franciszkanek. Hotel docelowo bedzie oferowat 100
pokojow (obecnie dziatajg 84), mozna tam zorganizo-
wac wydarzenia do 100 osodb.

Nowe inwestycje Grupy Arche

Plany Grupy Arche w roku 2025 i 2026 to dokoncze-
nie inwestycji w Muszynie, ktéra realizowana jest

w dawnym sanatorium. Obiekt bedzie rowniez ofero-
wat przestrzen eventowa na spotkania dla 1000 oséb
oraz baze noclegowa dla 800 osoéb.

W planach jest rozbudowa Cukrowni Znin. Obiekt
ten zostanie powiekszony o kolejne 2 tys. mkw.
powierzchni eventowe;.

W najblizszej przysztosci Grupa Arche skupi sie na
czterech kluczowych obiektach. Pierwszy z nich

to Fort Szczesliwice, zlokalizowany 3 km od Scistego
centrum Warszawy, gdzie powstanie jeden z naj-
wiekszych stotecznych hoteli z najwieksza przestrze-
nig eventowo-kongresowa, co bedzie nowoscia

w ofercie firmy.

W Konstancinie-Jeziornej Grupa Arche kupita 60

ha terenu po dawnej papierni. Krélewska Papiernia
bedzie kompleksem hotelowo-mieszkaniowo-ustu-
gowym w formule mixed-use, gdzie beda funkcjono-
waly takie obiekty jak teatr, kino, kilka restauracji,

W przysztosci takze basen. Powstanie tam takze prze-
strzen eventowa o powierzchni 6 tys. mkw. zlokalizo-
wana w obiekcie poprzemystowym.

Kolejny obiekt zwany Katedra Industrialu lub Prze-
mystowa Katedra Slaska, to stanowigca ,serce” tego
regionu Elektrownia Szombierki Bytom. Jest to naj-
wiekszy zabytkowy obiekt poprzemystowy w Polsce,
z hala dawnej kottowni o powierzchni 5,5 tys. mkw.
Rowniez tutaj powstanie przestrzen eventowa.
Najnowszy obiekt, ktéry Grupa Arche kupita pod
koniec roku 2024, to Famuty w todzi, zlokalizowane
przy ulicy Ogrodowej, niedaleko Manufaktury, obej-
mujace 20 tys. mkw. powierzchni uzytkowej. Powsta-
nie tutaj kompleks petniacy funkcje hotelowo-miesz-
kaniowe, ktérego celem bedzie takze ratowanie
dziedzictwa oraz aktywizowanie spotecznosci lokal-
nej. Wazna jego czescig beda przestrzenie eventowe.
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Inwestycje i innowacje.
Jak rozwinela sie branza
event marketingowa w 2024
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REPORT

2024: Rok live marketingu i inwestycji
w nowe technologie

Rok 2024 w branzy eventowej to inwestycje

w nowe technologie. Pod wzgledem ich zastosowa-
nia jesteSmy w swiatowej czotéwce. Coraz czesciej
obiekty inwestuja w nowoczesne rozwigzania,
dostosowujac je do potrzeb wydarzen bizneso-
wych. Al oraz inne narzedzia, oszczedzajac czas
potrzebny na realizacje eventu, dajg go wiecej

na prace twércza, ktérej efektem jest generowanie
emocji, bedacych sensem wydarzen.

Event marketing zajmuje trzecia pozycje w rankin-
gu popularnosci narzedzi komunikacji marketingo-
wej, wynika z raportu ,Event marketing 2024 /2025".
W 2024 roku wykorzystywany byt przez ponad 80
proc. firm —to 0 12 pp. wiecej niz w 2023 roku. Pod-
kreslane sg znaczenie i skutecznosc live marketingu,
niosacego swego rodzaju ekwiwalent emocjonalny.
A to z kolei wptywa na postrzeganie kondycji branzy.

Live marketing - ekwiwalent emocjonalny
—Trudno powiedzie¢, czy rok 2024 byt szczegdlny,
ale na pewno zauwazalne w nim byto, ze event mar-
keting zajmuje priorytetowa pozycje w komunikacji.
Oczywiscie, strona technologiczna (w tym Al) rozwija

sie bardzo od pewnego czasu, ale wydaje mi sig,

ze chyba nie do konca o to chodzi, aby wykorzysty-
wac jg bez zastanowienia. Zawsze trzeba tym nowym
rozwigzaniom nadawac¢ odpowiedni kontekst. Event
jest skuteczny, poniewaz generuje duzy

tadunek emocjonalny i to jest sita tego formatu

- moéwit Tomasz Cieslak, kierownik Dziatu Komunika-
cji Wewnetrznej, Rossmann Polska, ktory zajmuje
sie komunikacja wewnetrzna i dziataniami budujacy-
mi zaangazowanie i satysfakcje pracownikow.

— Robimy badania naszej spotecznosci i mamy
dowody na to, ze wtasnie event generuje najwiekszy
ekwiwalent w tym obszarze — dodat. Wedtug Michata
Kalety, managing directora, cztonka zarzadu endorfi-
na events, technologia to jest narzedzie, a innowacja
to szukanie nowej drogi dojscia do osiggania celu.

— Wprawdzie o Al mdwimy duzo, ale zgadzam sie

z tym, co powiedziat szef jednej z duzych swiatowych
agencji eventowych, ze budzety marketingowe ma-
leja, ale budzety na live marketing rosna. Jest

to pocieszajace i budujace dla organizatoréw wyda-
rzen, poniewaz live marketing daje ekwiwalent emo-
cjonalny. Al jest w stanie stworzy¢ wszystko, a auten-
tycznosé daja tylko eventy, dlatego tez tak chetnie

sg i beda wykorzystywane - stwierdzit.

Rys. 25. Kondycje branzy spotkan i wydarzen oceniam jako
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Event - ostatni bastion cztowieczenstwa

Podobna opinie na ten temat wyrazit Wojciech
Clapinski, wiceprezes zarzadu El Padre, ktory wyjasnit
tez, ze event daje jego uczestnikom wspotprzezywa-
nie i wspdétodczuwanie, czyli co$, czego nie mozna
zastapi¢ zadng multimedialng forma przekazu. Moze
to dac¢ tylko drugi cztowiek, z ktérym dzielimy nasze
odczucia i wrazenia, ogladajgc razem cos na zywo.

Z tego powodu nazwat event ,ostatnim bastionem
czlowieczenstwa”. - Mam wrazenie, ze w Polsce
dokonalismy kilku skokdéw cywilizacyjnych w zakresie
technologii, na przyktad w bankowosci elektronicz-
nej. Podobnie jest w realizacji eventéw.

REPORT

Poréwnujac sie z innymi krajami, jestesmy daleko do
przodu, jesli chodzi o wykorzystanie multimedidw,
scenografii i technologii i stanowimy wzorzec dla
zagranicznych agencji. Sciga¢ mozemy sie w zakresie
kreacji — stwierdzit. Dodat tez, ze innowacja wydaje
sie dazenie do takiego balansu i by¢ moze nawet
zrobienie kroku wstecz, aby kosztem technologii
poszukaé czegos, co bedzie gwarantowaé ,human
touch” podczas eventdw. — Potwierdzam, witasnie
pracujemy nad tym, aby szuka¢ elementu, ktéry
bedzie dla uczestnikéw eventu ,dotknieciem osdb”,
a nie tylko technologiczng nowinka — stwierdzit
Tomasz Cieslak.

Rys. 26. Najwiekszy wplyw na rozwéj branzy spotkan i wydarzeh w 2024 roku miaty

Event - elementem promocji kraju

— Stuzymy przestrzenia, goszczac roznorodne eventy
i organizatorzy zagranicznych konferencji podkresla-
ja, ze odbywajace sie u nas wydarzenia, dzieki duze-
Mu zaangazowaniu realizatoréw i dobrej kadrze,

s3 na wysokim poziomie — moéwita Sabrina Zymier-
ska, dyrektor Grupy Obiektéw Kongresowych i Even-
towych, Miedzynarodowe Targi Poznanskie (MTP).
Dodata tez, ze organizacja eventu powinna by¢ wpi-
sana w promocje naszego kraju jako jeden

Z jej elementdéw. — Eventy o duzym formacie mogty-
by by¢ miernikiem jakosci i skalg promocji Polski
na arenie miedzynarodowej — stwierdzifa.

MTP, ktére reprezentuje Sabrina Zymierska,

to ogromna przestrzen obejmujaca 15 pawilonéw

potrzeba uczestnictwa w spotkaniach na zywo,
wzrost popularnosci réznych formatéw wydarzen

Jjakosciowe projekty potwierdzajgce skutecznosé
event marketingu

Wzrost znaczenia event marketingu w zintegrowanej
komunikacji marketingowej

innowacje wprowadzane przez agencje
rozwigzania w oparciu o howoczesne technologie
rozwigzania w oparciu o technologig Al
inwestycje w infrastrukture

wiekszy dostep do danych (big date) i ich analiza

oraz 150 tys. mkw. pomieszczen pod dachem. Poten-
cjat ten zarzadca chce dobrze wykorzystac, zarobwno
dla organizatoréw wydarzen, jak i dla mieszkancow
Poznania. - W roku 2023 stworzyliSmy na naszym
terenie Zielong Rzeke, przestrzen otwarta dla ludzi,
zainwestowaliSmy w adaptacje przestrzeni, aby stu-
zyta odbiorcom wydarzen. W planach mamy kolejne
inwestycje, na przyktad jeden z naszych pawilonéw
zmieni sie food court z 20 pawilonami gastronomicz-
nymi. Chcemy, aby uczestnicy organizowanych

u nas wydarzen korzystali z naszej infrastruktury
przed ich rozpoczeciem i po zakonczeniu — mdwita.
Takie otwarcie na lokalng spotecznosc i lokalnosc¢

to takze zarédwno znak 2024 roku, jak i kierunek
rozwoju.
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Rys. 27. Najwieksze wyzwania w rozwoju branzy to

Optymalizacja inwestycji

— Wykorzystanie Al to takze dziatanie proekologicz-
ne, logistyka jest ograniczona, mniej prowadzonych
jest prac montazowych, wartoscia sa diody o niskim
zuzyciu energii dajace bardzo dobry kontrast - mo-
wit Adam Pietrzykowski, wiceprezes zarzadu, Wizja
Multimedia.

Wspdlnym projektem tej firmy, realizowanym razem
z Grupa MTP, jest Pawilon 7A, ktdry pod koniec 2024
roku zostat otwarty na terenie Miedzynarodowych
Targéw Poznanskich. W Pawilonie 7A, ktdry stanowi
mulifunkcjonalna arene, pozwalajaca na realizacje
eventu sportowego, konferencji, wystawy czy koncer-
tu, zastosowano ponad 500 mkw. diody. Biate swiatto
wypetnia cata sale, co pozwala na rejestracje telewi-
zyjna wydarzen w technologii broadcast.

- Zintegrowali$my caty system z live renderingiem,
aby edytowac animacje i grafiki w czasie rzeczy-
wistym. Zmian wptywajacych na content mozemy
dokonac zaréwno przed eventem, jak i reagowac

na zywo W jego trakcie. Dobrze zintegrowana tech-
nologia pozwala na wiele, nie zawsze jest chec¢
wyprébowania tych mozliwosci, gdyz organizatorzy
s3 przyzwyczajeni do pewnych rozwigzan, ale zawsze
warto szuka¢ nowych drég — mowit,

Michat Kaleta dodat, ze mozliwosé preprogramingu
jest bardzo wazna, poniewaz ogranicza czas

na poziomie produkcji. Technologie te, podobnie

jak Al, utatwiaja i przyspieszajg prace oraz oszczedza-
ja czas na to, co i tak trzeba zrobi¢, czyli na kreowanie
i budowanie wartosci. Mozna wiec powiedzie¢,

VAP finansowanie i rosngce koszty

1LV brak mierzalnosci skutecznosci eventéw

zasady prowadzenia przetargéw

KN braki infrastrukturalne — brak odpowiednich obiektéw

P48 czynniki zewnetrzne jak geopolityka, zmiany klimatyczne

10FZ8 brak pracownikow

yA/ zasady organizacji pracy na linii klient — agencja — ustugodawcy

brak inwestycji w promocje branzy

ze nowe technologie przedefiniowaly kreacje

i sposéb jej tworzenia. Game changerem roku 2024
mozna by wiec nazwac innowacje na poziomie
produkcyjnym.

Otwarcie na potrzeby biznesu

Whnioski z dyskusji dotyczyty tego, ze kwestia przy-
spieszenia rozwoju technologicznego jest bardzo
wazna, a jako rynek eventowy nadgzamy za nim

i go dobrze wykorzystujemy. Co jednak warto pod-
kresli¢, wazne jest spozytkowanie czasu, ktéry
zyskujemy, stosujgc nowe technologie, na genero-
wanie emocji i relacji, skupienie sie na wartosciach,
ktére w evencie s3 najwazniejsze.

Pod wzgledem innowacji zmieniaja sie takze obiek-
ty. Te, ktdre powstawaty wiele lat temu, moga by¢
nieprzygotowane do oczekiwanej obecnie przez
organizatoréow wydarzen wielofunkcyjnosci. Jednak
obserwowane sg zmiany w swiadomosci administra-
torow tych obiektow, coraz czesciej podchodza oni
holistycznie do tematu, gdy planuja modernizacje.
Jako przyktad podano Atlas Arene w todzi, ktéra

— poniewaz w pewnym momencie nie nadawata sie
do wykorzystania na inne wydarzenia poza duzymi
widowiskami — zdecydowata sie na wprowadzenie
zmian. Chcac dostosowac swojg oferte do potrzeb
wydarzen korporacyjnych, zarzad obiektu rozmawia
Z agencjami, pytajac je o opinie w tej kwestii. Otwar-
cie sie na to, aby obiekty dostosowac¢ do potrzeb
biznesu oraz rosnaca sita i waznosé rynku evento-
wedo i dziatajacych na tym rynku firm to kolejny
game changer ubiegtego roku — wskazali rozmowecy.
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Podczas panelu osoby zgromadzone na widowni
odpowiadaty na pytania za posrednictwem aplikacji.
Wiekszos¢ biorgcych udziat w ankiecie jako czynniki
majace najwiekszy wptyw na rozwdj branzy evento-
wej wymienita potrzebe uczestnictwa w spotkaniach
na zywo i wzrost popularnosci réznych tego typu
formatdw spotkan, a nastgpienie jakos¢ projektéw

i znaczenie event marketingu, dopiero na kolejnych
miejscach plasujac innowacje czy nowe technologie
(rys. 26). Ale uczestnicy zapytani o to, co zmienito

REPORT

rynek eventowy (pytanie otwarte) i bedzie miato naj-
wiekszy wptyw na jego zmiane i rozwdj w przysztosci
byli niemal jednomyslni, wskazujac Al (80 proc.)

i w drugiej kolejnosci wszystkie dziatania zwigzane

z ESG (10 proc.).

Wsréd wydarzen, ktére miaty istotny wptyw na po-
strzeganie branzy eventowej w 2024 roku, wymienio-
Nno najczesciej (pytanie otwarte): ceremonie otwarcia
igrzysk olimpijskich w Paryzu, Impact CEE, koncerty
Dawida Podsiadty, koncert Taylor Swift,

Open'er Festival.
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Jak zaprosi¢ do stotu uczestnikéw wydarzen?

Wojciech Herra, psycholog biznesu, podczas pre-
lekcji ,uczestNIKT - jak zamieni¢ go w uczestKTO-
SIA”, méwit o tym, jak wstuchujac sie w potrzeby
osdb, do ktérych skierowane sg eventy, sprawiamy,
ze staja sie one ich kluczowym elementem.

Poréwnat event do prezentu, ktérego zawartosé
powinna by¢ wazniejsza niz nawet najpiekniejsze
opakowanie. Ma ono znaczenie, jednak to, co znaj-
duje sie wewnatrz, powinno by¢ przede wszystkim
dobrane do osoby, dla ktérej prezent jest przeznaczo-
ny. Pod uwage powinny by¢ brane potrzeby

i gust obdarowywanego. — Czesto w podobny sposoéb
myslimy o eventach, bardzo tadnie je opakowujemy
dbamy o scenografie i réznorodne efekty techniczne,
tymczasem wazniejszy jest jego sens i to, z jakim
nastawieniem przychodza klienci — zaznaczyt i dodat,
ze praca nad eventem przebiega w pewnej tria-
dzie, na ktdérg skiada sie organizator, agencja oraz
uczestnik, czyli odbiorca eventu, ktéry powinien
by¢ najwazniejsza osoba i powinien otrzymac to,

CO wpisuje sie w jego potrzeby i oczekiwania.
Wskazat takze, ze w podejsciu systemowym mowi
sie czesto, ze tam, gdzie pojawia sie opér, tam two-
rzy sie przestrzen do dialogu i dyskusji. Dotyczy

to takze eventu, wiele sytuacji tam sie dziejacych
moze by¢é powodem powstania pewnego oporu.

— Warto sie temu przyjrze¢, zobaczy¢, co za nim stoi,
wystuchac i zrozumied. Swiat sie zmienia, zmieniaja
sie takze uczestnicy wydarzen, aby dowiedziec sie,
na czym te zmiany polegaja, nalezy przede wszyst-
kim usigs¢ i wystuchac tego, co maja oni do powie-
dzenia - moéwit prelegent.

Podat przyktad turystyki regeneratywnej, w ktorej
mysli sie o tym, aby jak najmniej ingerowaé w sro-
dowisko naturalne, a nawet wycofywac

sie z pewnych miejsc, aby dac¢ przestrzen lokalnej
spotecznosci i planecie mozliwos¢ na odbudowanie.

Wojciech Herra
psycholog biznesu

Trzeba sie zastanowi¢, czy rzeczywiscie ,wszystko
nam sie nalezy”. Podchodzac w ten sposdb, turysci
niszcza swoja obecnosciag naturalne tereny, na przy-
kftad Mont Everst, na ktéry wchodza codziennie tysia-
ce ludzi. Moze dobrym pomystem bytoby otwarcie
tej goéry dla turystéw tylko raz na jakis czas,

na przyktad raz na 4 lata? - Wiem, ze budzi to opor,
ale tak jak wspomniatem, jest on miejscem na to,
aby porozmawiac¢ i wzig¢ pod uwage inne aspekty,
nie tylko finansowe — podkreslat.

- Wiem tez, ze ciezko sie stucha uczestnikéw, dlate-
go gdy robimy ankiety po eventach, to zwykle

nie po to, aby sie czegos dowiedzie¢ od tych, ktérzy
brali w nich udziat, ale by cos udowodni¢, tymczasem
ankiety powinny stuzy¢ temu, aby uczestnicy
powiedzieli nam, co powinnismy zrobi¢ lepiej,
inaczej, zgodnie z zasada ,listen not to prove

but to improve” - mdéwit Wojciech Herra.

— Nie wiemy lepiegj, co jest dobre dla innych, musimy
sie tego dowiedzieé. Uczestnik to ktos, kto powinien
by¢ najwazniejszg czescig wydarzenia, ale czesto
jest pomijany. Starajmy sie, aby poczut sie, jak ten,

o kim pomyslelismy i najpierw wybraliémy dla niego
unikatowy, przydatny i pasujacy do niego prezent,
a dopiero potem wymyslilismy, jak go zapakowac,
czyli jak zorganizowac event — stwierdzit. Warto brac
udziat w wydarzeniach, ktére sg mniej spektakularne,
ale jednoczesnie przemyslane i omdwione.

— Zycze nam wszystkim, abyémy umieli rozmawiaé
ze sobg jako przedstawiciele branzy, ale takze tego,
zebysmy przy kazdym projekcie umieli zaprosi¢

do stotu réwniez jego uczestnikéw. Wierze, ze tak
bedzie i ze takze w firmach beda sie odbudowywaty
rady pracownicze, ktére beda decydowaty o ksztat-
cie organizowanych dla pracownikéw eventéw,

a w przypadku wydarzen kulturalnych - ze powsta-
nie lepsza przestrzen na porozumienie ze spotecz-
noscia lokalna, co postawi uczestnika wydarzenia

na pierwszym miejscu — podsumowat.
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Incentive travel: nowe kierunki
i personalizacja doswiadczen

Zmieniaja sie trendy dotyczace wyjazdéw moty-
wacyjnych. Coraz czesciej ich programy sa perso-
nalizowane oraz zostawiajg czas na indywidualne
decyzje odnosnie do sposobéw spedzania czasu.
Destynacjami bywaja takze zamiast topowych kie-
runkéw miejsca tzw. drugiego wyboru.

Firmy organizujace wyjazdy incentive travel maja
czesto okreslong wizje, jak powinny one wygladac

i chca realizowac okreslone idee, na przyktad doty-
czace ochrony srodowiska, jednak z drugiej strony
musza sie kierowac potrzebami klientow.

— Mam potrzebe budowania u klientéw swiadomosci
nowych kierunkdw, chce im pokazywad, ze sg miegj-
sca na mapie, do ktérych mozemy dotrzed, nie szko-
dzac swiatu, jednak musze stuchac¢ uczestnikow,

ich potrzeb i szuka¢ rownowagi, ale z mojej perspek-
tywy uczestnik jest najwazniejszy - mdéwita Agniesz-
ka Majkowska, dyrektor ds. agent experience

w Prudential Polska.

Kierunki drugiego wyboru

Trzeba bra¢ pod uwage to, ze incentive travel

to narzedzie, ktéra ma cos dac klientowi, takze

w kolejnych latach. — Nalezy sie wstucha¢ w potrze-
by uczestnikéw, poniewaz, aby projekt zakonczyt

sie sukcesem, potrzebne jest to, aby zrealizowali

oni swoje cele i marzenia. Jest to coraz trudniejsze,
zwiaszcza w grupach, ktére jezdza po sSwiecie

od 20 lat i dtuzej, duzo widziaty i maja coraz wieksze
oczekiwania, a kazdy ich kolejny wyjazd musi by¢
coraz lepszy. Sa wiec oczekiwania uczestnikdw, jest
budzet, jest agencja, ktéra chce sprosta¢ wyma-
ganiom organizatora — dodat Krzysztof Pobozniak,
prezes Haxel Events & Incentive. Grazyna Wozniczka,
prezes zarzadu Polka Travel, stwierdzita, ze trendem
jest tzw. kierunek drugiego wyboru. Na przyktad
zamiast Barcelony, ktéra z powodu nadmiaru przy-
jezdzajacych turystow, chce ograniczenia ich liczby,
mozna proponowac inne, mniej popularne miasta
Hiszpanii, ktore réwniez maja wiele do zaoferowania.
Ale zdarza sie tez, ze w grupie wyjezdzajacych sg oso-
by, ktére chca zobaczy¢ Barcelone i trzeba to rowniez

wzig¢ pod uwage. - Mamy jednak wielu klientow,
ktérzy absolutnie wszedzie byli. Wéwczas bardzo
pomocne sg nowe trendy i nowe kierunki, ktére
mozemy odkrywac. Dla mnie takim odkryciem

sa na przyktad Wyspy Owcze czy Azory. Proponujac
je, spotykamy sie z duzym zainteresowaniem

ze strony klientéw — mdéwita.

Doswiadczenie zamiast adrenaliny

Dodata takze, ze zmieniaja sie potrzeby klientéw
odnosnie do formy wyjazdy. Kiedy$ na incentive
travel dominowata adrenalina, teraz wazne staje
sie doswiadczenie. - Zauwazytem zjawisko bardzo
duzej indywidualizacji programu na miejscu.
Doswiadczenia i autentycznosc¢ sa w niego tak
wplatane, aby kazdy znalazt cos dla siebie. Kiedy$
incentive travel miat zaplanowany jeden program
jednakowy dla wszystkich, a teraz zostawiamy miegj-
sce na refleksje, aby kazdy zrobit to, na co ma ochote,
dopasowywat program do siebie — moéwit Krzysztof
Pobozniak.

Agnieszka Jasinska, witasciciel Polhotrep, zauwazy-
ta, takze w zwigzku z tym trendem, ze zmienity sie
kryteria wyboru destynacji. Zwieksza sie ich paleta,
obserwowane jest to szczegdlnie po pandemii.

— Polski rynek sie rozwija, uwielbiamy podrézowac

i to dobrze, ze mamy tak duzy wybdr, zaréwno tzw.
standardowych destynacji, na ktdre decyduja sie
klienci, ktdrzy jeszcze nie wszedzie byli, oraz destyna-
cji mniej znanych, ale coraz bardziej popularnych.
Widzimy to takze z perspektywy repa (agencji
reprezentujacej zagraniczne biura promocji destyna-
cji, DMC czy sieci hotelowe). Pietnascie lat temu

na polskim rynku dziataty 2 — 3 firmy, teraz jest ich 15,
sg kraje, w ktérych wszyscy maja swojego partnera,
CO 0zNnacza, ze stawiajg one na polski rynek - mowi-
ta. To jest bardzo duza zmiana na rynku incentive
travel.

Przestrzen do budowania emocji

Krzysztof Pobozniak zwrécit tez uwage na fakt,

ze wyjazd incentive travel to troche inny rodzaj even-
tu, poniewaz trwa zwykle kilka dni. W tym czasie jego
uczestnicy przebywaja ze soba w réznych,

-l
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takze nieformalnych sytuacjach. - Powstaje wtedy
przestrzen, aby budowac emocje. Nasza rolg jest nie
tylko motywacja zespotdw, ale takze integracja

i dawanie innej mozliwosci do dziatania zaréwno pre-
zesowi, jak i pracownikom oraz klientom, poza strefg
pracy - moéwita Grazyna Wozniczka. Taka potrzeba
ma odzwierciedlenie w briefach wyjazdéw, w ktérych
coraz czesciej uwzgledniany jest czas na zatrzymanie
sie, na wizyte w spa, co $wiadczy o tym, ze zmienia
sie struktura programéw incentive travel.

Ale wartos¢ incentive pozostaje niezmienna, jest

to swego rodzaju ,salon”, w ktérym wypada

i warto bywac - stwierdzita Agnieszka Majkowska.

Razem, ale osobno

Program takiego wyjazdu - jak zaznaczyta Agnieszka
Majkowska — moze zostac tak skomponowany,

Ze grupa przebywa razem podczas okreslonych
aktywnosci, ale przewidziany jest takze czas na spe-
dzanie go samemu na wybranych zajeciach.

— Uczestnicy zapamietaja taki wyjazd jako integracyj-
ny i wspadlny, ale takze odczuja, ze byt on prezentem

REPORT

dla nich osobiscie. Realizuje wtedy kilka celdow.
Agnieszka Majkowska podkreslita potrzebe wstu-
chania sie w potrzeby uczestnikéw wyjazdu, o czym
maowit podczas wczesniejszej prelekcji psycholog
biznesu Wojciech Herra, co oznacza personalizacje
programu wyjazdu i dopasowanie go do poszczegdl-
nych oséb. Do tego potrzebne jest poznanie uczest-
nikdéw oraz analiza ich potrzeb.

Uczestnicy dyskusji zauwazyli takze, ze obecnie orga-
nizatorzy bardzo dobrze wiedzg, czego oczekujg od
wyjazdow, co ma odbicie w briefach przekazywanych
do agencji. To nie s3 juz tylko podstawowe informa-
cje o liczebnosci grupy, czasie trwania ewentualnie
rodzaju restauracji, ktére grupa chce odwiedzic.
Teraz juz na tym etapie pojawia sie szczegodtowe
oczekiwania, wsrod ktorych przebija sie doswiadcze-
nie lokalnosci — uczestnicy chca byc blisko lokalnej
spotecznosci. Jak podkreslali rozmoéwcy polska bran-
za incentive travel jest na to przygotowana, nie tylko
potrafi odpowiedzie¢ na te potrzeby, ale agencje
kreuja takie pomysty i rozwigzania, ktore wptywaja
na rynek w szerszym kontekscie.

SESJA IX
UCZESTNICY
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Krzysztof Pobozniak
pomystodaweca i tworca badania
rynku Barometr SOIT,
prezes Haxel Events & Incentive

REPORT

BAROMETR SOIT: W 2024 ROKU OBROTY CALEGO RYNKU
ZAGRANICZNYCH WYJAZDOW INCENTIVE PRZEKROCZA
MILIARD ZLOTYCH

Barometr Stowarzyszenie Organizatoréw Incentive Travel to coroczny

raport o stanie branzy

- 2023: liczba wszystkich wyjazdéw przekroczyta 1200
w poréwnaniu do 826 w 2019

- 2024: szacowano podwojenie liczby wyjazddw w poréwnaniu z 2022

- 2023: wzrost budzetdéw odnotowany przez 73 proc. badanych

- 2024: prognozowano budzety na tym samym poziomie

- 2023: wyrazny wzrost liczby wyjazdéw w kwocie powyzej 12 tys. zt
(Wyjazdy europejskie)

- 2024 prognozowano wzrost liczby wyjazdéw w kwocie 6-7 tys. zt
oraz 8-9 tys. zt (wyjazdy europejskie)

- 2023: wzrost liczby wyjazdow w budzetach powyzej 10 tys. zt na osobe
(wyjazdy pozaeuropejskie)

- 2024: prognozowano wzrost liczby wyjazdéw pozaeuropejskich w budzetach
od 10 do 16 tys. zt na osobe

- 2023: wszyscy cztonkowie SOIT realizowali wyjazdy do krajow
europejskich i azjatyckich.

- 2023: zwiekszyt sie odsetek firm realizujgacych wyjazdy do krajow
Ameryki Pétnocnej (91 proc. w porédwnaniu do 83 proc. w 2019 r.)

i Afryki (73 proc. w poréwnaniu do 65 proc.)

- W Europie najpopularniejszymi kierunkami sa (top 10): Wtochy,
Hiszpania, Portugalia, Cypr, Francja i Grecja, Czarnogdra, Austria,
Malta oraz na 10. miejscu Chorwacja, Turcja i WIk. Brytania

- Branze, ktore najczesciej korzystaja z incentive travel jako narzedzia
motywacji pracownikéw oraz narzedzia do wzrostu sprzedazy:
ubezpieczenia, finanse i bankowosé¢, FMCG, motoryzacja, farmacja/ medycyna.

-\

Wartosc incentive travel pozostaje niezmienna,
jest to swego rodzaju ,salon’,
w ktorym wypada i warto bywac.

Agnieszka Majkowska
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POZYSKAJ WYDARZENIE!

® prezentujesz BID w siedzibie miedzynarodowego stowarzyszenia i chcesz pozyskac bilet
lotniczy PLL LOT dla swojego Ambasadora?

® organizujesz wizyte inspekcyjng w Polsce dla przedstawicieli organizatora?

® montujesz stoisko promocyjne majgce na celu promocje miasta — gospodarza na
poprzedzajgcym zagranicznym wydarzeniu?

® chcesz zaprosi¢ do Polski waznego prelegenta na wydarzenie?

® wdrazasz dziatania wptywajace na zmniejszenie sladu weglowego wydarzenia?

Pozyskiwanie wydarzen, w szczegdlnosci miedzynarodowych kongreséw, to ztozony i czesto
dtugotrwaty proces. Oferta naszego kraju odpowiada w wysokim stopniu wymaganiom stawianym
przez organizatoréw, czego dowodem jest rekordowe 17 miejsce Polskiw $wiatowym rankingu ICCA
w 2024 roku. Mocnymi stronami Polski sg centralne potozenie w Europie, stale poszerzana siatka
potaczen lotniczych, wysoki poziom bezpieczenstwa, dostepnosé cenowa oraz infrastrukturalna.

Nasze doswiadczenia pokazujg, ze skuteczne pozyskiwanie spotkan stowarzyszer w duzej mierze
zalezy od wsparcia regionalnych lub miejskich wtadz oraz zaangazowania Ambasadora Kongresow,
ktéry wspolnie z convention bureaux lub PCO pozyskuje wydarzenie. Wychodzgc temu naprzeciw
POT PCB wspdlnie z partnerami przygotowato w 2025 roku dwa programy wsparcia na okoliczno$é
pozyskiwania i organizacji miedzynarodowych spotkan i wydarzen w Polsce.

Zachecamy do doktadnego zapoznania sie z mozliwo$ciami pozyskiwania wsparcia.

Narodowy Program Promocyjny
Wsparcia dla Program Wsparcia
Przemystu Spotkan Spotkan i Wydarzen

POLISH AIRLINES

POLISH )
W & BT SKKP
oIS oraanisaTion RO

BUREAU

STOWARZYSZENIE

W POLSCE

ASTAR ALLIANGE MEMBER 7

KONFERENCJE | KONGRESY
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Dlaczego my sie w ogdle spotykamy?
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REPORT

Nadzieja jako kompetencja poznawcza:
eventy budujj sprawczosé

Eventy moga poméc jego uczestnikom poczué,

Ze nie sg sami, takze w swoich obawach i lekach,
oraz wyrobi¢ w nich poczucie sprawczosci. Jest
ono kluczowe dla poczucia szczescia, podobnie jak
poczucie kontroli i nadzieja rozumiana jako forma
praktycznej kompetencji poznawczej. Przekonywat
Andrzej Tucholski, psycholog biznesu, podczas sesji
zamykajacej MP Impact® Summit.

W swiecie, w ktérym coraz czesciej ludzie powinni
czuc satysfakcje, ale z wielu powodow jej nie czuja,
pojawiaja sie rézne niekorzystne zjawiska, takie jak
wypalenie poznawcze. Przyczyniaja sie do tego
niestabilne czasy i niepewnos¢, ktéra powoduje,
ze odczuwamy wiele obaw.

Samotnos¢ zrédiem bezradnosci

— Gdy rynek jest wymagajacy, a nie mamy kontaktu

z innymi ludzmi, na przyktad z powodu pracy zdalnej,
mMoga sie pojawic takie zjawiska jak wyuczona bez-
radnosé, czyli zachowanie cziowieka, ktéry nawet

nie prébuje czegos osiggnad, bo z gory zakiada,

ze mu sie to nie uda. Nie kazdy ma bowiem przywilej
posiadania takich cech charakteru, ktére pozwalaja
mMu dziata¢, niezaleznie od okolicznosci.

Andrzej Tucholski
psycholog biznesu

Pojawia sie takze cynizm, jedna z najbardziej uciaz-
liwych choréb wspétczesnosci, ktéry polega na tym,
ze nie wierzymy, ze cokolwiek, czego sie podejmie-
my, sie uda i méwimy o tym, stanowigc w ten sposdb
forme obrony przed poczuciem, ze nie dam rady

— mdéwit Andrzej Tucholski.

Obecnie, szczegdlnie od czasu pandemii, bardzo
wiele 0s6b czuje sie samotnych, gdyz spedzaja czas
we wiasnym towarzystwie, rzadko widujac innych.

— Dlatego bardzo duzy plus eventéw polega na tym,
ze ludzie moga sie po prostu spotkac, popatrzec

na siebie, dojs¢ do wniosku, ze inni zmagaja sie

z podobnymi doswiadczeniami, a takze poczué,

ze dtugofalowo bedzie lepiej. To jest wazne zardwno
W pracy przedstawiciela branzy eventowej, jak i jako
wskazowka dotyczaca tego, co mozna dac naszym
klientom, oni muszg sprawczo poczud, ze nie

sg sami - stwierdzit prelegent. Sposobem na prze-
ciwdziatanie trendom, ktére pojawity sie u nas

w ciggu ostatnich 30 lat i ktére wzmocnita pandemia,
jest wyrobienie w sobie nadziei.
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Rys. 28. Czy masz nadzieje, ze w przysziym roku bedzie
lepiej na rynku, w branzy?

nie wiem

Nadzieja jako kompetencja

Nie jest to nadzieja rozumiana jako naiwnosg, ale
Jjako forma praktycznej kompetencji poznawczej.
Zwiazana jest z cecha zwana wysoko sprawczoscia,
czyli zestawem umiejetnosci, ktére mozna w sobie
wyrobié, niezaleznie od charakteru, osobowosci,
predyspozycji czy otoczenia, w jakim sie dorastato.
- Swiat jest coraz bardziej niedostosowany do ludzi,
dlatego dbajcie o sobie i dawajcie innymi mozli-
wos¢ dbania o siebie — zaapelowat prelegent.

Warto podczas eventu stwarza¢ okazje do ,,zwenty-
lowania” emocji, zwolnienia stresu i napiecia. Warto
takze dawac sobie i innym mozliwos¢ kontroli nad
wieloma aspektami dziatania, poniewaz cztowiek
nieszczesliwy to cztowiek, ktéry ma wrazenie,

Ze rzeczy mu sie przydarzaja i nie ma on na nie zad-
nego wptywu. — Dobrze jest dawaé innym mozliwosé
decydowania o tym, co sie dzieje, o ksztatcie eventu
na przyktad — mowit Andrzej Tucholski.

Czesc 0s6b przypisuje wszystko czynnikom zewnetrz
nym (co prowadzi takze do ucieczki od odpowiedzial

REPORT

Rys. 29. Czy sadzisz, ze sobie poradzisz / poradzimy jako branza
/ z wyzwaniami przysztego roku na rynku, w branzy?

nie wiem

nosci), czes¢ wewnetrznym — ztotym srodkiem jest
rownowaga, czyli przyjecie, ze czasem cos sie dzieje
bez naszej winy i bez naszej ingerencji, ale jednocze-
Shie rozwijanie poczucia samostanowienia, co jest
podstawa zdrowia psychicznego.

Poczucie skutecznosci to cos, nad czym mozemy
pracowagd, powoduje ono, ze rosnie nasza nadzieja
na to, ze bedzie lepiej, i wynika z faktu, ze ,dam rade,
jestem elastyczny”. — Jesli wasz event moze wzbudzi¢
takie poczucie w uczestniku, to moze on uzmystowic
sobie, ze ma poczucie sprawczosci — moéwit Andrzej
Tucholski.

Takie podejscie, jak podsumowat Andrzej Tucholski,
jest zdrowe i przynosi stabilng i dtugofalowa skutecz-
nos¢, bo cztowiek moze z wiasnego wnetrza wypro-
wadzi¢ przekonanie, ze ma ochote czyms

sie zajmowac dtuzej, lepiegj, stabilnigj, a nie jest

do tego zmuszany lub co gorsza wmanipulowywany
jakas forma socjotechniki. W rezultacie wptywa

to na odczuwang satysfakcje i poczucie szczescia.
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PreZero Arena Gliwice, uhonorowana tytutem ,,Zielony Obiekt” roku 2023
w plebiscycie MP Power Awards®, jest symbolem zielonej transformacji
i nowoczesnego podejscia do zrownowazonego rozwoju.

W ramach tego kompleksu funkcjonuje Business & Conference
Centre PreZero Areny Gliwice, centrum dedykowane organizacji
konferencji, spotkan biznesowych oraz wydarzen korporacyjnych,
ktoére nie tylko oferuje najwyzsze standardy operacyjne, ale réwniez
realizuje ambitna misje w zakresie ochrony srodowiska. W 2024
roku PreZero Arena Gliwice zorganizowata 306 wydarzen, w tym
ponad 100 przedsiewzigc¢ o charakterze biznesowym —takich jak
targi, konferencje i sympozja — przyciggajac 453 000 widzdw.

Te wyniki potwierdzajg, ze nasza platforma jest kluczowym miej-
scem wspotpracy firm z catej Polski, co pozwala osiggac¢ wymierne

efekty w realizacji celéw zréwnowazonego rozwoju.

Nasza strategia opiera sie na integracji zasad etycznego zarza-
dzania, transparentnosci i efektywnosci operacyjnej z praktykami
Spotecznej Odpowiedzialnosci Biznesu (CSR), Srodowiska, Spo-
teczenstwa i tadu Korporacyjnego (ESG) oraz Zréwnowazonego
Rozwoju (SD). W ramach tej wizji, idea Zero Waste stanowi wazne
tto naszych dziatan. Koncepcja ta, zakorzeniona w selektywnej
zbidérce odpadow, recyklingu oraz racjonalizacji proceséw gospo-
darki odpadami, odzwierciedla nasze dazenie do budowy bardziej
ekologicznej przestrzeni. W tym kontekscie, dazenie do uzyskania
certyfikacji DIN SPEC 91436, bedacej miedzynarodowym standar-
dem w zakresie redukcji odpaddéw, symbolizuje nasza aspiracje

do jeszcze wyzszych standardéw w ochronie sSrodowiska.

Integralna czescig naszej misji sg innowacje wdrozone w PreZero
Arenie Gliwice, ktére stanowia przyktad zrownowazonego podej-
Scia do zarzadzania obiektem. W ramach tej koncepcji powotano
specjaliste ds. zrownowazonego rozwoju, co utatwia skuteczng

koordynacje dziatan ekologicznych. Zaprojektowana infrastruk

tura segregacji odpadow, tzw. strefy recyklingu, wspiera efektywna
zbidrke selektywna, sprzyjajac dalszemu przetwarzaniu materia-
téw. W catym obiekcie znajduja sie rowniez wodostacje, zapewnia-
Jjace bezptatny dostep do swiezej wody, co pozwala

na ograniczenie uzywania jednorazowych opakowan. Wprowa-
dzony system kaucyjny kubkéw wielorazowych to kolejny krok

w kierunku minimalizacji odpadoéw, podczas gdy zrownowazone
podejscie do zarzadzania energetyka cieplng oraz elektryczna
wspiera efektywnos¢ operacyjng, taczac dbatosc o srodowisko

Z nowoczesnymi rozwigzaniami technologicznymi.

Kluczowym aspektem naszej strategii jest zaangazowanie wszyst-
kich pracownikoéw PreZero Areny Gliwice, ktorzy odgrywaja istotng
role w realizacji celéw ekologicznych. Wierzymy, ze jedynie poprzez
wspodlne dziatanie i partnerska wspodtprace jesteSmy w stanie
osiggnac wymierne efekty w zakresie zrbwnowazonego rozwoju.
Orientacja na interesariuszy, zaréwno wewnetrznych, jak

i zewnetrznych, umozliwia nam ciggte doskonalenie proceséw oraz
wdrazanie rozwigzan odpowiadajgcych na potrzeby wspotczesne-

go biznesu, jednoczesnie przyczyniajac sie do ochrony srodowiska.

Business & Conference Centre PreZero Areny Gliwice to miejsce,
w ktérym profesjonalizm i odpowiedzialnosé srodowiskowa spoty-
kaja sie, tworzac fundamenty pod diugoterminowy rozwdj. Nasza
misja, oparta na harmonijnym potaczeniu efektywnosci opera-
cyjnej z ideg Zero Waste, stanowi dowdd na to, ze rozwdj biznesu
moze wspdtistniec z troska o przyszte pokolenia. Wspdlnie z naszy-
mi partnerami i interesariuszami budujemy model, ktory nie tylko
odpowiada na potrzeby dzisiejszego rynku, ale takze wyznacza

kierunek dla zréownowazonej transformacji jutra.
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REPORT

MP IMPACT AWARDS
projekty, ktére majg wplyw na branze

MP Impact Awards to pierwszy konkurs poswieco-
ny inicjatywom, kampaniom, wydarzeniom, ktére
maja znaczacy wptyw na funkcjonowanie i rozwdj
branzy spotkan i wydarzen. Konkurs wytania
najbardziej wptywowe i wartosciowe projekty
branzowe zrealizowane w danym roku.

Celem MP Impact Awards jest docenienie, wyréznie-
nie i promocja inicjatyw, kampanii i wydarzen, ktoére
maja lub moga miec istotne znaczenie w rozwoju
branzy spotkan, w podejmowaniu waznych dla niej
WyzZwan czy rozwigzywaniu problemadw, zaréwno

w skali lokalnej, ogdlnopolskiej, jak i miedzynarodo-
wej. Celem konkursu jest réwniez prezentacja
skutecznych, wzorcowych dziatan podejmowanych
przez podmioty dziatajace bezposrednio

lub posrednio w branzy spotkan i wydarzen,

w odniesieniu do prowadzonej przez siebie dziatal-
nosci, majacych wptyw na branze zaréwno w skali
lokalnej, ogdlnopolskiej, jak i miedzynarodowe].

MP Impact Awards ma by¢ platforma, ktdéra wyréznia
projekty (kampanie, inicjatywy, wydarzenia) o naj-
wiekszym wptywie na branze spotkan, ale jednocze-
Snie stanowi punkt wyjscia do wspodtpracy i synergii
podejmowanych w branzy dziatan.

Finalistow MP Impact Awards wybiera kapituta kon-
kursu, zwyciezcow — po prezentacji finatowych pro-
jektéw — kapituta oraz publicznos¢ zgormadzona na
prezentacji finalistéw podczas MP Impact® Summit.

KAPITULA KONKURSU
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REPORT

MP Impact Awards:
Kategoria Inicjatywa

Zwyciezca:
AV Academy

Organizator:
Brill AV Media

Trzecia edycja AV Academy, organizowana przez Brill AV Media, stanowita istotny krok w kierunku profe-
sjonalizacji branzy techniki eventowej. Wydarzenie, ktdre odbyto sie w dniach 26-29 sierpnia 2024 roku
w Warszawie, zgromadzito liczne grono uczestnikdw zainteresowanych zdobyciem praktycznych umiejet-
nosci w zakresie oswietlenia, nagtosnienia, multimediéw i konstrukcji scenicznych. Program szkolenio-
wy tgczyt czesc teoretyczng z intensywna praktyka, umozliwiajac uczestnikom bezposrednia prace

ze sprzetem wykorzystywanym na co dzien w produkcji eventéw. Doswiadczeni instruktorzy nie tylko
przekazywali wiedze, ale takze otwarcie mowili o realiach zawodu, wskazujac zardwno na jego zalety,

jak i wyzwania. Szczegdlng uwage zwrécono na przetamywanie stereotypow — znaczacy udziat kobiet

w szkoleniu potwierdzit rosngce zainteresowanie technika eventowa wsrdd kobiet. Efekty programu

sg wymierne — 14 uczestnikow otrzymato propozycje wspotpracy z Brill AV Media, zyskujac mozliwose
rozwoju zawodowego, ale to takze inspiracja i edukacja nowych pracownikoéw, ktdrzy zostang w branzy.
Zainteresowanie wydarzeniem potwierdzito jego znaczenie, co skionito organizatoréw do zapowiedzi
kolejnych edycji w 2025 roku.

EFEKTY

- uczestnicy zdobyli praktyczne umiejetnosci w kluczowych obszarach techniki eventowej

- szkolenie umozliwito realistyczne spojrzenie na wyzwania i mozliwosci w branzy

- wzrost zainteresowania kobiet technika eventowa

- 14 uczestnikoéw otrzymato propozycje zatrudnienia

- zwiekszenie liczby wykwalifikowanych specjalistow gotowych do pracy w sektorze eventowym




REPORT

Finalista:
Barometr SOIT 2023

Organizatorzy:

Stowarzyszenie Organizatoréw Incentive Travel, ABR Sesta
Wspodtorganizator:

Ebury

Barometr SOIT to badanie, ktére od 2014 roku mierzy kondycje polskiego rynku incentive travel,
analizujgc kluczowe trendy i zmiany wptywajace na branze. Dziewiata edycja, realizowana przez
Stowarzyszenie Organizatorow Incentive Travel we wspodtpracy z ABR Sesta i Ebury, objeta wyniki za 2023
rok oraz prognozy na 2024. Badanie, przeprowadzone metodg CAWI wsrdd 22 agencji cztonkowskich
SOIT, dostarczyto szczegdtowych danych dotyczacych m.in. liczby wyjazdéw incentive, budzetdw, kierun-
koéw podrdzy i sytuacji rynkowej. Po raz pierwszy uwzgledniono rowniez realizacje krajowe. Wyniki zostaty
zaprezentowane podczas konferencji prasowej 4 wrzesnia 2024 w hotelu Hilton Warsaw City, z udziatem
przedstawicieli administracji publicznej, mediéw oraz lideréw branzy. Badaniu ,Barometr SOIT” ostaty
poswiecone liczne publikacje w mediach i odbito sie ono szerokim echem nie tylko w branzy turystycznej.

Finalista:
Laboratorium Twércéow

Organizator:

Poland Convention Bureau - Polska Organizacja Turystyczna
Wspédtorganizatorzy:

convention bureaux, uczelnie, stowarzyszenia branzowe

Projekt zostat zapisany jako jedno z dziatan poswieconych transferowi wiedzy w Strategii Zarzadzania
Zintegrowanag Komunikacja Marketingowa w Turystyce do roku 2030, ktdra zostata przyjeta przez Rade
Polskiej Organizacji Turystycznej. Laboratorium Twdércow to ogdlnopolska inicjatywa Poland Convention
Bureau, majaca na celu rozwdj kompetencji specjalistow oraz studentéw zwigzanych z branza MICE.
Realizowany od 2023 roku projekt obejmuje warsztaty, konsultacje oraz spotkania z ekspertami,
koncentrujac sie na e-marketingu, strategiach komunikacyjnych i tworzeniu tresci cyfrowych. Skala
projektu to 690 uczestnikdw, z czego 650 0sdb wzieto udziat w szkoleniach, warsztatach i spotkaniach, a
40 skorzystato z indywidualnych konsultacji online. Projekt tgcznie obejmowat 55 godzin intensywnych
spotkan i konsultacji, a kazda osoba konczaca szkolenie otrzymuje certyfikat potwierdzajgcy zdobyte kom-
petencje.




REPORT

MP Impact Awards:
Kategoria Wydarzenie

Zwyciezca:
Nowe Trendy w Turystyce

Organizator:
Gdanska Organizacja Turystyczna

Konferencja Nowe Trendy w Turystyce to jedno z najwazniejszych wydarzen branzowych w Polsce, stano-
wigce platforme wymiany wiedzy, doswiadczen i dobrych praktyk. W 2024 roku wydarzenie skupito

sie na zagadnieniach zwigzanych z marketingiem miejsc, turystyka zréwnowazonga i dostepna, a takze
turystyka filmowa. Gosciem specjalnym byt aktor Robert Wieckiewicz, a wéréd prelegentéw znalezli

sie przedstawiciele polskich funduszy filmowych, ktdrzy przyblizyli perspektywe promocji destynacji
poprzez produkcje filmowe. Konferencje poprzedzito sniadanie prasowe, podczas ktdrego zaprezentowa-
no aktualne trendy i analizy rynkowe. Organizatorzy postawili na ekologiczne rozwigzania, eliminujac
plastik, minimalizujagc materiaty drukowane i monitorujac slad weglowy wydarzenia. Bardzo waznym
aspektem byta takze dostepnosé: zaréwno w logistyce (miejsce dostepne dla osdb z niepetnosprawnoscia-
mi, ttumacz migowy wyswietlany na ekranie, transmisja online), jak i w programie — tematyka dostepnosci
na panelach. Catos¢ odbyta sie w Europejskim Centrum Solidarnosci — miejscu podkreslajgcym wartosci
wolnosci, rownosci i innowacyjnego podejscia do turystyki.

EFEKTY

- integracja branzy turystycznej i budowa sieci wspdtpracy

- szeroki zakres tematyczny: statystyka, marketing miejsc, dostepnos¢, zrwnowazony rozwaj.
- wzrost swiadomosci na temat nowych trenddw i technologii

- bardzo pozytywne oceny uczestnikéw (88 proc. zadowolenia)

- utrzymanie wysokiego poziomu zaangazowania przez caty czas trwania wydarzenia




REPORT

Finalista:
CEM - Corporate Event Manager

Organizator:
UTE Group

Projekt Corporate Event Manager (CEM) to wydarzenie, ktére miato na celu edukacje oséb odpowiedzial-
nych za organizacje eventéw w firmach (korporacjach, instytucjach, urzedach) — docelowych klientéw
branzy eventowej. Kluczowym celem projektu byto przekazanie uczestnikom praktycznej wiedzy o pro-
cesie tworzenia eventdw oraz zrozumienie wspdtpracy z agencjami eventowymi i dostawcami. W trakcie
spotkania uczestnicy zdobyli wiedze na temat kontraktowania, koordynowania dziatarh zewnetrznych
partneréw oraz integracji wszystkich proceséw niezbednych do realizacji wydarzen wysokiej jakosci.
CEM umozliwito takze zrozumienie roli i odpowiedzialnosci réznych cztonkdw zespotu, co pozwala na efek-
tywne podziat zadan i zwiekszenie profesjonalizmu w organizacji eventéw. Projekt przyczynit sie do pod-
niesienia Swiadomosci branzowej i poprawy standarddw wspotpracy miedzy agencjami eventowymi

a klientami korporacyjnymi.

Finalista:
Spotlight on Poland

Organizator:

Stowarzyszenie Konferencje & Kongresy w Polsce
Wspdtorganizator:

Polska Organizacja Turystyczna

Spotlight on Poland to wydarzenie, ktére taczy konferencje z wizyta studyjna, promujac Polske

Jjako atrakcyjna destynacje turystyczna. Jego celem jest nie tylko pokazanie waloréw turystycznych kraju,
ale takze omowienie najnowszych trenddw w branzy. Wydarzenie skierowane jest do zagranicznych orga-
nizatorow wydarzen. W ramach konferencji uczestnicy mieli okazje poruszy¢ dwa kluczowe tematy:
wplyw sztucznej inteligencji na turystyke oraz wdrazanie zasad ESG, ktére stajag sie fundamentem
zrébwnowazonego rozwoju W branzy. Wydarzenie potaczyto edukacje z doswiadczeniami

kulturowymi, oferujac uczestnikom zaréwno teoretyczna wiedze, jak i mozliwos¢ poznania Polski na zywo.
Dzieki zaproszeniu miedzynarodowych gosci, projekt umozliwit nawigzanie wartosciowych relacji bizneso-
wych, co moze przyczynic sie do dalszej promocji Polski na rynkach globalnych. Spotlight on Poland

to wiec przyktad nowoczesnego podejscia do promocji turystyki, ktére tgczy edukacje, networking

i praktyczne doswiadczenia w jednym, inspirujagcym wydarzeniu.




Dostarczymy technologie na Twoje wydarzenie!

Co mozemy dla Ciebie zrobic:

v Strone internetowa wydarzenia z formularzem
rejestracyjnym

Systemy rejestracyjne i modutowe systemy
recepcyjne

Aplikacje Eventowa, ktora spetni wszystkie twoje
oczekiwania

Badanie opinii publicznosci na zywo

Cuby wspierajace networking oraz utatwiajace
organizacje wydarzenia

www.connectto.pl

Wework to od ponad 15 lat preznie
dziatajgca firma stworzona przez

specjalistow z branzy wystawienniczej
i scenografii telewizyjno - teatralnej.

Zajmujemy sie scenografig eventows,
projektowaniem i budowaniem stoisk.
W naszej pracy wykorzystujemy drewno,
stal, aluminium, szkta, tworzywa sztuczne
oraz elementy meblowe, zapewniajac
solidnos¢ i jakos¢ wykonania. Bierzemy
pod uwage punkt widzenia naszych
klientéw, analizujemy preferencje projektowe
i proponujemy rdézne rozwigzania.
Kazdy Kklient otrzymuje wizualizacje
stoiska targowego.

Dzieki naszej energii, cierpliwosci
i determinacji z powodzeniem
projektujemy, budujemy i obstugujemy
indywidualne stoiska wystawiennicze
na catym $wiecie. Dzieki niestandardowym
rozwigzaniom os$wietleniowym LED kazde
indywidualne stoisko targowe prezentuje
sie efektownie i spdjnie.

Zapraszamy do zapoznania sie z naszymi
wybranymi realizacjami.




REPORT

MP Impact Awards:
Kategoria Kampania

Zwyciezca:

Kampania marketingowa Polski
i Poznania w celu pozyskania
78. Swiatowego Kongresu
Astronautycznego

Organizator:

Komitet organizacyjny IAC2027: Europejska Fundacja
Kosmiczna, Grupa MTP, The Way
Wspotorganizatorzy:

Ministerstwo Rozwoju i Technologii, Polska Agencja
Kosmiczna - POLSA, Miasto Poznan,

Poznan Convention Bureau

W 2027 roku Miedzynarodowy Kongres Astronautyczny (IAC) odbedzie sie w Poznaniu. Droga do tego
sukcesu trwata dwa lata i wymagata Scistej wspoétpracy sektora publicznego, naukowego i biznesowego.
W styczniu 2023 roku powstato konsorcjum ztozone z Europejskiej Fundacji Kosmicznej, The Way (organi-
zatora Impact CEE) oraz Grupy MTP, ktérego celem byto pozyskanie tego wydarzenia. Kampania pro-
mocyjno-informacyjna wigzata sie z zaangazowaniem ponad 12 podmiotéw: MRIT, MSZ, POLSA, PLL LOT,
Miasta Poznan, POT, Poznan Convention Bureau, Europejskiej Fundacji Kosmicznej, The Way i Grupy MTP.
Objeta dziatania public affairs skierowane do sektora rzgdowego, podmiotdw z branzy kosmicznej

w kraju i zagranica, a takze uczelni wyzszych z sektora kosmicznego. Kluczowa role odegraty szeroko
zakrojone dziatania promocyjne, prowadzone w kraju i za granica. Efektem intensywnych dziatan byto

nie tylko zdobycie prawa do organizacji IAC 2027, ale takze wzmochienie pozycji Polski na miedzynarodo-
wej scenie kosmicznej.

EFEKTY

- pozyskanie kongresu IAC do Polski (przyznano prawo na rok 2027)

- wzrost liczby polskich cztonkéw Miedzynarodowej Federacji Astronautycznej (IAF) o 50 proc.

- uznanie Poznania jako globalnej destynacji kongresowej

- zwiekszenie rozpoznawalnosci Poznania jako miegjsca organizacji miedzynarodowych wydarzen
i uznanie mozliwosci konferencyjnych i hotelowych na poziomie $wiatowych stolic kongresowo-wy-
stawienniczych - kongres IAC dotychczas odbywat sie w Mediolanie (2024), Baku (2023), Paryzu (2022),
Dubaju (2021), Waszyngtonie (2019)




REPORT

Finalista:
Mercure Discover Local

Organizator:
Accor

Mercure Discover Local to globalna kampania, ktérej celem jest promowanie lokalnych kultur, tradycji

i smakoéw. Hotele Mercure angazuja sie w tworzenie unikatowych doswiadczen, ktére pozwalaja podréz-
nym odkrywac¢ mniej znane, autentyczne atrakcje danej destynacji. W ramach programu powstaty
przewodniki ,Mercure Discover Local Guides”, ktére w 2024 roku poszerzono o kolejne 50 lokalizacji, m.in.
Gdansk, Belgrad i Oxford. Hotele organizujg degustacje, warsztaty oraz wydarzenia kulturalne — od wer-
nisazy po menu inspirowane lokalnymi tradycjami. Program wspiera tez lokalnych dostawcow, promujac
regionalne produkty i kuchnie. W 2023 roku kampania ,Local Champions” pokazata nieoczywiste miejsca
oczami ambasadoréw z Polski, Niemiec i Wielkiej Brytanii, a w 2024 roku nawigzano wspdtprace z Busi-
ness Traveller i przeprowadzono wyjazdy prasowe dla dziennikarzy i influenceréw. Dzieki tym dziataniom
program Mercure Discover Local dociera do miliondw podrdznych, organizatorow i uczestnikdw wydarzen,
inspirujgc do $wiadomego odkrywania $wiata.

Finalista:
Poland Soul Travel

Organizator:

Polska Organizacja Turystyczna, oLIVE media

Wspdtorganizator:

Zagraniczny Osrodek Polskiej Organizacji Turystycznej w Wiedniu

Kampania Poland Soul Travel promuje Polske jako atrakcyjna destynacje turystyczng, szczegélnie wsréd
mieszkancéw Austrii i Szwajcarii, ktadac nacisk na unikatowe regiony oraz aktywny, zréwnowazony styl
podrézowania. Jej cele obejmuja zwiekszenie Swiadomosci o Polsce, promowanie jej kulturowej i przy-
rodniczej roznorodnosci oraz idei slow travel. Druga edycja kampanii przekroczyta zatozony cel zasiegu

(5 mIn), osiagajac 8 min odbiorcéw. W ramach dziatan organizowane sa wizyty dziennikarzy, wspotpraca

z influencerami oraz promocja na targach i festiwalach. Kampania zdobyta popularnos¢ w mediach spo-
tecznosciowych i tradycyjnych, a takze przyczynita sie do wzrostu liczby potaczen transportowych miedzy
Polska a krajami docelowymi. Efektem jest zasieg kampanii wynoszacy 8,3 miliondw osdb, co wptywa

na wzrost zainteresowania Polska wsrod turystow.







REPORT

MP Impact Awards:
Kategoria MICE for Good

Zwyciezca:
Pierwsza w Polsce agencja
neutralna weglowo

Realizator:
Ewesa Brand & Customer Experience Agency

W lutym 2024 roku Ewesa Brand & Customer Experience Agency opublikowata swoj pierwszy Raport
Zréwnowazonego Rozwoju, stajac sie pierwszg polska agencja eventowa neutralng weglowo. Agen-
cja obliczyta emisje w zakresach 1i 2 oraz wybranych kategoriach zakresu 3, wdrozyta strategie redukcji

i skompensowata emisje, ktére byty niemozliwe do unikniecia. Raport obejmuje slad weglowy za lata
2022 i 2023 oraz podsumowanie wptywu agencji na srodowisko spoteczne. Agencja zakupita 21 VEROw,

a takze zatozyta Fundacje Ewesa, aby dziata¢ na rzecz spoteczeristwa i srodowiska. Dzieki tym dziataniom
Ewesa nie tylko poprawia swoja konkurencyjnosé, ale réwniez wychodzi naprzeciw oczekiwaniom
klientéw, ktérzy zobowigzani sg do raportowania emisji. Agencja zmienita dostawce energii na neutral-
nego, przechodzi szkolenia z liczenia sladu weglowego i wdraza dziatania, takie jak przejscie na energie
odnawialng oraz zakup VER-0w w celu neutralizacji emisji. W 2023 roku zrealizowano redukcje emisji,

a pozostate emisje zostaty skompensowane poprzez zakup offsetow weglowych. Agencja oferuje ustugi
wspierajgce klientéw w realizacji strategii ESG, analizujgc emisje eventéw, proponujac niskoemisyjne
alternatywy i neutralizujac emisje.

EFEKTY

- publikacja raportu zréwnowazonego rozwoju (2022 — 2023)

- zapewnienie niskoemisyjnych alternatyw dla organizowanych eventow

- inspirowanie branzy eventowej do wprowadzenia zrownowazonych praktyk
- wykorzystanie kalkulatora sladu weglowego i offsetdéw do neutralizacji emis;ji
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Finalista:
Strategia dekarbonizacji.
Od WHY po offset

Realizator:

Krakéw5020

Wspodtrealizatorzy:

Carbon Footprint Foundation, Krakéw Network by Krakéw5020,
Miasto Krakéw

Strategia dekarbonizacji. Od WHY po offset to dokument opracowany przez Fundacje Carbon Footprint
i Krakéw5020 w ramach inicjatywy Krakéw Network, majacy na celu wsparcie branzy MICE w redukgcji
Sladu weglowego. Powstat w wyniku warsztatow i spotkan, wyznaczajac kierunki dziatanh w zakresie ESG

i dekarbonizacji. Obejmuje edukacje, podnoszenie swiadomosci ekologicznej oraz integracje zasad zrow-

nowazonego rozwoju w codzienna dziatalnos¢ sektora. Omawia piec obszardw: cele i motywacje (why),
identyfikacje obszaréw, analize sladu weglowego, redukcje i offset emis;ji.
Strategia pomaga firmom budowac¢ przewagi konkurencyjne i dostosowac sie do globalnych trendéw

klimatycznych. Finatowy dokument zaprezentowano m.in. na konferencji Convene4Climate w Barcelonie,
gdzie znalazt sie w zbiorze polskich materiatdw zdeponowanych na platformie Sustainable Hub for Events.







MP IMPACT

Slad weglowy policzony
I zrekompensowany
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Analiza wpltywu MP Impact® Summit
na srodowisko

Organizatorzy MP Impact® sprawdzili skale wpty-
wu wydarzenia na srodowisko, a nastepnie zneutra-
lizowali nieuniknione emisje gazéw cieplarnianych
wynikajgce z organizacji konferencji.

Slad weglowy MP Impact® Summit zostat policzony
przy uzyciu kalkulatora TerGo: Check Your Event.

Aby sporzadzi¢ raport, sprawdzane byty takie sktado-
we wydarzenia jak: transport uczestnikdw i organiza-
toréw, materiatdw i sprzetu potrzebnych do realizacji
eventu, zuzycie pradu, wielkos¢ cateringu, wykorzy-
stane materiaty oraz odpady. Catkowity Slad weglowy
wydarzenia przed kompensacja to niemal 12,56 ton

CO,, co oznacza 46,2 kg CO, na uczestnika spotkania.
Dla poréwnania — sredni dzienny slad weglowy Pola-
ka to 22,6 kg.

Uczestnicy przybyli na event gtéwnie wiasnym samo-
chodem (38,4 proc.), komunikacja miejska (31,6 proc.)
i pociggiem lub metrem (22,9 proc.). Aby wzig¢ udziat
w wydarzeniu w obie strony pokonali ponad 25 tys.
km. 32 proc. uczestnikdéw, wypetniajac formularz reje-
stracji przed wydarzeniem, zadeklarowato niekorzy-
stanie z darh miesnych. 80 proc. uczestnikéw drugiej
edycji MP Impact® uwaza, ze warto liczy¢ slad weglo-
wy wydarzen, ale niemal 70 proc. nie miato jeszcze
okazji dokonac takiej proby.

Rys. 30. Raport: Wptyw wydarzenia MP Impact na srodowisko

Catkowity slad weglowy wydarzenia

12560.50 kg CO,

liczba uczestnikéw

ryg

emisje ogdlne

transport
materiaty
odpady

liczba pracownikéw

30

Sredni slad weglowy na uczestnika

46,17 CO,




Agencja M-DUO specjalizuje sie w organizacji personelu do obstugi eventow,
dostarczajgc najwyzszej jakosci ustugi na rynku od 2007 roku.

Nasz doswiadczony zesp6t zapewnia:

» Hostessy i hosci — profesjonalng obstuge targow, otwaré galerii handlowych
i innych wydarzen.

» Obstuge konferencji — rejestracja, wsparcie informacyjne i logistyczne.

» Animatoréw — prowadzenie gier i zabaw, ktére angazujg uczestnikow.

» Promotoréw — aktywacje marki i zachecanie do zakupu poprzez
bezposredni kontakt z klientem.

+ Obstuge techniczng i transport- instalacje i zarzadzanie sprzetem,
koordynacja montazy, transport towarowy i osobowy.

» Make-up i stylizacje fryzur — ustugi na potrzeby ses;ji zdjeciowych
i produkgji filmowych.

W M-DUO tgczymy profesjonalizm, zaangazowanie i wieloletnie doswiadczenie,
by kazda wspotpraca byta dla naszych klientow sukcesem.

Obstugujemy wydarzenia kazdej skali, dziatajgc na terenie catej Polski

i poza granicami.

Kontakt:

biuro@m-duo.pl
+48 602413077
+48 692175709

www.m-duo.pl
www.mduo.pl
www.instagram.com/mduo.agency
www.facebook.com/mduo.agency
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Jarek, MC MP Imp:

Otwarcie MP Impact ® prof. Krzysztof Celuch

le kosztuje organizacja even
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z Imagine Nation.

Sesja Ill: Sztuczna inteligencja w event marketingu
—tukasz Gumowski

Sesja IV: Znaczenie artystow wizualnych

w branzy wydarzen - Adam Nyk

Gaworski




Sesja IV: Znaczenie artystow wizualnych w bran
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Sesja V: Mechanizmy pozyskiwania miedzynarodowych
wydarzen do Polski — Jan Mazurczak

Sesja V: Mechanizmy pozyskiwania miedzynarodowych wydarzen

do Polski - Program Ambasadoréw Kongreséw i wspotpraca w regionie

wnosci w branzy eventowej

Jakub E. Malec

Sesja VIII: Inwestycje i innowacje

mapa motyw

Sesja VI: Analityka sladu weglowego wydarzen
- Marta Seweryn

Sesja VII: Marnowanie zywnosci w branzy eventowej

Pi cate wydarzenie publicznosé wyrazata swoja

opinie za pomoca aplikacji

Sesja X: Dlaczego my sie w ogdle spotykamy?
- Andrzej Tucholski

Sesja V: Mechanizmy pozyskiwania

miedzynarodowych wydarzen do Polski

Sesja VI: Analityka sladu wegl

Sesja VII: Rozmowa z Piotrem Grochowskim (Grupa Arche)

Sesja VIII: uczestNIKT - jak zamieni¢ go w uczestKTOSIA

— Wojciech Herra

Przewodniczacy Kapituty MP Impact Awards®:

Dominik Gérka (Live Age)
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Finalisci MP Impact Awards®: Barometr SOIT 2023, Finalisci MP Impact Awards®: Laboratorium Tworcow,

V Academy, Brill AV Med

Stowarzyszenie Organizatoréow Incentive Travel Poland Convention Bureau Polska Organizacja Turystyczna

Finalisci MP Impact Awards®: Nowe Trendy Finaliéci MP Impact Awards®: Spotlight on Poland,

Finalisci MP Impact Awards
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Finalisci MP Impact Awards®: Kampania w trakcie pozyskiwania Finalisci MP Impact Awards®: Fina MP Impact Awards®: Poland Soul Travel,

Swiatowego kongresu IAC, Komitet organizacyjny IAC2027 Mercure Discover Local, Accor Polska Orga cja Tur na

Finalisci MP Impact Awards®: Pierwsza w Polsce agencja Finalisci MP Impact Awards®:
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neutralna weglowo prezentuje, Ewesa Strategia dekarbonizacji. Od WHY po offset, Krakéw5020
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MICE for Good 2024: Pierwsza w Polsce Wydarzenie 2024: Nowe Trendy w Turystyce,
agencja neutralna weglowo, Ewesa Gdarska Organizacja Turystyczna

Mazovia Convention B! au: System rekomenda
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grupa
meeting
plann'er

Wiedza,
harzedzia,

| spotecznosc
branzy spotkan

Grupa Meeting Planner od
ponad 15 lat wspiera branze
spotkan i wydarzen.

Naszg misjg jest dostarczanie
rzetelnej informaciji, wdrazanie
narzedzi wspierajgcych proces
organizacji wydarzen, a takze
inicjowanie dziatan majgcych na
celu integracje srodowiska.

Sprawdz wiecej na

www.grupamp.pl

Nasze marki: @ MeetingPlanner.pl konferenge.pl



https://www.grupamp.pl




