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Wprowadzenie

Raport ,,Event marketing 2025/2026. Wielopokoleniowos$¢ uczestnikéw
wydarzen” to podsumowanie badania przeprowadzonego przez instytut
badawczy 1QS i MeetingPlanner.pl we wspétpracy z agencjami eventowymi.

Po raz piaty postanowiliSmy sprawdzi¢ kondycje event marketingu oraz
zdefiniowac charakterystyczne dla danego roku wyzwanie w tym obszarze

i zbadad, jaka jest jego percepcja wsrdd docelowych klientéw (reprezentujacych
korporacje, mate i Srednie przedsiebiorstwa, instytucje i stowarzyszenia).

Rok 2025 prognozowany byt w poprzedniej edycji badania jako dobry

w konteks$cie wykorzystania event marketingu do realizacji réznorodnych

celéw biznesowych. W raporcie ,,Event marketing 2024/2025. Cztowiek

w centrum w czasach Al” zdecydowana wiekszos$¢, bo ponad 80 proc.
respondentéw zadeklarowata wéwczas, ze ich firma bedzie korzystata z event
marketingu w 2025 roku. Ponad potowa (68 proc.) zadeklarowata, ze przeznaczy
na ten cel taki sam badZ wigkszy budzet w poréwnaniu do roku poprzedniego.

W tej edycji raportu ponownie sprawdzamy, czy plany te miaty odzwierciedlenie
w rzeczywistos$ci oraz wiele aspektéw zwiazanych z wartoscia wydarzen, ich
organizacja, realizacja celéw biznesowych, oczekiwaniami klientéw i ich ocena
event marketingu a takze wspétpracy z agencjami eventowymi. Badanie
przeprowadzone przez |QS weryfikuje, jak osoby decydujace o organizacji
wydarzen i biorace w niej udziat, postrzegaty event marketing w analizowanym
okresie i jakie sa ich plany dotyczace wykorzystania tego narzedzia w roku 2026.
Raport prezentuje réwniez poréwnanie wynikéw badania przeprowadzonego
obecnie (tzn. dotyczacego 2025 roku) do wynikéw z poprzednich lat oraz
omawia tendencje rynkowe w tym obszarze. W piatej edycji badania, wyjatkowo
w czesci poréwnawczej, dotyczacej doswiadczen klientéw z event marketingiem
szczegdlna uwage poswieciliSmy strategii budzetowania wydarzen oraz
diagnozie budzetéw na event marketing - nie tylko zmianom w kontekscie
poprzedniego roku, ale takze sposobom planowania budzetu, jego strukturze,
motywacji do poszerzenia budzetu lub czynnikom wptywajacym na konieczno$é
jego obnizenia.

Kazdego roku w raporcie oprécz zbadania znaczenia event marketingu

w dziataniach prowadzonych przez klientéw sprawdzamy réwniez wyptyw
wybranego kluczowego w danym roku zjawiska na dziatania i potencjalne
dziatania klientéw w obszarze organizacji wydarzen. Dotychczas w kontekscie
event marketingu sprawdzali$§my takie zagadnienia jak: digitalizacja, niepewnos¢,
ESG, Al i komunikacja oparta o wartosci. Ostatnia edycja skupiona byta wokét
klientocentrycznosci w dwéch aspektach: wartosci oraz nowych technologii

- a doktadniej sztucznej inteligencji. W piatej edycji raportu analizujemy
wielopokoleniowos$¢ uczestnikéw wydarzen.

Rynek event marketingu jest na etapie, w ktérym ,,uczestnik” przestaje by¢
jednorodna grupa, a staje sie mozaika styléw zycia, kompetencji cyfrowych,
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oczekiwan wobec marek i potrzeb zwigzanych z komfortem. Coraz czesciej

na jednym wydarzeniu spotykaja sie co najmniej cztery pokolenia - Baby
Boomers, generacja X, Millenials (Y) i generacja Z - a w wybranych formatach
(wydarzenia rodzinne, festiwale, edukacja) pojawia sie takze generacja Alpha.
Wielopokoleniowos$¢ realnie wptywa na wybér kanatéw komunikacji, formatéw
tresci, rozwiazan technologicznych, standardéw obstugi oraz na to, jak
definiujemy ,,dobry event” i jak mierzymy jego efekty.

Na podstawie wynikédw badania przeprowadzonego wsrdd klientéw powstat
raport, ktéry prezentuje, jak réznej wielkosci firmy z réznych branz, obecne

na polskim rynku podchodza do event marketingu. Okazuje sie, ze w 0gdinej
perspektywie kondycja event marketingu jest dobra - korzystato z tego
narzedzia 71 proc. respondentéw, sytuujac je na czwartej pozycji wsrdd narzedzi
komunikacji marketingowej (tuz za narzedziami online, ,,internetowymi” - takimi
jak wtasne strony internetowe, social media i reklama internetowa). W 2025 .

81 proc. klientéw, ktérzy korzystali z event marketingu, ocenito jego skutecznosé
jako co najmniej dobra.

Wielopokoleniowo$¢ w eventach jest istotnym elementem organizacyjnym.
Blisko dwie na trzy firmy korzystajace z event marketingu uznaje ja za wazna
w przypadku wydarzen wewnetrznych, a 57 proc. - w przypadku wydarzen
zewnetrznych.

W publikacji ,,Event marketing 2025/2026. Wielopokoleniowo$¢ uczestnikéw
wydarzen” znajduje sie takze analiza dokonana przez przedstawicieli agencji
event marketingowych dotyczaca doswiadczen z event marketingiem i roli, jaka
petni dzi$ event marketing. Punktem wyjscia jest konkluzja méwiaca,

ze branza eventowa w Polsce dojrzewa - ekonomicznie, organizacyjnie, ale

tez emocjonalnie. Klienci coraz czesciej pytaja nie o to, ile 0séb przyjdzie, tylko
jakie doswiadczenie bedzie warte zapamietania. Jaka emocje uda sie zbudowac.
Intencjonalnos$¢ - stowo, ktére do niedawna brzmiato jak moda - staje sie dzis$
miara profesjonalizmu, okreslajac jednoczesnie miejsce, w jakim jako branza
jestesmy. Doswiadczenia i studia przypadkéw przywotane przez przedstawicieli
agencji rozwijaja nastepujace watki - event jako: centrum wielokanatowej
komunikacji, manifest warto$ci marki, Zrédto uwaznosci i autentycznosci,
multisensoryczna opowies¢ marki, pole zaangazowania, ktére tworzy wspdéine
doswiadczenia, narzedzie budowania dtugoterminowej lojalnosci i zaufania oraz
dowdd na to, ze partnerstwo dziata.

W ostatniej czesci mozaike pokoleniowa, mnogosé potrzeb réznych pokolen
spotykajacych sie w tych samych przestrzeniach wydarzen i role agencji
eventowych analizuje trenerka biznesu i psycholog Agnieszka Maruda.

Publikacja zostata opracowana przez zespét prowadzony pod egida portalu
MeetingPlanner.pl, sktadajacy sie z przedstawicieli agencji: Allegro Brand
Experience Agency, BluExperience, CreativePro, El Padre, Imagine Nation,
KDK Events, Live Age oraz Plej.
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WPROWADZENIE

»Event marketing 2025/2026. Wielopokoleniowos$¢ uczestnikéw wydarzen”

to piaty raport poswiecony kondycji event marketingu. Poprzednio ukazaty

sie: ,,Event marketing 2024/2025. Cztowiek w centrum w czasach Al”, ,,Event
marketing 2023/2024. Wptyw zréwnowazonego rozwoju na przemyst spotkan”,
»,Event marketing 2022/2023. Wyzwania przemystu spotkan i wydarzen

w niepewnych czasach”, ,Digital Event. Wydarzenia i spotkania online
2020/2021".

Mamy ogromna nadzieje, ze zaprezentowane w tym raporcie dane beda
pomocne w pracy nad organizacja kolejnych wydarzen oraz beda stanowié
inspiracje w planach dotyczacych event marketingu, w tym w konteks$cie
wielopokoleniowo$¢ uczestnikéw wydarzen, zaréwno dla klientéw, jak

i przedstawicieli wszystkich sektoréw rynku spotkan i wydarzen.

Zespdt ,,Event marketing 2025/2026”
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O BADANIU

O badaniu

Kontekst badania

Platforma internetowa MeetingPlanner.pl wraz z partnerami juz od kilku lat
przeprowadza badania, na podstawie ktérych pézZniej publikuje raporty méwiace
o branzy event marketingowej, osadzajac ja w kontekscie aktualnych wydarzen

i uwarunkowan.

| tak rok 2021 przyniést raport ,,Digital Event. Wydarzenia i spotkania online
2020/2021. Analiza, prognoza, benchmarki”.

Rok 2022 to kolejne wydarzenia o globalnym oddziatywaniu - wybuch wojny
w Ukrainie oraz inflacja o skali niespotykanej w Europie od ponad 30 Iat.

W zwiazku z tym, w ramach wspétpracy MeetingPlanner.pl, wiodacych agenc;ji
eventowych oraz agencji badawczej 1QS powstat raport poswiecony kondycji
event marketingu i wyzwaniom przemystu spotkai w niepewnych czasach,
traktujacy o branzy wtasnie w takich niestabilnych czasach (pandemia, wojna,
inflacja).

Rok 2023 to kolejne zmiany, kolejne wyzwania - tym razem badanie i raport
odnosity sie do obszaru ESG (Environment, Social, Governance), ktéry stawat sie
coraz bardziej istotny w dziataniach podejmowanych przez coraz wigksza liczbe
firm i organizaciji.

Rozwéj nowych technologii i szeroka ekspansja Al sprawity, ze w 2024 roku
sprawdziliSmy, jak maja sie do siebie komunikacja oparta o wartosci (czy
warto$ci maja jeszcze znaczenie?) i Al - zaréwno w kontekscie komunikacji
marketingowej, jak i event marketingowej. Ostatnia edycja raportu skupiona
byta wokdét klientocentrycznos$ci w dwéch aspektach: wartosci oraz nowych
technologii.

Coraz wieksza réznorodnos$¢ uczestnikéw eventéw sprawia, ze event marketing
mierzy sie z wyzwaniem - jak przygotowac event, ktéry dotrze do oséb w ré6znym
wieku? Czy w ogdle warto dostosowywaé wydarzenie pod rézne grupy wiekowe?
A moze nie jest to konieczne?

W 2025 roku 1QS, MeetingPlanner.pl i partnerskie agencje eventowe poza
corocznym zbadaniem kondycji EM podjety réwniez temat wielopokoleniowosci
uczestnikow wydarzen. Szczegdélna uwage w jubileuszowej edycji badania
poswiecono takze budzetom przeznaczanym na eventy.
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O BADANIU
Cele badania
* Sprawdzenie kondycji event marketingu w 2025 roku réwniez
w poréwnaniu do wynikéw poprzednich fal badania
* Diagnoza budzetéw na event marketing: zmiany vs 2024 rok, sposéb
planowania budzetu, jego struktura, motywacje do poszerzenia budzetu
lub czynniki wptywajace na koniecznos$¢ jego obnizenia
* Rozpoznanie kwestii wielopokoleniowos$ci w komunikacji:
» targetowanie komunikacyjne ze wzgledu na rézne pokolenia
» waznos$c¢ aspektu wielopokoleniowosci oraz personalizacji
pokoleniowej
» wyzwania wydarzen wielopokoleniowych, dostosowywanie eventéw
do pokolen
» ocena skutecznosci kanatéw promocji ze wzgledu na pokolenia
Metodologia
Metodologia i realizacja:
« CAWI
* Baza MeetingPlanner.pl (wraz z wysytka zaproszen do badania)
Préba:
» Klienci i potencjalni klienci agencji eventowych, wtasciciele réznych eventéw
* N=102
Czasitermin:
e LOI=15 min
» Pazdziernik - listopad 2025
Metryczka
Rys. 1 Organizacia Rys. 2 Dziat
Spétka Skarbu Paristwa - 1 Administracja 19
Administracja publiczna . 8 HR 9
MSP . 6 Sprzedaz 5
Stowarzyszenie I 2 Zarzad 5
Administracja samorzadowa I 1 Zakupy 4
Inny rodzaj 1 PR 3

Logistyka || 1

Inny rodzaj 2






Gtowne wnioski z badania

Kondycija event marketingu

Czestotliwo$¢ korzystania z event marketingu (EM) po piku i bardzo dobrym
wyniku w 2024 roku obecnie wrécita do poziomu z lat 2022 i 2023. Nadal jest
to powszechnie stosowane narzedzie.

Niekorzystajacy z event marketingu jako gtéwne powody wskazuja brak potrzeby
organizacji wydarzen i inne cele biznesowe postawione na ten rok, do ktérych EM
nie byt najlepszym narzedziem. Narzedzia online, ,internetowe”, takie jak wtasne
strony internetowe, social media i reklama internetowa to gtéwne najczesciej
wykorzystywane narzedzia i kanaty komunikacji marketingowej - pozostaja
najpopularniejsze w wykorzystaniu i wcigz na mniej wiecej statym poziomie.

Event marketing pozostaje narzedziem ocenianym jako skuteczne.

W 2025 r. 81 proc. klientéw, ktérzy korzystali z event marketingu, ocenito jego
skutecznos¢ jako co najmniej dobra. Odsetek ocen ,,bardzo dobrych” utrzymat
sie na poziomie z poprzedniego roku.

Wszystkie firmy, ktére wspétpracowaty z agencjami eventowymi, ocenity swoje
doswiadczenia jako co najmniej ,raczej dobre”. Jednocze$nie widoczne jest
obnizenie poziomu najwyzszych ocen - spadek udziatu ocen ,,bardzo dobrze”
zostat zréwnowazony wzrostem ocen ,,dobrze” i ,raczej dobrze”.

W przypadku wydarzen typu face-to-face rola agencji nadal pozostaje kluczowa
- to wiasnie przy tym rodzaju eventéw firmy najczes$ciej decyduja sie na
wspotprace.

Budzet

Nieco ponad 20 proc. firm w 2025 r. dysponowato budzetem zblizonym do
ubiegtorocznego. Odsetki firm deklarujacych wzrost i spadek budzetéw sa
podobne. Wzrosty sa niewielkie — najczesciej do 10 proc. WyrazZniejsze sa
natomiast cigcia: 24 proc. organizacji operuje budzetem nizszym o 11-25 proc.
niz w roku poprzednim.

Wiekszos¢ firm (88 proc.) planuje budzet eventowy z wyprzedzeniem, 73 proc.
- ustala go w cyklu rocznym w ramach strategii marketingowej. Jedynie 10 proc.
tworzy budzet ad hoc, w zaleznosci od biezacych potrzeb.

Organizacje sa sktonne zwiekszaé budzety, gdy widza w tym potencjat
biznesowy oraz potrzebe odpowiadania na rosnace oczekiwania uczestnikéw.

80 proc. firm korzystajacych z event marketingu w 2025 roku musiato
zwiekszy¢ budzet w co najmniej jednym obszarze organizacji wydarzenia.
Najczesciej dotyczyto to inwestycji w nowe technologie (Al, VR, AR), a takze
wzrostu wydatkéw na scenografie, branding, catering i obstuge projektowa.

Jednoczesnie 61 proc. firm wskazato konieczno$¢ obnizenia cze$ci kosztow
— najczesciej w zakresie obstugi projektowej agenciji.
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W przypadku dodatkowych 10 proc. budzetu, firmy przeznaczatyby srodki
przede wszystkim na zwigekszenie atrakcyjno$ci doswiadczen uczestnikéw.

Z kolei redukcja budzetu 0 10 proc. wigzataby si¢ najczes$ciej z ograniczeniami
w produkcji/postprodukcji wideo, technologii i zmianami w doborze
zaproszonych gwiazd, przy zachowaniu kluczowych elementéw eventu.

Plany na 2026

W poréwnaniu do poprzedniego roku zmniejszyt sie odsetek firm planujacych
korzystanie z event marketingu w kolejnym roku (2026), jednak spadek ten nie
jest istotny statystycznie.

W zakresie budzetéw, wzrést odsetek firm planujacych zwigekszenie Srodkéw
na event marketing - okoto jedna trzecia organizacji zaktada wzrost wydatkéw.
Jednoczesnie zwigkszyt sie odsetek firm planujacych obnizenie budzetu

na 2026 rok.

W planach firm na 2026 rok dominuja wydarzenia wewnetrzne - spotkania
korporacyjne, szkolenia oraz eventy Swiateczne. 60 proc. organizacji planuje
réwniez realizacje konferencji lub kongreséw.

Wielopokoleniowos¢ - komunikacija

Firmy w swojej komunikacji w wiekszosci przypadkéw stawiaja na narracje i taki
sposéb komunikacji, ktéry jest spéjny z ich marka i strategia. Co trzecia firma
decyduje sie te komunikaty personalizowa¢, dostosowujac je do przedstawicieli
poszczegdinych pokolen.

Firmy Kkieruja swoja komunikacje do kazdej z grup wiekowych obecnych
w spoteczeristwie. W najwiekszym stopniu kierowana jest ona jednak do
Millenialséw, w dalszej kolejno$ci do Gen X i Gen Z.

Wielopokoleniowos$é w event marketingu

Gen Z, Millenialsi i Gen X stanowia trzy pokolenia, do ktérych firmy najczesciej
kieruja organizowane wydarzenia. Najszersza grupa odbiorcéw pozostaja
Millenialsi, niezaleznie od typu eventu. Wydarzenia B2E kierowane sa przede
wszystkim do Millenialséw oraz Gen Z, natomiast w mniejszym stopniu do Gen X.

Wielopokoleniowo$¢ w eventach jest istotnym elementem organizacyjnym.

Blisko 2 na 3 firmy korzystajace z event marketingu uznaje ja za wazna

w przypadku wydarzen wewnetrznych, a 57 proc. - w przypadku wydarzen
zewnetrznych. Co piata firma deklaruje, ze przy wydarzeniach zewnetrznych
aspekt ten nie ma dla niej kluczowego znaczenia, jest raczej niewazny.

70 proc. firm personalizuje wybrane elementy eventéw pod katem réznych
pokolen, a 84 proc. dostosowuje przynajmniej cze$é komponentéw
wydarzenia. Najczesciej sa to aktywnosci angazujace i integrujace oraz
aranzacja przestrzeni umozliwiajaca odnalezienie komfortowej strefy kazdemu
uczestnikowi.
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28 proc. firm dostrzega réznice w oczekiwaniach przedstawicieli
poszczegdlnych pokolen, a 24 proc. zauwaza réznice w sposobie uczestnictwa
i poziomie zaangazowania. Jednoczes$nie potowa badanych wskazuje na trudnosé
w ocenie tych réznic.

Najwiekszymi wyzwaniami w projektowaniu wydarzen miedzypokoleniowych
sa: dobdr narzedzi technologicznych, budzet wynikajacy z konieczno$ci
réznorodnych aktywnosci oraz zapewnienie integracji uczestnikéw.

Dwie trzecie firm, ktére w 2025 roku zorganizowaty wydarzenie, wykorzystuje
w tym celu dane demograficzne lub behawioralne (26 proc. oba typy danych).

Wielopokoleniowosé¢ - kanaty promociji eventéow

Skuteczno$¢ kanatéw promocji rézni sie w zaleznosci od pokolenia.

| tak zdaniem klientéw:

* Gen Z najlepiej reaguje na komunikacje w mediach spotecznos$ciowych oraz
tresci tworzone przez influenceréw.

* Millenialsi réwniez najchetniej odbieraja komunikacje w social mediach, lecz
co trzeci respondent wskazuje takze na skutecznos¢ reklamy internetowej
i kampanii outdoorowych.

* Gen X pozostaje odbiorca kanatéw internetowych (social media, reklama
online, e-mail marketing), jednak za najskuteczniejszy kanat w tej grupie
uznawana jest wciaz telewizja - podobnie jak w przypadku Baby Boomerséw.

Oczekiwania od agenciji eventowych

61 proc. firm oczekuje w ofertach event marketingowych elementéw
dotyczacych personalizacji tresci/elementéw wydarzenia do poszczegélinych
pokolen. Co trzecia, ze bedzie to zagadnienie uwzglednione co najmniej

w stopniu wyraznym.

Zmiany

Réznorodnos¢ pokoleniowa i dostosowanie eventédw do potrzeb réznych grup
wiekowych juz obecnie ma miejsce. Tymczasem na horyzoncie pojawia sie kolejne
pokolenie - pokolenie Alpha, ktére wkrétce zacznie coraz czesciej uczestniczy¢
w wydarzeniach.

61 proc. badanych klientéw przewiduje, ze wej$cie na rynek tej grupy uczestnikéw
wydarzen przyniesie zmiany w event marketingu w ciagu najblizszych trzech lat.
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Szczegodétowe
wyniki badania

Doswiadczenia z event marketingiem

Event marketing po piku i bardzo dobrym wyniku w 2024 roku obecnie wrécit do
poziomu z lat 2022 i 2023.

EM wykorzystywany jest w 2025 roku przez 71 proc. firm bedacych klientami lub
potencjalnymi klientami agencji eventowych.

Kanaty online’owe, takie jak wtasne strony internetowe i social media pozostaja
najpopularniejszymi narzedziami komunikacji marketingowej.

Rys. 3 Korzystanie z narzedzi komunikaciji marketingowej — poréwnanie pomiaréw
. 2025 . 2024 . 2023 . 2022 ap /* wynik istotnie statystycznie

wyzszy / nizszy niz w poprzednim pomiarze
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Baza: Firmy bedace Klientami i potencjalnymi Klientami agencji eventowych, 2022 n=100, 2023 n=113, 2024 n=100, 2025 n=102
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Dwa najpopularniejsze kanaty komunikacji marketingowej, z ktérych korzystaty
firmy bedace klientami / potencjalnymi klientami agencji EM, to w 2025 roku
kanaty zorientowane na internet - wtasne strony internetowe oraz social
media. W top 3 réwniez reklama internetowa.

W badaniu roku 2025 reklama jako narzedzie komunikacji marketingowej zostata
rozbita na poszczegdlne kanaty (internet, prasa, radio, telewizja). W tym uktadzie
event marketing nadal utrzymuje sie w czotéwce narzedzi. Z nowo dodanych
poziom jego popularno$ci osiagneta jedynie reklama internetowa.

Rys. 4 Korzystanie z narzedzi komunikaciji marketingowej: 2025
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Danew %
Baza: Firmy bedace Klientami i potencjalnymi Klientami agencji eventowych, 2025 n=102
“Elementy obecne od 2025 roku. Zastapity ,,Reklama internetowa / radiowa / outdoorowa / telewizyjna / prasowa”

87 proc. firm - potencjalnych badz obecnych klientéw agencji EM - korzystato
w 2025 roku z social medidw, jako jednego z kanatéw komunikacji
marketingowej. Gtéwne platformy, z ktérych wspomniane firmy korzystaty,

to LinkedIn oraz Facebook. Ich uzycie jest niemal powszechne (blisko 95 proc.
firm).

Rzadziej, cho¢ nadal bardzo czesto, wykorzystywane byty Instagram oraz
YouTube (ok. 75 proc.). Najrzadziej do komunikacji marketingowej byty uzywane
Discord oraz Tumblr.

Inne narzedzia
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Rys. 5 Social media jako narzedzie do komunikacii

Jakie to byty kanaty?

Linkedin [ENEMME oa
Facebook [T o3
87% Instagram [N 75
vouTube | 7
TikTok [
X (dawniej Twitter) _ 28

firm korzystato w 2025 roku

z social mediéw jako jednego Pinterest | 19
z kanatéw komunikacji rReddit [ 13
marketingowej
one Discord - 10
Tumblr - 8
Dane w %

Baza: Firmy bedace Klientami i potencjalnymi Klientami agencji eventowych, ktére w 2025 korzystaty z SM jako kanatu komunikacji marketingowej, n=89

Budowanie zaangazowania oraz doswiadczen to dwa najwazniejsze elementy
komunikacji marketingowej prowadzonej przez firmy bedace klientami badz
potencjalnymi klientami agencji event marketingowych. To tutaj zawiera sie tres¢
merytoryczna przekazéw. Za nimi znajduje sie warstwa wizualna.

Dostosowywanie tresci i formy przekazu do réznych grup wiekowych to jeden
z najmniej waznych elementéw. Zdecydowanie najmniej istotne dla firm jest
zapobieganie, czy tez unikanie przebodZcowywania uczestnikéw wydarzenia.
Na 8 miejsc $rednia ranga tego aspektu to blisko 7.

Rys. 6 Waznosé elementédw tworzgeych komunikacije marketingowag

Srednie rangi (im mniejsza $rednia, tym wyzsza ranga)

Budowanie zaangazowania

Budowanie doswiadczen

Personalizacja
Innowacyjno$¢ (uzycie nowych technologii, bycie w trendach)
Dostosowanie tresci i formy przekazu do réznych grup wiekowych

Zapobieganie (unikanie) przebodZcowaniu

Baza: Firmy bedace Klientami i potencjalnymi Klientami agencji eventowych, 2022 n=100, 2023 n=113, 2024 n=100, 2025 n=102
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Firmy, ktére w 2025 roku korzystaty z EM przecietnie zorganizowaty 16
wydarzen w formacie online i 18 w formacie offline. To oznacza, ze zaréwno

w przypadku wydarzen zaréwno online, jak i offline jedno byto organizowane
co ok. 3 tygodnie.

Dwukrotnie rzadziej organizowane byty wydarzenia mieszane - w trybie
hybrydowym. Jedno - raz na ok. 6 tygodni.

Rys. 7 Liczba organizowanych eventéw w kazdym z formatéw

Online Offline Hybrydowo
Ani jednego - 28 . 6 _ 39
n20 s s | 1
21ubwiecej [ 20

—

oOI
o

\OI
3

Srednia* 16

11% nie wiem / trudno powiedzieé

Danew %

Baza: Firmy bedace Klientami i potencjalnymi Klientami agencji eventowych, korzystajace z event marketingu w 2023 roku, 2022 n=64, 2023 n=81, 2024 n=84,
2025 n=73

*Wsréd respondentdw, ktérzy podali liczbe wydarzen.

Gtéwne powody, dla ktérych firmy nie korzystaty w 2025 roku z event
marketingu, sa do$¢ pragmatyczne, gdyz zwigzane z brakiem potrzeby
organizacji wydarzenia i niedopasowaniem event marketingu do postawionych
celéw biznesowych. Zdecydowanie rzadziej byty to powody wynikajace z kwestii
budzetowych czy ztych dotychczasowych doswiadczen.

Rys. 8 Powody niekorzystania z event marketingu

Event marketing nie byt adekwatnym narzedziem
do naszych celéw biznesowych

-
Nie mieliSmy takiej potrzeby _ 35

-

g

Z powodu trudnej sytuacji ekonomicznej / finansowej w naszej firmie
/ instytucji

Koszty organizacji wydarzen przekraczaty nasze budzety

W naszej opinii ceny za ustugi agencji event marketingowych byty - 10
zdecydowanie za wysokie

W naszej opinii event marketing nie jest efektywnym rozwigzaniem - 7

Stosunek naktadéw finansowych i organizacyjnych do potencjalnych - 6
efektéw nie jest optacalny

Firma ma zte do$wiadczenia z poprzednich lat dotyczace . 4
event marketingu

Obawiali$émy sie o niska frekwencje I 2
Inne powody . 3

Nie wiem, trudno powiedzie¢ 9

Danew %
Baza: Firmy bedace Klientami i potencjalnymi Klientami agencji eventowych, ktére w 2025 nie korzystaty z EM, n=29
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Os$mioro na 10 specjalistéw z firm, ktére w 2025 roku korzystaty z event
marketingu, ocenia skuteczno$¢ event marketingu co najmniej dobrze.
Odsetek oceniajacych skutecznosé EM jako bardzo dobra pozostat na tym
samym poziomie, co w latach 2023 i 2024.

Rys. 9 Ocena skutecznosci event marketingu

™/ 4 wynikistotnie statystycznie
wyzszy / nizszy niz w poprzednim pomiarze

2025 2024 2023 2022*

. Bardzo dobrze
@ Dobrze

@ Raczejdobrze
@ Raczejstabo

@ stabo

Bardzo stabo

Nie wiem, trudno powiedzie¢

66 TOP 2 BOXES
Bardzo dobrze + dobrze

00
—h
o)
&)
(00
oo

>

Danew %
Baza: Firmy bedace Klientami i potencjalnymi Klientami agencji eventowych, korzystajace z EM, 2022 n=68, 2023 n=81, 2024 n=84, 2025 n=73
“w okresie 01.2021 - 06.2022

Wspotpraca z agenciami eventowymi

Odsetek firm, ktére wspétpracuja z agencjami eventowymi przy organizacji
eventéw spadt do poziomu z 2022 roku. Spadek ten zwiazany jest z ogélnym
spadkiem odsetka firm korzystajacych z event marketingu. Odsetek firm
samodzielnie organizujacych wydarzenia pozostat na poziomie sprzed roku.
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Rys. 10 Wspodtpraca z agencjami eventowymi — poréwnanie pomiarow

aP / 4 wynik istotnie statystycznie
wyzszy / nizszy niz w poprzednim pomiarze
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Dane w %
Baza: Firmy bedace Klientami i potencjalnymi Klientami agencji eventowych, 2022 n=100, 2023 n=113, 2024 n=100, 2025 n=102

Firmy, ktére korzystaja ze wsparcia agencji przy tworzeniu wydarzen nadal
najchetniej i zdecydowanie najczesciej decyduja sie na to przy organizacji
wydarzenia offline. Rola agencji eventowych przy wydarzeniach F2F pozostaje
wciaz nieoceniona.

Na podobnym poziomie co w ubiegtym roku, cho¢ z delikatnym wzrostem
utrzymuja si¢ odsetki korzystania z ustug agencji eventowych przy pozostatych
typach wydarzen - online i hybrydowych.

Rys. 11 Wspodtpraca z agencjami eventowymi: rodzaje wydarzen - poréwnanie pomiarow

a . .. ~ ik istotnie statyst .
Korzystajacy ze wsparcia agencji eventowych P4, TRDISEEHIE S SR
wyzszy / nizszy niz w poprzednim pomiarze

2025 2024 2023 2022
55 68 63 54

. W przypadku wydarzen

online'owych
. W przypadku wydarzen
offline'owych
+
W przypadku wydarzen
. hybrydowych
(online’owo - offline'owych)

Dane w %

Baza: Firmy bedace Klientami i potencjalnymi Klientami agencji eventowych, ktére korzystaty ze wsparcia agencji eventowych, 2022 n= 54,2023 n=71, 2024 n=68,
2025 n=56
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Doswiadczenia ze wspétpracy z agencjami eventowymi wciaz pozostaja
oceniane bardzo wysoko. Wszystkie osoby reprezentujace firmy wspétpracujace
z agencjami eventowymi ocenity swoje doswiadczenia w tym zakresie jako co
najmniej ,,raczej dobre”. Mimo ze wciaz widoczne jest zadowolenie z ustug

event marketingowych to zmienit sie jednak stopieri zadowolenia - istotnie
statystycznie spadt odsetek bardzo dobrze oceniajacych. Zmiana ta zostata
skompensowana wzrostem oceniajacych ,,dobrze” i ,raczej dobrze”.

Rys. 12 Wspodtpraca z agencjami eventowymi — ocena wspotpracy

aP / 4 wynik istotnie statystycznie

Korzystajacy ze wsparcia agencji eventowych _ v v ) ;
wyzszy / nizszy niz w poprzednim pomiarze

2025 2024 2023 2022
9D 68 63 54

. Bardzo dobrze
@ Dobrze

@ Raczejdobrze
T2B:

76% T2B:

T2B:
88%

90% T2B:

04% ‘ Raczej stabo

@ stabo

Bardzo stabo

24

Nie wiem

Danew %
Baza: Firmy bedace Klientami i potencjalnymi Klientami agencji eventowych, ktére korzystaty ze wsparcia agencji eventowych, 2022 n= 54,2023 n=71, 2024 n=68,
2025 n=56

Kwestie budzetowe

88 proc. klientéw reprezentujacych firmy, ktére w tym roku korzystaty
z event marketingu, planuje swoje budzety wczes$niej. Poza tym zdecydowana
wiekszosé, niemal trzy na cztery firmy, planuja taki budzet rocznie.

21



Rys. 13 Planowanie budzetu eventowego
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Rocznie (w strategii
. marketingowej / HR)

@ Kwartalnie

. Ad hoc - zaleznie
od potrzeb / okazji

Nie wiem, nie orientuje sie

Baza: Firmy bedace Klientami i potencjalnymi Klientami agencji eventowych, ktére korzystaty z EM w 2025, n=73

Nieco ponad co piata firma w roku 2025 dysponuje budzetem na poziomie
zblizonym do ubiegtorocznego. Odsetek firm, ktére deklaruja zmiane budzetu
- jego wzrost badZ spadek - jest bardzo zblizony.

W przypadku wzrostéw nie sa to znaczace réznice, poniewaz budzet najczesciej

wzrést maksymalnie o 10 proc.

WyraZniej widoczne sa natomiast ciecia - 24 proc. firm operuje budzetem
nizszym o 11-25 proc. w poréwnaniu z rokiem poprzednim.

Rys. 14 Budzet w 2025 vs 2024

Mniejszy budzet

36%

A 4

Dysponujemy mniejszym budzetem
eventowymio: do10%

Dysponujemy mniejszym budzetem
eventowymi 0:11-25%

Dysponujemy mniejszym
budzetem eventowymi 0: 26% i wiecej

Danew %

22% 38%

v

Dysponujemy wiekszym budzetem - 26
eventowymi o:do 10%

Dysponujemy wiekszym budzetem I 5
eventowymi 0:11-25%

Dysponujemy wigkszym budzetem I 7
eventowymi o: 26% i wigcej

4% Nie wiem

Baza: Firmy bedace Klientami i potencjalnymi Klientami agencji eventowych, ktére korzystaty z EM w 2025, n=73
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Zdecydowanie najczesciej budzet eventowy przeznaczany jest na optacenie
agencji event marketingowej i zwigzana z tym obstuge projektowa (tak wysoka
pozycja w wydatkach ,,agencja eventowa / obstuga projektowa” moze by¢
zwigzana z tym, ze w pozycje te wpisane sa takze inne koszty niezbedne do
realizacji eventu, a budzet postrzegany jest ,,cato$ciowo”). Z innych kosztéw,
czesta pozycja wsrdd firm sa wydatki zwiazane z podstawowymi elementami
wydarzenia - wynajmem przestrzeni, cateringiem oraz atrakcjami zwiazanymi

z tematem eventu. O wydatkach na ESG w ramach budzetéw eventowych
wspomina jedynie co dziewiata firma.

Rys. 15 Wydatki

Agencja eventowa / obstuga projektowa _ 62
Lokalizacja / wynajem przestrzeni _ 41
coerne T
Atrakcje (w odniesieniu do tematu eventu) _ 37
Hotele / noclegi _ 26
Komunikacja - promocja projektu _ 25
Prelegenci / prowadzacy / goscie / eksperci _ 23
Content wizualny(multimedia, mapping) _ 22
Produkcja techniczna (scena, Swiatto, dZwigk) _ 22
Logistyka i transport _ 18
Gwiazdy / Artysci _ 15
Gadzety, prezenty _ 15
Dziatania digital (streaming, aplikacje, platformy) - 1
Scenografia i branding - 1
esc [ o

Key visual i oprawa graficzna - 5

Danew %
Baza: Firmy bedace Klientami i potencjalnymi Klientami agencji eventowych, ktére korzystaty z EM w 2025, n=73

80 proc. firm, ktére w tym roku korzystaty z event marketingu, odczuto
koniecznos$¢ zwigkszenia budzetu w co najmniej jednym obszarze organizacji
wydarzenia. Najczes$ciej wskazywanym obszarem wymagajacym dodatkowych
naktadéw byty nowe technologie, takie jak Al, VR czy AR. Wyzsze wydatki
pojawity sie réwniez w zakresie scenografii i brandingu, cateringu oraz obstugi
projektowej realizowanej przez agencje.
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Rys. 16 Koniecznos¢ zwiekszenia wydatkdw - jakich obszaréw to dotkneto?

80«

firm w 2025 roku odczuta
koniecznos$¢ zwiekszenia budzetu
na organizacje wydarzen
w ktéryms z obszaréw

Wsréd firm, ktére odczuty koniecznosé
zwiekszenia budzetu na organizacje wydarzen

Danew %

e

Nowe technologie (np.ALVR,AR) [
Scenografiaibranding [ >
Catering I 08
Agencja eventowa / obstuga projektowa [ o5
Gwiazdy / Artysci [N -2
Bse I o
Dziatania digital (streaming, aplikacje, platformy) [ ©
Lokalizacja / wynajem przestrzeni [ 8
Produkcja techniczna (scena, $wiatto, dzwick) [ 7
Atrakcje (w odniesieniu do tematu eventu) _ 16
Gadzety, prezenty [N 14
Hotele / noclegi [ 4
Content wizualny (multimedia, mapping) _ 13
Komunikacja - promocja projektu [ 11
Key visual i oprawa graficzna _ 10
Prelegenci / prowadzacy / goscie / eksperci I 0
Logistykai transport e s
Nie wiem, nie orientuje sie 7

Baza: Firmy bedace Klientami i potencjalnymi Klientami agencji eventowych, ktére w 2025 korzystaty z EM i wskazaty koniecznos$¢ zwigkszenia wydatkéw na

organizacje wydarzen w ktéryms z obszaréw, n=58

Ponad potowa firm - 61 proc. - w 2025 roku musiata zmierzy¢ sie z koniecznoscia
zmniejszenia budzetu. Najczesciej ograniczenia dotyczyty obstugi projektowej
realizowanej przez agencje eventowe. Inne obszary, w ktérych czesto
dokonywano cie¢, to wydatki na produkcje techniczna, wynagrodzenia gwiazd
oraz gadzety dla uczestnikéw.

Rys. 17 Koniecznos$¢ zmniejszenia wydatkow - jakich obszaréw to dotkneto?

61

firm w 2025 roku odczuta
konieczno$¢ zmniejszenia budzetu
na organizacje wydarzen
w jakim$ z obszaréw

Obszary objete mniejszym budzetem

Wsréd firm, ktére odczuty koniecznosé
zmniejszenia budzetu na organizacje wydarzen

Danew %

~

—

Agencja eventowa / obstuga projektowa | NI 52
Produkcja techniczna (scena, $wiatto, dzwiek) [ NN RN NN 44
Gwiazey/ Artysci R 40
Gadzety, prezenty [ NENENE—_G_GNGNGNGEEEEEE 33
Logistykaitransport | NN REEEEEEE 31
Atrakcje (w odniesieniu do tematu eventu) [ N RN 31
Content wizualny (multimedia, mapping) [ R N AN -°
Key visual i oprawa graficzna [ N | | I 26
Lokalizacja / wynajem przestrzeni _ 25
catering | GGG -5
Hotele / nocleqi [ NG 23
Nowe technologie (np.Al, VR, AR) [ N GGG 23
Scenografiaibranding [ NRGEEEBREEIIN ~°
Komunikacja - promocja projektu I 3
Prelegenci / prowadzacy / goscie / eksperci R
Dziatania digital (streaming, aplikacje, platformy) R
Nie wiem, nie orientuje sie 9

Baza: Firmy bedace Klientami i potencjalnymi Klientami agencji eventowych, ktére w 2025 korzystaty z EM i wskazaty konieczno$¢ zmniejszenia wydatkéw na

organizacje wydarzen w ktéryms z obszaréw, n=44
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Przy wiekszym budzecie (+10 proc.) firmy zainwestowatyby gtéwnie

we wzbogacenie doswiadczen uczestnikéw, takie jak dodatkowe atrakcje,
integracje czy doswiadczenia immersyjne, oraz w produkcje wideo i dziatania
promocyjne.

W przypadku mniejszego budzetu (-10 proc.) ciecia dotyczytyby przede
wszystkim produkcji i postprodukcji wideo, zaproszonych gwiazd czy oprawy
technicznej i atrakcji dla uczestnikéw. Najmniej ogranicza sie lokalizacje

i standard obiektu.

Rys. 18 Budzet o 10% wiekszy / mniejszy - i co dalej?

""" Dodatkowa i_njce_q_r?;clgal_}gg_eas_’%rnéi&éﬁ_ _—"" ;7_ ‘E E, Produkcja wideo igg\s,\”c%%?gggjl'a H- o8 ‘:
Produkcja wideo iggsﬁe&ggggﬂﬁ - 26 E E Tanszy prowa;izq%cgyé/sggvcifazlgs H- 28 E

- I

Flementy /Aol nataincie, mapprne; NN 2 | el S
Mocniejsze dzisianiz promocyine [N > | Oggatiowsinteoracie e [N >+ |

i i i Elementy / doswiadczenia immersyjne
LGErE SR e ey - 20 (VR, instalacje, mapping) ‘- 22

Lepsza Io@i?r?&?réc\)’vt}/iieﬁz 18 Tarisza scenografia i branding ‘- 21
Ciekawszy prowa(/:lzqocé\é/sggvcijaazlgs - 18 Tanszy categr;r; rlounbo(r)npi::azvrg ‘- 20
awsisanane /novesy) IR 16 e e overts | 18
op?gv%gtéggt?'ga%rmi%zlgg - 1 Streaming i rozwiazania hybrydowe H. 18
UTREEREES | s (akwatsramanie s movieg) W 8

I 3 Gorsza lokalizacja / nizszy I 5

Streaming i rozwiazania hybrydowe standard obiektu

Dane w %
Baza: Firmy bedace Klientami i potencjalnymi Klientami agencji eventowych, n=102

Wiekszy budzet eventowy, zdaniem specjalistéw, mdgtby zosta¢ utworzony

w ich firmach w sytuacji, gdyby inwestycja realnie przetozyta si¢ na korzysci
dla firmy - na przyktad wyzszy zwrot z inwestycji, wzrost lojalnos$ci uczestnikéw
po wydarzeniu czy wsparcie innych celéw marketingowych.

Jednoczes$nie rosnace oczekiwania odbiorcéw oraz ich coraz wigksze potrzeby
stanowia dodatkowy czynnik uzasadniajacy zwiekszenie naktadéw finansowych.
W efekcie firmy sa sktonne inwestowac wiecej, jesli widza w tym zaréwno
potencjat biznesowy, jak i konieczno$¢ odpowiedzi na rosnace wymagania
uczestnikéw.
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Rys. 19 Elementy, ktére mogg wptynaé na zwiekszenie budzetu

Wyzszy zwrot z inwestycji (np. leady, lojalnos¢)

Wzrost oczekiwan grupy docelowej
/ uczestnikéw (np. klientéw, pracownikéw)

Przetozenie eventu na inne cele marketingowe

Strategia employer branding / HR lub marketingowa / PR
Rejection fee gwarantujacy lepsza jakos¢ oferty agencji
Silniejsza konkurencja na rynku

-
-
N
-
-
B -

| K

Nie wiem / trudno powiedzie¢

Danew %
Baza: Firmy bedace Klientami i potencjalnymi Klientami agencji eventowych, n=102

Plany na kolejny rok

Troje na czworo specjalistow deklaruje, ze ich firma bedzie korzystata
z event marketingu w 2026 roku. Wiekszos¢ z nich jest pewna tej decyzji.

Ponad potowa (61 proc.) deklaruje, ze przeznaczy taki sam badz wigkszy
budzet na event marketing w kolejnym roku.

Rys. 20 Plany na 2026 rok

Korzystanie z EM Plany budzetowe

. zdecydowanie bedziemy korzystali zdecydowanie wyzsze niz w tym

@ raczejbedziemy korzystali
mniej wigcej na takim samym poziomie

o
. troche wyzsze nizw tym
o
o

@ raczej nie bedziemy korzystali troche nizsze niz w tym

zdecydowanie nizsze niz w tym

. zdecydowanie nie bedziemy korzystali . .
nie mamy jeszcze zaplanowanego

budzetu na przyszty rok

@ jeszcze nie wiem, trudno powiedzie¢ @ nie wiem, trudno powiedzie¢

15%

bedzie korzystato
z EM w przysztym roku

61+

przeznaczy taki sam
badz wigkszy budzet na EM

Dane w % Danew %

Baza: Firmy bedace Klientami i potencjalnymi Klientami agencji eventowych, Baza: Firmy bedace Klientami i potencjalnymi Klientami agencji eventowych,

n=102 korzystajace z event marketingu w 2025 roku i planujace korzystac z niego
w 2026, n=68
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Patrzac w perspektywie czasu, w 2025 roku odsetek firm, ktére planuja
korzysta¢ z EM w roku kolejnym jest nieco nizszy niz w ubiegtych latach.

Jednoczesnie, obecnie notowany jest najwyzszy odsetek firm, ktére deklaruja,
ze zdecydowanie beda korzystac z event marketingu w roku nastepnym.

Rys. 21 Plany na przyszty rok — poréwnanie pomiaréw: korzystanie z EM

2025 2024 2023 2022"

. Zdecydowanie bedziemy
korzystali z event marketingu

. Raczej bedziemy korzystal

z event marketingu
. T28B: T28B: T28B: T2B:
75% 81% 80% % o .
. Raczej nie bedziemy
korzystali z event marketingu
. Zdecydowanie nie bedziemy
}st' .- korzystali z event marketingu
7% Bff B2B: 8%
6%

. Jeszcze nie wiem,
trudno powiedziec¢

Dane w %
Baza: Firmy bedace Klientami i potencjalnymi Klientami agencji eventowych, 2022 n=100, 2023 n=113, 2024 n=100, 2025 n=102
“w okresie 01.2021 - 06.2022

Spada, chod nieistotnie statystycznie, odsetek firm, ktére w kolejnym roku
przeznacza na event marketing podobny do obecnego budzet.

Z jednej strony widzimy wzrost odsetka firm, ktére planuja budzet powiekszy¢.
Okoto co trzecia planuje w kolejnym roku wydatki troche wyzsze niz w roku
2025. Jednoczesnie jednak wzrést odsetek firm, ktére w 2026 roku planuja
nieco nizszy niz poziom wydatkéw na event marketing w roku 2025.

Rys. 22 Plany na przyszty rok - poréwnanie pomiaréw: plany budzetowe N o , )
/ 25 wynik istotnie statystycznie

wyzszy / nizszy niz w poprzednim pomiarze

2025 2024 2023 2022°
1
17
25
3

Dane w %

Baza: Firmy bedace Klientami i potencjalnymi Klientami agencji eventowych, korzystajace z event marketingu w 2024/2023/2022 roku i planujace korzystac z niego
w 2025/2024/2023,2022=58, 2023 n=79, 2024 n=78, 2025 N=68

“w okresie 01.2021 - 06.2022

. Zdecydowanie wyzsze niz
w tym roku

T . Troche wyzsze niz w tym roku
45%

T2B:
44%

T28:
40% T2B:
48% Mniej wigcej na takim samym

poziomie jak w tym roku
Troche nizsze niz w tym roku

Zdecydowanie nizsze niz
w tym roku
B2B:

28% B2B: Nie wiem, trudno powiedzie¢

6%

B2B:
17% B2B:
17%
Nie mamy jeszcze
zaplanowanego budzetu

na przyszty rok
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Plany budzetowe na 2026 vs 2025

Blisko co piata firma w roku 2026 bedzie dysponowata budzetem na poziomie
zblizonym do ubiegtorocznego. Wigksza czes$¢ firm planuje wzrost budzetu
(44 proc.), niemal co trzecia - spadek.

W przypadku wzrostéw réznice moga nie by¢ bardzo odczuwalne, poniewaz
budzet najczesciej wzrosnie do 10 proc.

Natomiast ciecia moga by¢ bardziej odczuwalne - 27 proc. firm bedzie operowato
budzetem nizszym o 11-25 proc. w poréwnaniu z rokiem 2025

Rys. 23 Plany budzetowe na 2026 vs 2025

28 17+

A 4

Bedziemy dysponowali mniejszym | 2 Bedziemy dysponowali wigkszym 27
budzetem eventowym 0: do 10% budzetem eventowym o: do 10%

Bedziemy dysponowali mniejszym - 23 Bedziemy dysponowali wigkszym 6
budzetem eventowym o0:11-25% budzetem eventowym 0:11-25%
Bedziemy dysponowali mniejszym I 3 Bedziemy dysponowali wigkszym budzetem -
budzetem eventowym o: 26% i wigcej eventowym o: 26% i wiecej

11% Nie wiem

Danew %
Baza: Firmy bedace Klientami i potencjalnymi Klientami agencji eventowych, korzystajace z event marketingu w 2025 roku i planujace korzystac z niego w 2026,
n=68

Wedtug przewidywan firm bedacych klientami lub potencjalnymi klientami
agencji eventowych w przysztym roku dwie firmy na trzy zorganizuja réznego
rodzaju eventy wewnetrzne / korporacyjne. Ponadto dos¢ duza popularnoscia
powinny cieszy¢ sie konferencje / kongresy, szkolenia, spotkania integracyjne
czy Swiateczne.
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Rys. 24 Plany na 2026 rok: rodzaje wydarzen

Eventy korporacyjne, wewnetrzne
Konferencje / kongresy

Szkolenia / webinaria

Spotkania Swigteczne

Spotkania integracyjne dla pracownikéw
Targi

Eventy dla dzieci

Spotkania promocyjne

Spotkania z kluczowymi klientami
Konferencje prasowe

Festiwale / koncerty

Gale / jubileusze / finaty konkurséw
Eventy sportowe

Strefy festiwalowe

Incentive travel (wyjazdy motywacyjne)
Road show

Inny rodzaj

Nie wiem, trudno powiedzie¢

Dane w %

Baza: Firmy bedace Klientami i potencjalnymi Klientami agencji eventowych, planujace korzysta¢ z EM w 2026 roku, n=77
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Firmy Kieruja swoja komunikacje do wszystkich grup wiekowych obecnych
w polskim spoteczerstwie. Komunikacja ta skupia sie jednak na trzech z nich:
Millenialsach, Gen X i Gen Z, ze szczegblnym uwzglednieniem Millenialséw.

Wiekszos¢ firm (61 proc.) nie réznicuje swoich komunikatéw do poszczegdlnych
pokoleni. Zamiast tego, stosuja one spdjna komunikacje, ktéra jest wynikiem
wartosci marki i jest adekwatna do panujacej w firmie kultury organizacyjnej

oraz strateqii dziatania.

Rys. 25 Komunikacija: targetowanie pokoleniowe i sposdb dotarcia

Targetowanie komunikacji

Millenialsi 81
(urodzeni w latach 1981-1996)

Gen X 65
(urodzeni w latach 1965-1980)

(urodzeni w latach 1997-2012)
Baby Boomers - 27
(urodzeni w latach 1946-1964)

Alpha . 15
(urodzeni w latach 2013-2025)

Danew %

Baza: Firmy bedace Klientami i potencjalnymi Klientami agencji eventowych, N=102

Podejscie do komunikacji

’ Personalizowana komunikacja
do poszczegdlnych pokoleri

Spdjna narracja wynikajaca
z jezyka marki / kultury
organizacyjnej

@ Niewiem, nie orientuje sie
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Wielopokoleniowos¢é w event marketingu

Aspekt odmiennych oczekiwan oraz ré6znego poziomu zaangazowania

w wydarzenie w zaleznosci od pokolen okazuje sie trudny do jednoznacznej
oceny dla badanych. Zaréwno w konteks$cie oczekiwan wobec eventdéw, jak

i samego zaangazowania, co czwarty respondent nie dostrzega réznic migedzy
uczestnikami reprezentujacymi rézne grupy wiekowe. Jednoczesnie 28 proc.
klientéw wskazuje, ze oczekiwania faktycznie réznia sie w zaleznosci od
pokolenia, a 24 proc. zauwaza odmienne poziomy zaangazowania uczestnikéw

w zaleznosci od ich wieku.

Rys. 26 R&znice pokoleniowe — oczekiwania wobec eventdw vs zaangazowadnie w wydarzenie

Oczekiwania wobec eventéw

28%

przedstawicieli firm widzi réznice
w oczekiwaniach poszczegdlnych
pokolert wobec eventéw

@ Tak, duze réznice

@ Tak, ale niewielkie réznice

. Nie, brak réznic¢

46

Trudno powiedziec¢

Danew %
Baza: Firmy bedace Klientami i potencjalnymi Klientami agencji eventowych, n=102

Zaangazowanie w wydarzenie

24

przedstawicieli firm widzi rézne
zaangazowanie w wydarzenie
uczestnikéw w zaleznosci od pokolenia

. Tak, duze réznice
24%

@ Tak, ale niewielkie réznice

@ Nie, brak réznic

50

Trudno powiedzie¢

Dla klientéw agencji eventowych kwestia wielopokoleniowosci jest wazna. Dla
co piatej firmy ten aspekt jest zdecydowanie wazny.

Dla firm bioracych udziat w badaniu aspekt wielopokoleniowosci troche czesciej

wazny jest w wydarzeniach wewnetrznych.
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Rys. 27 Wielopokoleniowos$é w eventach wewnetrznych i zewnetrznych

Wydarzenia wewnetrzne
Dla

63%

firm wazny (zdecydowanie + raczej) jest
aspekt wielopokoleniowosci przy
organizacji wydarzen wewnetrznych

B2B:15% B2B: 63%

Wydarzenia zewnetrzne

Dla B2B: 21% B2B:57%
57x PRy

firm wazny (zdecydowanie + raczej) jest

aspe_kt M{ielopokolcelniowoéci przy Nie organizujemy takich wydarzen Ani wazna, ani niewazna
organizacji wydarzer zewnetrznych

@ Nie wiem, trudno powiedzie¢ @ Raczejwazna
Raczej niewazna @ Zdecydowanie wazna

. Zdecydowanie niewazna

Danew %
Baza: Firmy bedace Klientami i potencjalnymi Klientami agencji eventowych, n=102

Niezaleznie od rodzaju wydarzenia, pokolenie Alpha jeszcze nie jest,

a Baby Boomers juz nie jest grupa docelowa ani szczegdlnie uwzgledniana
przy organizacji eventéw.

Najwiecej firm organizuje wydarzenia B2B, ktérych odbiorcami sa gtéwnie
Millenialsi i przedstawiciele Gen X.

W przypadku B2E widaé wigksze skoncentrowanie na Millenialsach i Zetkach,
co oczywiscie wynika z ich obecnej aktywnos$ci zawodowej.

W wydarzeniach B2C uwzgledniani s3, w podobnym stopniu, uczestnicy
ze wszystkich trzech pokolen.

Jednoczes$nie okoto co piata firma przyznaje, ze w przypadku wydarzen
skierowanych do klientéw i pracownikéw wiek uczestnikéw nie ma znaczenia.
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Rys. 28 Rodzaj organizowanych wydadrzen a grupy pokoleniowe

B2C B2B B2E
| - I
(urodzeni w latach 2013-2025)
GenZ
g Millenialsi
2
a Gen X
Baby Boomers
(urodzeni w latach 1946-1964) - 11 l 8 I 7
nie ma znaczenia 19
tego typu wydarzen
Dane w %

Baza: Firmy bedace Klientami i potencjalnymi Klientami agencji eventowych, N=102

70 proc. specjalistéw z firm, ktére w 2025 roku korzystaty z event marketingu,
deklaruje, ze organizujac wydarzenie, personalizuja rézne jego elementy pod
katem wieku uczestnikéw, tym samym dostosowujac event do przedstawicieli
réznych pokolen.

Rys. 29 Personadlizacja elementéw wydarzenia
@ Zzdecydowanie tak
@ Raczejtak

70%

pracownikéw firm wskazuje, ze organizujac
event, personalizujg poszczegdlne elementy
wydarzenia pod kgtem wieku uczestnikéw

@ Raczejnie
@ Zzdecydowanie nie

Nie wiem, trudno powiedzie¢

Dane w %
Baza: Firmy bedace Klientami i potencjalnymi Klientami agencji eventowych, korzystajace z EM w 2025 roku, n=73

Dwie na trzy firmy biorace udziat w badaniu, ktére w 2025 roku zorganizowaty
event deklaruje wykorzystywanie danych demograficznych badz behawioralnych
przy planowaniu wydarzen. 26 proc. firm korzysta zaréwno z danych
demograficznych, jak i behawioralnych.
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Rys. 30 Wykorzystanie danych demograficznych i/ lub behawioralnych

. Tak, tylko z danych
demograficznymi

65«

pracownikéw firm wskazuje, ze korzysta
z danych demograficznych badz
behawioralnych przy planowaniu eventéw

. Tak, tylko z danych
behawioralnych

. Tak, z obu powyzszych
Nie, nie korzystam

Nie wiem, trudno powiedzie¢

Danew %
Baza: Firmy bedace Klientami i potencjalnymi Klientami agencji eventowych, korzystajace z EM w 2025 N=73

Zdecydowana wigkszo$¢ firm, ktére organizuja eventy skierowane do réznych
pokolen, w jakim$ stopniu dostosowuje poszczegdlne elementy wydarzen do
poszczegdlnych pokolert - wigkszos¢ z nich dostosowuje kilka / kilkanascie
wybranych elementéw.

Wsréd elementéw najczesciej dostosowywanych pojawiaja sie: elementy
angazujace, aranzacja przestrzeni (np. poprzez tworzenie réznych stref),
catering czy ogdlnie szeroko pojete atrakcje.

Rys. 31 Event wielopokoleniowy - dostosowywanie poszczegdlnych elementdw

firm dostosowuje w jakim$
0/ stopniu elementy eventéw
O  do poszczegdinych pokoleri

Elementy dostosowywane

Dostosowywane sa wszystkie lub \
@ wickszosc elementow

do poszczegdlnych pokoler

Dostosowywane sg wybrane

. elementy do poszczegdinych . . . _
pokolefs o 84% Elementy angazujace interakcje 49
Aranzacja przestrzeni (np. strefy chillout) [ NN 42
Dostosowywane sa pojedyncze catering | 39

. elementy do poszczegdinych

Sokoler Atrakcje I 39
Prelegenci / prowadzacy / goscie / eksperci | N 38

Stosowane sg rozwigzania : N
@ uniwersalne, bez réznicowanie n Gadzety, prez.ent?/' 36

na poszczegdine pokolenia P Kanaty komunikacji [N 33

o o Agenda wydarzenia [ 25
Nie wiem, trudno powiedzie¢ 7 Y —
Jezykitresci [ 23
Rozwiazania technologiczne (np. aplikacje) [ 20
Gwiazdy, artysci [l 14
Trudno powiedzie¢ | 2

Dane w %

Baza: Firmy bedace Klientami i potencjalnymi Klientami agencji eventowych, korzystajace z EM w 2025, ktére organizuja eventy skierowane do réznych pokolen, N=70
/ dostosowujace elementy eventéw do pokolen, N=59
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Dla firm korzystajacych z event marketingu najwiekszym wyzwaniem
przy tworzeniu wydarzen miedzypokoleniowych jest dobér narzedzi
technologicznych. Duzym wyzwaniem jest réwniez budzet, co wynika
z koniecznosci przygotowania zréznicowanych aktywnosci.

Zdaniem specjalistéw, trudno$¢ w zorganizowaniu takiego wydarzenia stanowi
ponadto budowanie zaangazowania oraz integracji uczestnikéw. Wiaze sie

z tym réwniez kwestia doboru atrakcji, ktére musza stanowi¢ odpowiedz na
szeroki zakres oczekiwan i preferenc;ji.

Rys. 32 Jeden event, rézne pokolenia - jakie sg wyzwania?

N
(6]

Zastosowane narzedzia technologiczne (np. aplikacje, kody QR)

Budzet - konieczno$¢ zawarcia zdywersyfikowanych dziatan

w
o

Budowanie zaangazowania uczestnikéw wydarzenia

w
(6]

w
[§;]

Integracja uczestnikéw

Dobér atrakcji

N

O
w
w

Dobér prezentéw i gadzetéw

n
[e)}

Jezyk, narracja wydarzenia

I\
\V]

Wybér lokalizacji
Program artystyczny / gwiazda wieczoru

ESG (jej rézna waznosc z perspektywy poszczegdinych grup)

o

%

_
o

Oprawa wizualna, scenografia

Konstrukcja agendy wydarzenia

o

N

Narzedzia, kanaty komunikacji

oo

Rézne podejscie do kwestii réznorodnosci, réwnosci i inkluzywnos$ci

(6]

Trudno powiedzie¢

w

Nie organizujemy eventéw kierowanych do réznych pokolen

Danew %
Baza: Firmy bedace Klientami i potencjalnymi Klientami agencji eventowych, korzystajace z EM w 2025 N=73

Znaczenie Al i nowych technologii wedtug firm korzystajacych z EM wzrasta
gtéwnie w pokoleniach Zet i Millenialséw.

DEI (Réznorodnosé, Réwnosé, Inkluzywnosé) - rosnie gtéwnie dla pokolenia Zet
(80 proc. wskazan).

Wedtug firm znaczenie dobrostanu jest co raz wigksze w trzech pokoleniach:
od Zet do X.

Zgodnie z deklaracjami pracownikdw firm znaczenie digitalizacji wydarzen
w event marketingu rosnie dla Millenialséw. Podobnie personalizaciji.

Interaktywnos¢ staje sie coraz bardziej wazna dla Gen Z. Podobnie jak
ESG, cho¢ w tym przypadku réwniez wzrost jej istotnosci jest obserwowany
(cho¢ nieco rzadziej) wsrdd Millenialséw i Gen X.
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Rys. 33 Wzrost znaczenia poszczegolnych zagadnierh w EM a pokolenia

Pokolenia rosnaco

GenZ Millenialsi Gen X Baby Nie zauwazam
Boomers wzrostu

Al inowe technologie :

(o)}
(6]

|
|
DEI :

4
Dobrostan 5
Komunikacja oparta 6

o wartosci
ESG 7
Digitalizacja wydarzen 7

Interaktywnos¢

Personalizacja

Danew %

Baza: Firmy bedace Klientami i potencjalnymi Klientami agencji eventowych, korzystajace z EM w 2025, N=73

Kanaty skuteczne do promociji eventdéw a pokolenia

Zdaniem przedstawicieli firm, ktére w 2025 korzystaty z event marketingu,
rézne sa kanaty dotarcia dla poszczegdlnych pokoleri. Media spotecznosciowe
i influencerzy to najskuteczniejsza metoda dotarcia do Gen Z.

Millenialsi - to wedtug badanych duze znaczenie internetu, ale réwniez kampanii
outdoorowe;.

Natomiast za najbardziej efektywne w dotarciu do pokolenia X wskazane zostaty
media spotecznosciowe, TV, ale takze reklama internetowa i e-mail marketing.

Chcac promowac event wsréd Baby Boomers, najlepszymi - zdaniem badanych -
okaza sie reklama w TV, radiu i outdoorowa.
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Rys. 34 Kanaty skuteczne do promociji eventéw a pokolenia
Pokolenia rosngco

Baby

Gen Z Millenialsi Gen X Boomers

,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,

Reklama telewizyjna I 2 ! _ 55,

|
Influencer marketing }_

,,,,,,,,,,,,,

Reklama outdoorowa - 21 - 29 :
Reklama internetowa . 17 i ;2 777777777

E-mail marketing . 12 - 23
Kampania digitalowa - 20

Reklama radiowa - 28 l

,,,,,,,,,,,,,,

Telemarketing I 7
Kampania outdoorowa ¢
Kampania PR-owa l 10

Inne |1

Trudno powiedzie¢ I 3

Danew %
Baza: Firmy bedace Klientami i potencjalnymi Klientami agencji eventowych, korzystajace z EM w 2025, N=73

Blisko dwie na trzy firmy, ktére sa aktualnymi badz potencjalnymi klientami
agencji EM wskazuje, ze oczekuje (w mniejszym badZ wiekszym stopniu)

w ofertach event marketingowych propozycji dostosowania elementéw
wydarzenia do réznych pokolen.

Nieco ponad co trzecia firma (35 proc.) oczekuje, ze bedzie to zaadresowane
w ofercie w sposéb wyrazny badz bardzo duzy (jako podstawa konceptu).
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Rys. 35 Personadlizacja pokoleniowa w ofertach event marketingowych

61

firm oczekuje w ofertach event marketingowych
elementéw dotyczacych personalizacji tresci
/ elementéw wydarzenia do poszczegélnych
pokolen

firm oczekuje tego w matym

26? stopniu - bardziej symbolicznym,
o jako uzupetnienie

26 w stopniu wigkszym, bardziej
% zaadresowanym w ofercie

Danew %

. W bardzo duzym stopniu
(jako podstawa konceptu)

. WyraZnym

. Symbolicznym jako uzupetnienie
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SZCZEGOLOWE WYNIKI BADANIA

. Nie, w ogdle nie mamy takich oczekiwan

Nie wiem, trudno powiedzie¢

Baza: Firmy bedace Klientami i potencjalnymi Klientami agencji eventowych, n=102

~
9

26 Oczekuje
w jakims$
stopniu:
61%

_/
20

Niemal dwoje na troje pracownikéw firm bedacych klientami badZ potencjalnymi
klientami agencji eventowych uwaza, ze pojawienie sie - jako uczestnikéw
wydarzen - pokolenia Alpha spowoduje zmiany w event marketingu. Nie jest to
tatwa predykcja - co czwarty przedstawiciel firm bioracych udziat w badaniu ma
problem z przewidzeniem wptywu tego pokolenia na branze event marketingowa.

Rys. 36 Pokolenie Alpha - czy namiesza?

61

Pracownikéw firm uwaza, ze event
marketing czekajg zmiany
w najblizszych kilku latach w zwigzku
z pojawieniem sie pokolenia Alpha

Danew %
Baza: Firmy bedace Klientami i potencjalnymi Klientami agencji eventowych

,n=102

@ Tak, zdecydowanie

@ Tak, ale nieznacznie

@ Nie, nie bedzie musiat

Nie mam zdania
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HTransformacija

tukasz Gumowski
Creative & Strategy Partner, PLEJ

Od logistyki do znaczen:
jak eventy staty sie jezykiem

Branza eventowa w Polsce dojrzewa - ekonomicznie, organizacyjnie, ale
tez emocjonalnie. Klienci coraz czesciej pytaja nie o to, ile 0séb przyjdzie,
tylko jakie doswiadczenie bedzie warte zapamietania. Jaka emocje uda sie
zbudowadé. Intencjonalnosé¢ - stowo, ktére do niedawna brzmiato jak moda
- staje sie dzi$ miara profesjonalizmu, okreslajac jednoczes$nie miejsce,

w jakim jako branza jestesmy.

Swiat komunikacji przyspieszyt tak bardzo, ze czesto zapominamy, po co

w ogéle prébujemy sie ze soba porozumiewad. Technologia, ktéra miata nas
potaczyé, coraz czesciej oddziela - ekranem, filtrem, opéZnieniem, ktére nigdy
nie pozwala w petni by¢ ,tui teraz”. A jednak, paradoksalnie, wtasnie w tym
Swiecie wydarzenia na zywo - spotkania ludzi w jednej przestrzeni, w jednym
czasie - zyskuja na znaczeniu. Staja si¢ coraz rzadsza okazja do doswiadczenia
prawdziwego kontaktu.

Po latach odbudowy po pandemii, gdy branza eventowa w Polsce z trudem
odzyskiwata oddech, weszliSmy w etap, w ktérym samo ,,dzianie sie” przestato
wystarczaé. Wydarzenie nie ma juz by¢ tylko zrealizowane, ma mie¢ sens.

Ma co$ powiedzieé, co$ poruszy¢, co$ zmienié. W liczbach ta branza wyglada
imponujaco - 229 miliardéw ztotych wartosci dodanej brutto, ponad 18 milionéw
uczestnikéw rocznie - ale za tymi danymi kryje sie pytanie, ktérego wczesniej
prawie nikt nie zadawat: po co to wszystko robimy?

To pytanie staje sie punktem zwrotnym. Eventy nie sa logistyka, a jezykiem
komunikacji - sposobem opowiadania historii, w ktérych cztowiek jest

nie widzem, lecz uczestnikiem. Jeszcze kilka lat temu wystarczyto dobrze
zorganizowac konferencje, dzi$ chodzi o stworzenie doswiadczenia, ktére zostaje
w pamieci, bo dotyka czegos$ gtebszego. Coraz czes$ciej miara sukcesu nie jest
ROI, ale ROX - zwrot z doswiadczenia. Nie chodzi o liczbe gosci, lecz o to,

co zapamietali, co poczuli, jak bardzo to spotkanie ich poruszyto.

Paradoksalnie w tej transformacji ogromna role odgrywa technologia.
Sztuczna inteligencja, automatyzacja, integracja systeméw - wszystko to nie po
to, zeby zastapi¢ cztowieka, ale by uwolni¢ jego czas i uwage. Kiedy 70 procent
pracy przestaje polegaé na organizacyjnych detalach, zostaje przestrzen na sens:
strategie, kreacje, emocje. Al moze wesprzec procesy, ale nie podejmie decyzji,
ktére wymagaja intuicji. Nie poczuje napiecia chwili, nie odczyta spojrzenia
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w sali, nie zrozumie ciszy. Technologia ma by¢ ttem, ktére pozwala cztowiekowi
wréci¢ do roli, w jakiej jest niezastapiony - tej, w ktérej tworzy znaczenia.

Wydarzenia coraz czesciej nie koricza sie zgaszeniem Swiatet, ale dopiero wtedy
sie zaczynaja. To moment, od ktérego marki zaczynaja opowiada¢ swoje historie
- w mediach spotecznos$ciowych, w kolejnych spotkaniach, w dtugich relacjach

z ludZmi, ktérzy staja sie czesScig wspdlnoty. Wydarzenie jest dzi$ poczatkiem
rozmowy, a nie jej koncem.

Ta potrzeba prawdziwos$ci zmienia jezyk catej komunikacji. Po kryzysie
zaufania do influenceréw wraca autentycznos¢ - twércy, ktérzy nie sprzedaja
wizerunku, tylko dziela si¢ soba, marki, ktére nie udaja emocji, tylko je
wspottworza. Cenimy to, co nie jest idealne, ale jest prawdziwe. Ulotny

moment, w ktérym kto$ po prostu jest. Ekrany dziataja na nasz mézg

w prosty i przewidywalny sposéb. Dostarczaja dopamine - krétkotrwate impulsy
przyjemnosci, natychmiastowa gratyfikacje, szybkie nagrody. Scrollowanie,
powiadomienia, bodZce. To mechanizm skuteczny, ale wyczerpujacy. Im wiecej
ekranéw, tym wigksze zmeczenie i tym ptytsze zaangazowanie.

Wydarzenia na zywo uruchamiaja zupetnie inny uktad. Oksytocyne i serotoning
- hormony wiezi, zaufania i dlugotrwatego poczucia sensu. Wspélna obecnos$¢
ludzi w jednej przestrzeni synchronizuje ciato: oddech, tetno, a nawet fale
mdzgowe. Na koncertach, w salach konferencyjnych, podczas wspélnego
doswiadczenia - ludzie dostownie ,,dostrajaja sie” do siebie. | to nie jest metafora
- to neurobiologia.

Eventy nie sg wiec alternatywa dla Swiata cyfrowego. Sa odpowiedzia na jego
przeciazenie. Biologicznym resetem. Powrotem do mechanizméw, ktére przez
tysiace lat budowaty wspdlnoty, zaufanie i sens. ByliSmy stworzeni do zbierania
sie wokoét ognia. Dzisiejsze wydarzenia sa tym ogniem - w nowej formie, ale z ta
sama funkcja.

To widac¢ réwniez w sposobie projektowania wydarzen. Uczestnicy oczekuja
elastycznosci, komfortu i poczucia przynaleznosci. Szukaja doswiadczen, ktére
angazuja wszystkie zmysty: Swiatto, zapach, fakture, dZwiek. W Swiecie, ktéry
coraz bardziej pachnie ekranem, to wtasnie kontakt z materia - z przestrzenia,
z drugim cztowiekiem, z samym soba - staje sie najbardziej luksusowym
doswiadczeniem. Technologia moze tworzy¢ iluzje, ale tylko cztowiek potrafi
stworzyé wiez.

Dlatego tak mocno ro$nie znaczenie wellbeingu i ESG. Coraz wigcej firm
mysli o wydarzeniach nie tylko jako o narzedziu komunikacji, ale tez o polu
odpowiedzialnosci. Wybér lokalnych dostawcéw, minimalizacja odpaddw,
projektowanie przestrzeni, ktére po sobie co$ zostawiaja - nie w raporcie, lecz
w Swiecie. Réwnolegle, pojawia sie nowy wymiar troski o uczestnika: cisza,
natura, oddech, swiatto. Nie jako ,,dodatek”, lecz jako forma szacunku. Bo

w Swiecie zmeczonym ekranem, wydarzenie, w ktérym mozna naprawde
odpoczaé, staje sie gestem odwagi.

Ten powrdt do cztowieka nie jest nostalgicznym gestem. To nie ucieczka
od technologii, lecz $wiadomy wybér réwnowagi. Branza eventowa w Polsce
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dojrzewa - ekonomicznie, organizacyjnie, ale tez emocjonalnie. Klienci coraz
czesciej pytaja nie o to, ile 0séb przyjdzie, tylko jaki $lad zostanie.
Jakie doswiadczenie bedzie warte zapamigtania. Jaka emocje uda si¢ zbudowaé.

Rok 2026 bedzie rokiem decyzji. Miedzy efektem a sensem, miedzy iloscia

a jakoscia, miedzy trendem a autentycznoscia. Intencjonalno$¢ - stowo, ktére
do niedawna brzmiato jak moda - staje sie dzi$ miara profesjonalizmu. | moze
wiasnie o to w tym wszystkim chodzi.

Nie o wiecej. O gtebiej.

Nie o gtosniej. O prawdziwie;j.

Bo w Swiecie, gdzie komunikujemy sie coraz szybciej, prawdziwym luksusem
staje sie uwaznosé.
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#StartKomunikacii

Aneta Zawislak
Dyrektorka Zarzgdzajgca, IMAGINE NATION

Event joko centrum
wielokanatowej komunikacii

ZrobiliSmy w tej branzy tysiace wydarzen. | cho¢ dzi$ coraz gtosniej méwi sie

o ,,nowej roli eventu”, dla nas to raczej przypomnienie o czyms, co zawsze byto
oczywiste - ze prawdziwa komunikacja zaczyna si¢ od spotkania. To moment,
w ktérym strategia staje sie emocja, a plan - realnym doswiadczeniem ludzi

z marka.

Event to dzi$ nie format. To moment. Ten, w ktérym marka przestaje méwié

»,do ludzi”, a zaczyna méwic ,,z ludZmi”. W czasach, gdy wiekszo$¢ komunikacji
koriczy sie na ekranie, to wtasnie wydarzenie daje markom to, czego nie da zaden
post - reakcje, emocje, obecnos¢. Dlatego event nie jest dodatkiem do kampanii.
To tu powstaja emocje, ktére pdZniej zyja w socialach, PR-ze, employer brandingu
i digitalu. Event nie zamyka komunikacji. On ja uruchamia.

Swietnie pokazata to kampania L'Oréal Paris ,,Stand Up - Sprzeciw sie
molestowaniu w miejscach publicznych”. Zamiast tradycyjnych, zamknietych
kanatéw edukacyjnych, strategia kampanii celowo wyprowadzita przekaz wprost
do przestrzeni, gdzie molestowanie moze sie realnie wydarzy¢ - na teren
najwiekszych festiwali muzycznych w Polsce. To odwazne przesunigcie punktu
ciezko$ci z instytucji i sal szkoleniowych do miejsc rozrywki pozwolito dotrzeé

z edukacja do tych, ktérzy sa najbardziej narazeni na niepozadane zachowania:
mtodych ludzi, bawiacych sie w ttumie, czesto poza zasiegiem formalnych
kanatéw wsparcia.

Strategia nie ograniczata sie do prostego ,,bycia obecnym”. Strefa L'Oréal
Paris byta petnoprawnym doswiadczeniem edukacyjnym: uczestnicy

mogli przejs¢ mini-szkolenie 5D, wystuchac historii innych oséb, otrzymad
materiaty edukacyjne i - co kluczowe - nauczy¢ sie, jak reagowac jako Swiadek.
Catos¢ dziatata na emocje, zmysty i poczucie wspdlnoty, nie tracac przy tym
merytoryczneqgo rdzenia.

Obok dziatan w przestrzeni festiwalowej, kampania opierata si¢ na spéjnej

i wielokanatowej strategii edukacyjnej. Szkolenia 5D prowadzone z Fundacja
Feminoteka w urzedach, firmach, domach kultury i na uczelniach - bezptatne,
otwarte, prowadzone przez certyfikowane trenerki. Kampania PR i media
relations - nastawiona na informowanie, ale i aktywowanie, z teaserami,
relacjami i patronatami miast. Wspétprace z influencerami, ktérzy przetamywali
tabu, dzielac sig osobistymi historiami i promujac udziat w szkoleniach online.
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Strefa festiwalowa

L'Oreal Paris

- 5D Stand Up

Sprzeciw sig molestowaniu w miejscach publicznych.

KONTEKST BIZNESOWY

200

kobiet w Polsce W grupie byto Swiadkami,

deklarowato ponizej 35. ale nie
doswiadczenie roku zycia zareagowato
molestowania

Festiwale staty sig naturalnym
Srodowiskiem do prowadzenia
@ autentycznej rozmowy o odwadze,
Qq:ly_ szacunku i reagowaniu - w sposob
" bliski,emocjonalny i bezposredni.

KONCEPT | FORMA

&

Event zaprojektowany tak, by uruchomic
komunikacje - da¢ ludziom powdd, emocje
ijezyk do dalszego mowienia o temacie.

»Nie pouczamy
- doswiadczamy.”

WIELOKANALOWA
KOMUNIKACJA

To z wydarzenia wyszta cata fala komunikacji.

_ _ .| Event nie konczyt A
Wydarzenie stato si¢ punktem centralnym kampanii k oo .
- poczatkiem rozmowy, ktora przeniosta sig ampan '! = on)q ALD
z festiwalu do mediow, sieci i przestrzeni publiczne;j. uruchomil. I A 1
ESENCJA EFEKTY
To nie byl' event « Kilka tysiecy osob przeszkolonych
podczas wydarzen.

o komunikacji.
To byt event, ktory
stat sie komunikacjq.

o

« Dziesiatki tysiecy wejs¢ na strong kampanii
i udziatow w szkoleniu online.

« Szerokie zasiegi organiczne osiggniete
autentycznym zaangazowaniem - bez ptatnej
reklamy.

« Temat przeniknat do debaty publicznej
- od festiwalu do mediow i miejskich
dziatan edukacyjnych.

IMAGINE

NATION
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Kampania SoMe i platforma www pozwalaty kazdemu samodzielnie przejsé petne
szkolenie 5D. Nowatorstwo strategii polegato na odrzuceniu klasycznego modelu
edukacji jako obowiazku. Zamiast tego edukacja zostata zaprojektowana

jako emocjonalne doswiadczenie spoteczne, ktére dzieje sie w Srodku
rzeczywistosci, a nie obok niej.

To byt event z sercem, ale tez z perfekcyjnym planem. Kazdy jego element
- od lokalizacji, przez forme edukacji, po dobdr partnerdéw i influenceréw

- byt czescig wiekszej strategii. Nic nie dziato sie przypadkiem: emocje, ktére
wydarzenie miato uruchomié, byty $wiadomie zaprojektowane - nie po to,
by je kontrolowaé, ale by nadac im kierunek. Dzigki temu efekt byt spdjny,
autentyczny i dtugofalowy.

Obudowany PR-em, relacjami live, influencerami i mediami, dziatat réwnolegle
w Swiecie offline i online. To, co dziato sie na miejscu, natychmiast przenosito sie
do sieci, budujac naturalny, szeroki zasieg. Event stat sie punktem wyjscia do
komunikacji, ktéra miata sens - i emocje.

Nie kazdy event moze odegrac taka role. Zeby naprawde stat sie centrum
komunikacji, musi by¢ intencjonalny - przemys$lany, spéjny, prawdziwy. Tylko
wtedy wydarzenie przestaje by¢ jednym z narzedzi, a staje sie momentem,
ktory taczy wszystkie watki marki w jedno doswiadczenie.

Bo w najlepszych projektach event nie jest dodatkiem.

Jest opowiescia, ktéra trwa dtugo po tym, jak zgasna Swiatta.
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H#StrategieEventCentric

Tomasz Piekarski Andrzej Nykowski
Managing Partner, CREATIVE PRO Creative Director, CREATIVE PRO

Event jako iluminacija a nie btysk

Marketing Anno Domini 20267 To $wiat, w ktérym marketing nie jest tylko
hatasliwym billboardem czy natarczywym mailem, ale zywym do$wiadczeniem,
ktére wciaga jak dobry film - z preludium, kulminacja i echem, ktére brzmi
jeszcze dtugo po napisach. To wtasnie eventy, jak pulsujace serca strategqii
marketingowych, rewolucjonizuja sposéb, w jaki marki rozmawiaja

z konsumentem.

Nie chodzi wytacznie o sprzedaz, a dialog, budowanie wiezi wokét: przed
wydarzeniem, w jego trakcie i po nim, przez social media, appki, e-maile

i stare dobre spotkania twarza w twarz. Czy to rewolucja? Céz, jesli tradycyjny
marketing byt jak nudna lekcja, to strategie event-centric to interaktywna
przygoda, w ktérej kazdy kanat gra w jednej orkiestrze, a marki zamiast
sztucznego szumu buduja autentyczne wiezi z ludZmi.

Marki co raz odwazniej komunikuja swoja misje, wykorzystujac eventy.

Red Bull na eventach sprzedaje autentyczna pasje do street culture i sportéw
ekstremalnych - wydarzenia takie jak Red Bull Dance Your Style to prawdziwe
Swieto tanca, gdzie fani wspéttworza komunikacje.
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Garnier zaprasza do testowania kosmetykdéw w pop-upach, opartych na szczerym
zobowiazaniu do zréwnowazonego rozwoju. Kolejny przyktad to Armani - In The
Spotlight. Dzigki zakorzenieniu w DNA marki i globalnej platformie komunikacji,
stworzono lokalna przestrzer do wyrazenia siebie, co spowodowato, ze przekaz
brandu rozchodzi sie w social media i sieci naturalnie.

Te marki pokazuja: wydarzenie to klej wielokanatowosci, budujacy zaufanie
przez autentycznosé... i moze sie to odbywa¢ niezaleznie od etapu
komunikacji. Przed, w trakcie i po.

Promocja przed wydarzeniem buduje napiecie poprzez media spotecznos$ciowe,
e-maile, reklamy i strony docelowe - autentycznie, bez $ciemy. Po wydarzeniu
- kontynuacja: podsumowania, nagrania, spersonalizowane wiadomosci, bo
autentyczno$¢ nie koriczy sie na drzwiach. Wydarzenie w centrum public
relations?

Najwazniejsza jest jednak bezposrednia interakcja podczas wydarzenia

- tu event Swieci najjasniej, oferujac osobiste doswiadczenia, ktérych digital nie
zastapi. Wydarzenie jako punkt centralny integruje kanaty, tworzac, autentyczne
doswiadczenie. To samo wydarzenie moze stuzy¢ réznym grupom - dobér
kanatéw okresla odbiorce, ale rdzen zostaje szczery. Swietnym przyktadem
moze byé BYD na targach IAA Mobility: zapowiedzi w sieci i relacje z wydarzenia
dla wszystkich, ale spersonalizowane social media do entuzjastéw, a media
branzowe do pasjonatéw i specjalistéw - jedno wydarzenie, autentyczny

dialog o innowacyjnej elektromobilnosci z mediami, dystrybutorami i klientami
kofAcowymi.

Kolejnym idealnym przykiadem jest Red Bull Dance Your Style ze swoja strefa na
Openerze: gtebokie angazowanie spotecznosci przez bitwy taneczne w strefie,
program i komunikacja prowadzona przez influenceréw i twércéw podczas
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festiwalu - wcigga fanéw tarica w prawdziwa, oddolna zabawe. Komunikacja
jest autentyczna a zasiegi rosna naturalnie dzieki korelacji kanatéw ptatnych
i konsumenckich.

Ale co to wszystko daje? Spéjnos¢ marki we wszystkich kanatach - event
definiuje przekazy, wizuale i narracjg, powtarzane w digitalu i offline. Seamless
experience, bez zgrzytéw. Lojalno$¢ i konwersje rosna dzieki UGC - bo
autentyczne relacje przektadaja sie na zaufanie. Mierzenie ROl staje sie
holistyczne, oparte na faktach.

Event to juz nie Btysk tylko ILUMINACJA: marki nie udaja, sa soba wszedzie,
co czyni doswiadczenie autentycznym. Generowanie danych i personalizacja
to ztoto eventéw - rejestracje, interakcje daja info dla targetowanych
follow-upéw. To rewolucja: eventy zamieniaja marketing w autentyczne
doswiadczenie.
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HWartosci

Dominik Gérka
co-CEO, Dyrektor Kreatywny, LIVE AGE

Event jako manifest
wartosci marki

Doswiadczanie wartosci jest kluczowe dla wiarygodnos$ci marki. Dlatego,

ze angazuje odbiorce réwnoczes$nie rozumem, zmystami i emocjami, staje sie
szansa, by osoba doSwiadczajaca mogta uwierzy¢ deklaracjom. Wej$¢ i przekonaé
sie do Swiata wartosci, ktére wspdétdzieli. | stac sie lojalnym partnerem marki.
Dzis$ (i chyba zawsze) poprzez wartosci prowadzi najkrétsza droga do spetnienia
marzenia wiekszosci marketeréw - pozycji love brandu.

Tytut tego komentarza jest wiec tylko cz¢Sciowo prawdziwy. Dobry event to
wiele, wiele wigcej niz manifest. To dowdd, bo manifestowane przez brand
wartosci staja sie realnym, osobistym doswiadczeniem odbiorcy.

W komunikacji marketingowej trudno o wieksza szans¢ na potaczenie Swiatéw
cztowieka i brandu.

Tylko ze zwykle, gdzie pojawia sie szansa, pojawia si¢ tez niebezpieczenstwo.

W przypadku wartosci i event marketingu nie jest inaczej. Konsekwencja

i szczeros¢ przekonuja nas. Wybierajac marke za sprawa jej (i naszych) wartosci,
witaczamy ja do naszego $wiata. Ale niespéjnosé w wartosciach deklarowanych

i doswiadczanych moze by¢ Zrédtem utraty zaufania. | zerwaniem relacji. Bo jest
co$ gorszego niz brak dzielenia wspdélnych wartosci. To poczucie, ze kto$ uwodzi
nas fatszywym podpisaniem sie pod tym, co dla nas wazne.

Przenoszac to na relacje miedzy ludZmi: mozemy kumplowac sie albo poby¢
przez jakis czas z kims$, z kim nie taczy nas to, co wazne, cho¢ pewnie si¢

z nim na powaznie nigdy nie zaprzyjaznimy. Ale od kogo$, kto udaje, by nam
sie przypodoba¢, chcemy by¢ jak najdalej.

Zle wybrane, niewtasciwie osadzone w narracji albo niemajace potwierdzenia
w doswiadczeniu odbiorcy wartosci moga zerwac relacje z cztowiekiem

lub marka. Na zawsze. A event, w ktérym narracja marki rozmija sig

z poczuciem prawdy odbiorcy, moze by¢ takim momentem. Wtasdnie dlatego
warto projektowac doswiadczenia z tymi, ktérzy rozumieja réznice miedzy
efektownos$cia, wrazeniem, krétkoterminowa ocena i realnym skutkiem.

A jak jest w B2B i komunikacji wewnetrznej? Tak samo tylko... bardziej. Bo tutaj
relacje sa gtebsze, diuzsze i spigete ze znacznie mniej przypadkowymi, niz

przy decyzjach konsumenckich, wyborami. Stawka jest przeciez nie sezon

w wybranych wtasnie mietowych klapkach, ale jako$¢ naszego zawodowego
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zycia przez lata. Tu jeszcze rzadziej zadziata impuls, by ,,zakumplowac sie na
chwile z kim$§ zabawnym, choé niedopasowanym”. Wspélnota wartosci jest
kluczowa dla wyboru marki. | pozwala by¢ z nia lojalnie, na bardzo, bardzo dtugo.
Zato - jesli poczujemy, ze druga strona nami manipuluje, o decyzji innej niz
rozstanie wtasciwie nie ma mowy. To, co wazne, dzieje sie live. | zawsze, w dobra
lub zta strone, zmienia.

InPost ,,Podaj dalej.
Mnozymy dobre nawyki”

- kampania eko-edukacyjna
InPost for Cities

Zobacz wiecej

Microsoft
Wyzszy Poziom Chmury

Zobacz wiecej
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https://youtu.be/A4Dzrau96bc
https://youtu.be/p5ZSBIfoXZs
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OLX Know How 2025

Zobacz wiecej

Ale jest jeszcze jeden wazny powdd, dla ktérego manifestowanie wartosci

w doswiadczeniach B2B jest dzi$ wazniejsze niz kiedykolwiek. JesteSmy

w chwili, gdy ludzie, spotecznosci i marki prébuja odnaleZ¢ sig, nadazajac

za chaosem zmiany. To moment, w ktérym okre$lamy swoja droge, w ktérym
redefiniuja sie relacje, a wiele decyzji podejmowanych jest na nowo. Jak
powiedziat jeden z prelegentéw ostatniej edycji Open Eyes Economy Summit:
wartosci to nasz kompas, gdy zabraknie map. Dobrze zaprojektowaé event,
to jak umiesci¢ kompas w dtoni odbiorcy. Pozwoli¢ mu poczué wage i ciepto
wygrzanego mosiadzu. Przekona¢ go, ze taczy nas strzatka wspélnego azymutu.
| zrobi¢ razem najwazniejsze, bo pierwsze kroki w nowa przyszto$¢. Warto tego
nie przegapic.


https://youtu.be/0qmG1Zo54lo
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#Uwaznosé #H#Autentycznosé

Agata Zydek

Communication & New Business Manager, EL PADRE

Event jako zrédto uwaznosci
i autentycznosci

W epoce nieustannego przeptywu informacji uwaga stata si¢ najcenniejsza

z walut. Jej aktualny kurs? Zaledwie 8,25 sekundy. Tyle czasu mamy, by przebié
sie przez cyfrowy szum, zanim mys| odbiorcy odptynie. A jednak, w samym
sercu tego cyfrowego pedu, istnieje przestrzen, ktéra dziata na odwrét. Kiedy
uczestnik wchodzi na event, co$ w nim zwalnia, Swiat zewnetrzny zostaje za
drzwiami, a miejsce, ktére tworzymy, naprawde domaga sie jego obecnosci.

Event nie prosi o uwage, on ja wymusza, ale w sposdb, ktory daje ulge. Nagle
nie ma dokad uciec, nie ma czego przetaczyé, nie ma czego zescrollowaé, jest
scena, drugi cztowiek, rozmowa, jest tu i teraz. W tej niecodziennej ciszy miedzy
bodZcami zaczyna sie prawdziwe doswiadczenie.

W Swiecie, w ktérym kazde pokolenie funkcjonuje w swoim rytmie, wydarzenie
staje sie przestrzenia, gdzie ludzie naprawde moga sie zobaczy¢ - bez filtréw,
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pospiechu i narzuconej narracji. Mtodsi z ciekawoscia stuchaja tych, ktérzy
pamietaja czasy analogowe, starsi potrafia zaskoczy¢ otwartoscia na nowe.
Cho¢ na co dzien zyjemy w swoich barikach i patrzymy na siebie z dystansem,
wspdlna przestrzen eventu pozwala nagle te bariery zburzy¢ i zaczaé prawdziwa
rozmowe. Ten miedzypokoleniowy dialog nie wydarza sie przypadkiem, to efekt
warunkéw, ktére jako agencje Swiadomie projektujemy.
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Coraz czesciej uczestnicy pragna nie tylko ,,by¢” na evencie, ale w petni go
przezywad, czu€ jego atmosfere i wspéttworzy¢ to, co sie dzieje. Dlatego tak
wazne staje sie tworzenie momentéw uwaznosci, nie jako modnego dodatku,
lecz jako naturalnej odpowiedzi na przeciazony Swiat. Kameralne rozmowy,
przestrzenie wyciszenia, miejsca sprzyjajace autentycznej wymianie mysli
sprawiaja, ze ludzie nie tylko stuchaja, ale przezywaja.

Event jako Zzrédto uwaznosci to nie trend, lecz odpowiedz na realna potrzebe.
Projektujemy przestrzenie, ktére zatrzymuja ludzi na tyle dtugo, by mogli
naprawde zobaczy¢ siebie nawzajem. Kiedy to sie dzieje, prawdziwe ,,wow”

nie wynika z technologii, tylko z obecnosci i to wiasnie te momenty zostaja

z uczestnikami najdtuze;.
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H#EkosystembDoswicadczen

Agnieszka Kumuda
Creative Director, ALLEGRO BRAND EXPERIENCE AGENCY

Event joko multisensoryczna
opowies¢é marki

W Swiecie przesyconym komunikatami to wtasnie doswiadczenie stato si¢ nowa
waluta emocjonalnej wiezi miedzy marka a odbiorca. Event przestat by¢ tylko
miejscem spotkania, stat sie centrum doswiadczen, w ktérym marka materializuje
swoja obietnice, angazujac zmysty, emocje i wyobraznie uczestnikdw.

W Allegro Brand Experience postrzegamy event nie jako pojedyncze
wydarzenie, lecz jako zywy ekosystem dos$wiadczen, ktéry trwa dtugo

po zakonczeniu wydarzenia: w pamieci, emocjach i wrazeniach uczestnikéw.
Kazdy element, od zapachu, przez fakture materiatu, po Swiatto i dZwigk, staje
sie czescia narracji marki.

W ramach wspétpracy z Coca-Cola Polska stworzyliSmy przestrzen, w ktérej
edukacja zamienia si¢ w doswiadczenie, a zréwnowazony rozwdj zyskuje
emocjonalny wymiar. Projekt Coca-Cola Reborn powstat w odpowiedzi na
wprowadzenie systemu kaucyjnego w Polsce jako immersyjna, mobilna strefa,
ktéra nie tylko ttumaczy zasady recyklingu, lecz przede wszystkim pozwala
je poczué.

Przestrzen zostata zaprojektowana tak, aby goscie mogli nie tylko zobaczy¢,
ale i doswiadczy¢ idee ponownego wykorzystania - stac sie jej czescia. Quiz,
materiaty edukacyjne i interaktywne stanowiska nie petnity tu roli tylko
informacyjnej, lecz przede wszystkim - emocjonalna: budowaty Swiadomos¢
przez doswiadczenie, a nie przez ,,suchy” komunikat. Coca-Cola Reborn to
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przestrzen, w ktérej techniczny temat recyklingu zostat przettumaczony na
jezyk emocji i zmystéw. To opowie$¢ o przemianie - o tym, ze kazda butelka, tak
jak kazda idea, moze zyskac nowe zycie, jesli otoczymy ja odpowiednia energia,
Swiattem i znaczeniem.

Podobne zatozenia towarzyszyty premierze marki JETOUR Polska, czyli
uroczystemu launchowi wprowadzajagcemu nowa marke samochoddw chiriskich
na polski rynek. Zaprojektowalismy to wydarzenie na wzér immersyjnego
pokazu mody, w ktérym nowoczesnos¢, technologia i emocje potaczyty sie

w jedna spéjna opowiesé. Podczas premiery zaprezentowano trzy modele

SUV-6w JETOUR, a uczestnicy, przedstawiciele mediéw, partnerzy biznesowi

i liderzy opinii, zostali zaproszeni do $wiata marki, w ktérym technologia spotyka
emocje, a elegancja taczy sie z przygoda. Kazdy detal wydarzenia, od scenografii
po $wiatto, byt czescia narracji o innowacyjnosci, jakosci i pasji, z jaka marka
tworzy swoje doswiadczenia.

Jako dyrektor kreatywna wierze, ze sita eventu tkwi w potaczeniu racjonalnego
planowania z emocjonalna dramaturgia. Kazdy projekt jest jak scenariusz,

w ktérym przestrzen staje sie aktorem, a uczestnik - wspéttwérca narracji.
Natomiast jako inzynier i architekt, patrze na event jak na konstrukcje ztozona

z warstw: Swiatta, dZwieku, rytmu, funkcji i emocji. To architektura chwil, ktére
maja swoja logike, proporcje i dynamike, choc¢ ulotne, zostaja w pamieci. W erze
postdigitalu, gdzie granice miedzy fizycznym a wirtualnym swiatem zacieraja

sie coraz bardziej, to wtasnie event pozostaje jednym z niewielu formatéw
zdolnych do angazowania petni zmystéw. Zapach, dZzwigk, temperatura, dotyk,
smak - wszystko staje sie nosnikiem znaczenia. Multisensorycznos¢ to nie tylko
efekt wizualny, ale sposéb na pogtebienie relacji z marka. Dzisiejszy event to nie
scenografia, to strategicznie zaprojektowane doswiadczenie, ktére ma swoje
tempo, dramaturgie i emocjonalna logike. To przestrzen, w ktérej marka oddycha,
maéwi i reaguje, nie przez stowa, lecz przez forme, dZwiek i emocje.

W Allegro Brand Experience wierzymy, ze tylko takie podejscie pozwala
tworzy¢ projekty, ktére nie znikaja po zgaszeniu Swiatet. Bo event - dobrze
zaprojektowany - to nie moment. To wspomnienie, ktére zyje.
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HZaoangazowadnie

Przemystaw Witkowski

Event Creative Director, PLEJ

Event jako pole zaangazowdadnidq,
ktdre tworzy wspodlne doswiadczenia

Platforma dialogu i wspéttworzenia przezy¢

Konwencja McDonald’s Polska pokazata, jak z wydarzenia wewnetrznego mozna
wykreowac skuteczna platforme dialogu i wspétpracy w ujeciu komunikacji

i osiagania wspdlnych celéw. Spotkanie franczyzobiorcéw, partneréw i zespotu
marki zostato zaprojektowane jako interaktywne i interpersonalne forum
wymiany wiedzy, inspiracji i emocji.

Formuta wydarzenia taczyta cze$¢ konferencyjna, targowa i wieczorna w spéjna
opowie$¢ o wspdlnych celach. Prezentacje strategiczne przeplataty sie

z dynamicznymi wystapieniami, strefami eksperckimi i networkingiem.
Kluczowe byto to, ze uczestnicy nie byli tylko odbiorcami tresci - uczestniczyli
w niej, komentowali, pytali, wspéttworzyli dyskusje.

Scenografia i oprawa wizualna, inspirowane motywami pomorza - molo, latarnia,
zurawiami portowymi - miaty symbolicznie zakotwiczy¢ wydarzenie w miejscu,
w ktérym sie odbywa, podkreslajac spéjnosé przekazu i lokalny charakter
spotkania. Kazdy element - od uktadu przestrzeni po oprawe muzyczna

- wzmacniat poczucie wspdétprzynaleznosci i wspdlnego kierunku dziatan
biznesowych i relacyjnych.

To wtasnie ta konsekwencja i partnerska formuta sprawity, ze konwencja stata
sie nie tylko prezentacja wynikéw, ale narzedziem budowania wigzi i wzajemnego
zrozumienia miedzy marka a jej ekosystemem.

Multisensoryczne narzedzie budowania relacji

Premiera KIA EV9 byta przyktadem, jak technologie mozna zintegrowa¢

z natura, by stworzy¢ autentyczne i angazujace doswiadczenie marki. Zamiast
stawia¢ na widowiskowo$¢ dla samej formy, projekt opierat sie na Swiadomym
wykorzystaniu otoczenia - lotniska w Gradach, znajdujacego sie w otulinie lasu
- jako kluczowego elementu narracji.

Technologia - mapping na $cianie drzew, snopy $wiatta prowadzace samochéd
po pasie startowym, projekcje i dZwiek - zostata uzyta tak, by wzmocnic
naturalne wrazenia, a nie je zastapic. Swiatto, echo i ruch powietrza tworzyty
scenerig, w ktérej nowy model EV9 byt prezentowany jako symbol réwnowagi
miedzy innowacja a odpowiedzialnoscia.
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Catos¢ podjetych dziatan pozwolita stworzy¢ doswiadczenie multisensoryczne,
w ktérym kazdy element - od dZwieku po fakture przestrzeni - miat znaczenie.
W efekcie uczestnicy nie tylko zobaczyli premiere auta, ale poczuli idee marki:
ruch, ekologie, wolnos¢ i blisko$¢ natury, wspierana przez technologie, a nie
przez nig zdominowana.

Podsumowanie

McDonald’s i KIA udowadniaja, ze skuteczny event to dzis$ narzedzie dialogu,
emocji i wspéttworzenia, a nie jednostronna prezentacja. W obu przypadkach
kluczowa byta rola uczestnika - jako wspoétautora doswiadczenia.

Bo prawdziwa warto$¢ wydarzenia nie tkwi w scenografii czy efektach
specjalnych, lecz w tym, jak skutecznie potrafi taczyé ludzi, idee, emocje,
merytoryke i komunikacje w jedno spéjne doswiadczenie.
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HLegocy

Krzysztof Paradowski
Dyrektor Kreatywny, Wiceprezes Zarzgdu, BLUEXPERIENCE

Event jako narzedzie budowadnia
diugoterminowej lojalnosci i zaufanica

Event marketing wchodzi dzi$§ w etap dojrzatosci. W $wiecie nieustannego
scrollowania, spadku zaufania do komunikacji cyfrowej i coraz wiekszego
rozproszenia uwagi, wydarzenia wracaja do swojej najwazniejszej roli

i ponownie staja sie przestrzenia prawdziwego spotkania marki

z cztowiekiem. Nie wystarcza juz zachwyt forma czy sama koncepcja.
Coraz czesciej licza sie wptyw, wiarygodnosé i konsekwencja. To one
buduja dtugoterminowa lojalnos¢ i zaufanie zaréwno w relacji marka

- odbiorca, jak i klient - agencja.

Globalne trendy pokazuja odejscie od krotkotrwatego efektu ,,wow”

na rzecz trwateqgo efektu odpowiedzialnosci, troski i realnego wptywu,
obejmujacego zré6wnowazony rozwadj, wellbeing, dtugowiecznos$é
(longevity), edukacje i inkluzywnos$é. W tym ujeciu pojecie ,,legacy”
odpowiada na pytanie: co zostaje po wydarzeniu i dlaczego ludzie chca
do niego wracacé? Paradoksalnie, obok rozwoju technologii (immersja, Al,
personalizacja) ro$nie wartos¢ prostych, fizycznych doswiadczen: jakosci
rozmowy, rzemiosta, materialnos$ci i uwaznosci.

Zaufanie nie powstaje w jeden wieczdr, ale buduje sie w procesie. Marka,
ktora chce wzmacniaé lojalno$é, powinna mysle¢ o wydarzeniach
systemowo: poprzez cykliczno$é, konsekwencje i sp6jna komunikacje
przed eventem, w jego trakcie oraz po evencie. Kluczowe determinanty
rezultatéw to: autentycznosé (spéjnosc deklaracji z dziataniem),
transparentnosc (jasne zasady i obietnice bez ,,nadmuchiwania” oraz bez
,washingu”) oraz dopasowanie do potrzeb grup odbiorcéw, gdyz inaczej
projektuje sie doSwiadczenie dla klienta, partnera, a inaczej dla zespotu
wewnetrznego.

Najmocniejsze formaty nie zaczynaja si¢ i nie koncza na scenie. One
uruchamiaja relacje miedzy uczestnikami. Zaangazowanie ro$nie, gdy
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odbiorcy maja swoja role: wspéttworza tresci, dyskutuja, wptywaja na
ksztatt kolejnych edycji, czuja przynaleznosé i realny wptyw, a przede
wszystkim identyfikuja sie z idea wydarzenia.

Warto dodac jeszcze jedna warstwe: wydarzenia projektowane z mysia
o lojalnosci wzmacniaja takze partnerska relacje klient - agencja.
Dtugofalowe podejscie wymaga zaufania, wspétodpowiedzialnosci

i konsekwentnego rozwijania formatu, a to przektada sie na stabilnos¢,
przewidywalna jakos¢ i lepsze efekty biznesowe.

Whniosek jest prosty: event nie jest kosztem jednego dnia, lecz
narzedziem budowania dtugotrwatych relacji, takich, ktére warto
pielegnowad i rozwija¢, bo wiasnie one przynosza trwate rezultaty.



o4

DOSWIADCZENIA Z EVENT MARKETINGIEM: TRANSFORMACJUA

HPartnerstwo

Michat Michatowski

Senior Partner, KDK EVENTS

Event jako dowdd na to,
ze partnerstwo dziata

W branzy eventowej dtugo wierzyliSmy, ze skutecznosé mierzy sie
sprawnoscia. Dobrze ztozonym harmonogramem, dowieziona logistyka,
brakiem ,,pozaréw” na produkcji. To byt Swiat projektéw jednorazowych
- krétkich relacji, w ktérych klient i agencja spotykali sie na chwile, by po
wydarzeniu rozejs$¢ sie w swoja strone. Dzi$ coraz wyraZniej widaé, ze to
perspektywa niepetna.

Z czasem coraz wyrazniej widac, ze realna efektywnos$¢ zaczyna sie tam,
gdzie pojawia sie relacja. Nie ta oparta wytacznie na briefie i wycenie, ale
na rozmowie, zaufaniu i partnerskim podejsciu. Event przestaje by¢ wtedy
pojedynczym projektem, a zaczyna funkcjonowac jako element szerszej
narracji marki. A narracji nie da sie budowac bez zrozumienia kontekstu,
intencji i dtugofalowych celéw. Wtasnie dlatego coraz wiekszego znaczenia
nabiera praca w ramach uméw ramowych. Ten model nie tylko porzadkuje
procesy, ale przede wszystkim daje przestrzen na pogtebienie wspétpracy.
Z czasem agencja zaczyna rozumie¢ organizacje nie tylko przez pryzmat
pojedynczego wydarzenia, lecz takze jej wewnetrzna dynamike, sposéb
podejmowania decyzji i realne ograniczenia. To wiedza, ktérej nie da si¢
zdoby¢ przy jednorazowym projekcie.

Dobrym przyktadem takiego modelu jest nasza wspdtpraca z PKO
Bankiem Polskim. W ramach jednej umowy, w ciagu roku, zrealizowalismy
53 wydarzenia. Kazde na swéj sposéb wyjatkowe, kazde odpowiadajace na
inne potrzeby, ale wszystkie osadzone w tym samym, dobrze rozumianym
ekosystemie marki. Taka skala nie bytaby mozliwa bez zaufania, wspélnego
jezyka i relacji budowanej miesigcami, a nie przy okazji pojedynczego
projektu. Efektywnos$é w tym ujeciu nie polega wytacznie na sukcesie
pojedynczej realizacji. Czesto oznacza takze umiejetnosé pracy

w ramach ograniczonych budzetéw - madrzejsze planowanie, lepsze
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priorytetyzowanie i Swiadome wybory produkcyjne. Gdy relacja
jest oparta na zrozumieniu, tatwiej wspdlnie decydowad, gdzie warto
zainwestowacé wiecej, a gdzie uprosci¢ rozwigzania bez utraty jakosci
doswiadczenia.
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W Swiecie, w ktérym projekty coraz czesciej sa rozliczane z konkretnego
efektu, partnerstwo przestaje byé dodatkiem, a staje sie realnym
narzedziem pracy. Dtugofalowa wspdtpraca pozwala tworzy¢ wydarzenia
bardziej spdjne, lepiej dopasowane i po prostu sensowniejsze. Takie, ktére
nie sa celem samym w sobie, ale Swiadomym elementem dtuzszej drogi.
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WIELOPOKOLENIOWOSCE UCZESTNIKOW WYDARZEN

Agnieszka Maruda

Psycholog, Mentorka, Trenerka biznesu

Pokolenia, Potrzeby, Przestrzenie
i nowa rola agenciji eventowych
w Swiecie FLUX"

Podziat na pokolenia NIE powinien by¢ narzedziem do szufladkowania ludzi.

To rama interpretacyjna, pozwalajaca zrozumie¢ dominujace do$wiadczenia
formacyjne, ktére wptywaja na sposéb myslenia, komunikowania si¢ i reagowania
na bodzce.

Branza eventowa wchodzi w etap, w ktérym technologia, trendy i formaty
przestaja by¢ najwazniejszym wyréznikiem jakos$ci wydarzenia. Coraz wyrazniej
widaé, ze tym, co naprawde decyduje o powodzeniu eventéw w 2025 i 2026

roku, jest zaspokojenie potrzeb cztowieka, a wtasciwie mnogos¢ potrzeb réznych
pokolen spotykajacych sie w tych samych przestrzeniach wydarzen. Na rynku
pracy spotykaja sie cztery pokolenia. Wielopokoleniowos$¢ stata sie nieodtacznym
elementem rzeczywistosci biznesowej i eventowej. Dotyczy uczestnikéw,
klientéw zamawiajacych eventy oraz zespotéw agencji, ktére je tworza. Poza
wyzwaniem operacyjnym i logistycznym doszto psychologiczne i strategiczne.

Od Boomersow przez pokolenia X, Y (Millenialsi) do Z

Kazde z pokolen funkcjonuje inaczej, zbudowato inna definicje sukcesu oraz
ma odmienne oczekiwania, wobec tego, co ,dobre” na evencie. Boomersi cenia
przewidywalnosé, spokdj i osobiste rozmowy. Pokolenie X - efektywnos¢,
logiczna strukture i szacunek do czasu. Millenialsi poszukuja autentycznosci,
réznorodnosci form i doswiadczen, ktére ,,co$ dla nich znacza”. Generacja

Z natomiast wnosi Swiezos¢, estetyczna wrazliwos$¢ i potrzebe regulacji
sensorycznej, ktéra dla starszych pokolen bywa intuicyjnie trudna do
uchwycenia.

Millenialsi wnosza do $wiata eventdéw potrzebe sensu, spdjnosci wartosci

i autentycznosci. Dla nich wydarzenie to nie tylko forma, ale do$wiadczenie,
ktére powinno ,,co$ znaczy¢”: dla mnie, zespotu lub $wiata. Sa bardziej
wyczuleni na dysonans miedzy deklaracjami a praktyka, szybciej wychwytuja
pusta narracje czy nadmierna autopromocje. Jednoczesnie sa pokoleniem
pomostowym - swobodnie tacza logike offline i online, tworzac naturalne
przejScie miedzy generacjami.
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Najmtodsze pokolenie - generacja Z - wprowadza jakosciowa zmiane, ktéra
wyraznie wida¢ takze w danych opartych o Reiss Motivation Profile (RMP).

O ile w starszych pokoleniach obserwowalismy duza réznorodnos$¢ konfiguracji
potrzeb, o tyle w najmtodszym pokoleniu zarysowuja si¢ wyrazne, spéjne
tendencje.

Zmiana potrzeb poznawczych i emocijonalnych
w najmtodszym pokoleniu

Analiza zmian potrzeb motywacyjnych pokazuje, ze u najmtodszego pokolenia
wyraznie spada znaczenie potrzeby ciekawosci, rozumianej jako eksploracja
intelektualna dla samej wiedzy - potrzebuja uzytecznosci w doswiadczeniach.
Jednoczes$nie rosnie potrzeba spokoju, bezpieczeristwa psychicznego oraz
reqgulacji bodZcéw. To istotna informacja dla branzy eventowej, co ma kluczowe
znaczenie w przestrzeniach eventowych, ktére przez lata konkurowaty
intensywnoscia i efektownoscia.

Wzrasta znaczenie potrzeby delektowania sie jedzeniem, rozumianej nie jako
konsumpcja, lecz Swiadome przezywanie do$wiadczenia: smaku, estetyki,
atmosfery. Event przestaje by¢ maratonem atrakcji, a coraz czesciej staje sie
sekwencja momentdw, ktére oferuja doznania. Ciekawym zjawiskiem jest takze
wzrost potrzeby gromadzenia - niekoniecznie w znaczeniu fizycznym, lecz
symbolicznym: zbierania do$wiadczen, historii, emocji, ktére mozna ,,zabrac ze
soba”. Dla generacji Z wazne staje sie to, co zostaje po evencie: refleksja, relacja,
impuls do zmiany, a jesli gadzet, to sensowny.

Réwnolegle obserwujemy spadek znaczenia potrzeby blisko$ci rodzinnej

w klasycznym rozumieniu. Nie oznacza to braku potrzeby relacji, lecz jej
przedefiniowanie - w strone relacji wybieranych, wspélnotowych, opartych na
wartos$ciach i podobnym sposobie myslenia. Eventy staja sie wiec potencjalnie
przestrzenia budowania ,,tymczasowych wspélnot” pozwalajacych gromadzic¢
doswiadczenia.

Implikacije dla projektowania wydarzen

Coraz wiekszego znaczenia nabiera projektowanie wydarzen modutowych,
wielowarstwowych, takich, ktére pozwalaja uczestnikom dokonywaé wyboréw

i requlowaé wiasne doswiadczenie. Eventy staja sie dzi$ laboratorium
wspotpracy miedzypokoleniowej. Dla organizatoréw i agencji eventowych
oznacza to przesuniecie roli w strone architekta przestrzeni doswiadczen, ktéry
rozumie dynamike potrzeb i potrafi tworzy¢ przestrzenie inkluzywne poznawczo
oraz emocjonalnie. Coraz wiekszego znaczenia nabiera jezyk komunikacji: mniej
slogandéw, wiecej sensu; mniej presji, wiecej zaproszenia; mniej ,,musisz”, wiecej
»mozesz”. To jezyk rezonujacy nie tylko z generacja Z, ale - paradoksalnie - ze
starszymi pokoleniami zmeczonych nadmiarem i szybkoscia.

Dla czesci odbiorcéw kluczowa bedzie struktura, agenda i merytoryka. Inni
poszukaja atmosfery, estetyki i mozliwosci bycia ,,tu i teraz”. Jeszcze inni
przestrzeni wyciszenia, rozméw w mniejszym gronie lub symbolicznego
zatrzymania sie w trakcie intensywnego dnia.

Z perspektywy poznawczej oznacza to koniecznos¢ Swiadomego zarzadzania
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bodZcami: dZwigkiem, Swiattem, tempem narracji, liczba komunikatéw.
PrzebodZcowanie, wskazywane juz jako istotne ryzyko, w kontekscie
najmtodszego pokolenia staje sie realna bariera zaangazowania.

Pokolenie C - meta-grupa ponad podziatami

Réwnolegle do klasycznych generacji, pojawia si¢ meta-grupa funkcjonujaca
ponad pokoleniami - Pokolenie C, czyli Connected. To ludzie w réznym
wieku, ktérych taczy specyficzny sposéb funkcjonowania: ciagta obecnosé

w rzeczywistos$ci cyfrowej, operowanie na wielu kanatach jednocze$nie,
natychmiastowos$¢ reakcji i ptynne przechodzenie miedzy zadaniami

i przestrzeniami komunikacji. Pokolenie C mozna spotkaé zaréwno wsréd
19-letnich junioréw, jak i 55-letnich dyrektordéw i dyrektorek korporac;ji. Nie
decyduje o nim PESEL, lecz sposéb funkcjonowania w Swiecie przepetnionym
informacja. W kontekscie wydarzen ta grupa szczegdlnie mocno oczekuje
klarownosci, intuicyjnosci i ptynnosci doswiadczenia.

Mozaika pokoleniowa - nowa metafora wydarzen

To sprawia, ze dotychczasowe okreslenia opisujace zderzenie pokolen, jak
»hybryda oczekiwan”, staja sie niewystarczajace. Hybryda sugeruje potaczenie
dwdch swiatéw, podczas gdy w rzeczywistosci eventowej wspétistnieja co
najmniej cztery, a czasem pieé. Trafniejszym obrazem jest dzi$ mozaika
pokoleniowa - struktura wielobarwna, ztozona, a jednocze$nie harmonijna,

w ktdérej rézne elementy nie mieszaja si¢ ze soba, lecz tworza spéjny obraz dzieki
swoim réznicom. Eventy coraz czesciej staja sie przestrzenia, w ktérej kazdy
uczestnik, i kazdy klient moze znaleZ¢ sposéb uczestniczenia odpowiadajacy jego
potrzebom, perspektywie i energii.

Nowe role agenciji: ttumacz pokolen i architekt
przestrzeni doswiadczen

Dla organizatoréw wydarzen wytania si¢ nowa rola: ttumacza pokolen, ktéry
taczy racjonalne cele biznesowe z emocjonalnymi potrzebami ludzi. W Swiecie
FLUX rola ta naturalnie taczy sig¢ z funkcja architekta przestrzeni doswiadczen,
ktéry projektuje nie tylko agende, lecz cate Srodowisko - od komunikacji, przez
sensoryke, po dynamike energii uczestnikéw.

Whioski na przysztosé

W nadchodzacych latach:

* Wydarzenia potrzebuja stac sie wielowarstwowe: oferowaé zaréwno wysoka,
jak i niska stymulacje, przestrzenie refleksji oraz energii, krétkie formy
i dtuzsze narracje.

* Komunikacja wymaga pokoleniowego modulowania - ten sam komunikat
potrzebuje warstw wizualnych, sensotwérczych i szczegétowych.

* Agencje potrzebuja nowych kompetencji obejmujacych nie tylko
technologieg, lecz takze psychologie i umiejetno$¢ zarzadzania réznorodnoscia
pokoleniowa w przestrzeniach doswiadczen.
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* Wydarzenia beda coraz czesciej przestrzenia reqgulacji, a nie eskalacji,
bodZcéw; mniej hatasu, wiecej sensu; mniej presji, wiecej lekkos$ci; mniej
efektownosci, wiecej ,,karmiacych” doswiadczen.

Wielopokoleniowo$¢ i zréznicowanie stawia nas przed szansa projektowania
wydarzen madrych, inkluzywnych i autentycznie angazujacych. W Swiecie
FLUX, w ktérym ludzie poszukuja stabilnosci, a jednoczesnie chca doswiadczen
spéjnych z ich stylem zycia, event staje si¢ jedna z nielicznych przestrzeni
prawdziwego spotkania. A mozaika pokoleniowa, zamiast dzieli¢, moze by¢ tym,
co nada wydarzeniom nowa jakos¢.
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ALLEGRO BRAND EXPERIENCE AGENCY

Allegro Brand Experience Agency od ponad 30 lat

tworzy doswiadczenia, ktére buduja autentyczne relacje
marek z ich odbiorcami. To zesp6t multidyscyplinarnych
specjalistéw, ktérzy z pasja tacza strategie i kreatywne
rozwiazania, zawsze odpowiadajace na specyficzne
potrzeby i kulture organizacyjna klientéw. Zespét agenc;ji
ceni pogtebiona analizg biznesowa, strategie dotarcia do
odbiorcy, co pozwala mu tworzy¢ skuteczne projekty - od
kompleksowych kampanii 360, poprzez immersyjne eventy,
do spersonalizowanych wyjazdéw incentive.

Agencja zdobyta liczne nagrody, w tym czterokrotnie tytut
Agencji Eventowej Roku, Effie, Ztote Spinacze, Kreatura,
Eventex. Swoim zaufaniem obdarzyli Allegro liderzy rynkowi,
polskie i miedzynarodowe marki, instytucje publiczne oraz
organizacje pozarzadowe.

www.allegro.com.pl

BLUEXPERIENCE

Agencja BLUEXPERIENCE powstata w 2020 roku

z potaczenia zespotéw o wieloletnim doswiadczeniu

i kompetencjach w obszarze organizacji wydarzen oraz
projektowania dos$wiadczen. Od tej pory pomogta wielu
firmom, organizacjom rzadowym i pozarzadowym

w osiaganiu swoich celéw. W BLUEXPERIENCE skaluja,
doradzaja, tworza — z pasja wspieraja klientéw na etapie
kreacji i realizacji wydarzen stacjonarnych, hybrydowych
oraz online.

Agencja nagradzana w krajowych i miedzynarodowych
konkursach m.in. MP Power Awards®, Eventex, Muse
Creative Awards. W jej zespole sa cztonkowie waznych
polskich stowarzyszen: SKKP (Stowarzyszenie Konferencje
i Kongresy w Polsce), MPI Poland Chapter oraz Rady
Przemystu Spotkan i Wydarzen TUgether.

www.bluexperience.pl
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CREATIVE PRO (PL)

Agencja Creative Pro (PL) specjalizuje si¢ w kompleksowej
realizacji wydarzen, zapewniajac petne wsparcie na kazdym
etapie - od kreatywnej koncepcji i strategii marketingowe;j
po profesjonalna produkcje i obstuge techniczng na miejscu.

Tworzac wyjatkowe potaczenia miedzy markami a ludZmi,
wyznacza trendy, czego dowodem sa liczne nagrody
w konkursach.

Creative Pro (PL) jest czeS$cia Creative Pro Group dziatajacej
narynku CEE i w regionie Adriatyku.

www.creativepro.agency

EL PADRE

El Padre od niemal 20 lat specjalizuje si¢ w tworzeniu
wydarzen, ktére angazuja, zapadaja w pamie¢ i realnie
wspieraja cele marek. Doswiadczenie zespotu oraz
strategiczne podejscie przektadaja sie na projekty
doceniane w branzy. Ponad 50 nagrdd oraz czterokrotnie
zdobyty tytut Eventowej Agencji Roku potwierdzaja
skutecznosé tych dziatan.

www.elpadre.pl
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IMAGINE NATION

Imagine Nation jest jedna z najwiekszych agencji
eventowych w Polsce. Stawia na najwyzsza jakos$¢ client
service i kompleksowo odpowiada na potrzeby klienta, od
strateqii, przez kreacje po produkcje i product management.
Do grona klientéw agencji naleza m.in. Coca Cola HBC,
L'Oreal, Chanel, Chery, Omoda Jaecoo, Pepco, Disney czy
Grupa Zywiec. Agencja wielokrotnie doceniona w polskich

i miedzynarodowych konkursach branzowych, w tym az
trzykrotnie nagroda Kreatywny Roku Branzy Eventowe;j.

W 2025 roku zostata wyrézniona tytutem ,,Zaufany Partner”
w Raporcie Agencji Eventowych MMP oraz znalazta sig

w TOP 5 najbardziej nagradzanych agencji na rynku.

www.imagine-nation.pl

KDK EVENTS

Rok 2025 byt wyjatkowy w historii KDK Events, poniewaz
agencja przeszta wiasnie rebranding i z nowym lookiem
weszta w obchody 20. rocznicy istnienia (EST 2005).

KDK Events zajmuje si¢ wsparciem w zakresie organizacji
eventéw offline i online: konferencji, kongreséw, targéw, gal,
dni otwartych, webinaréw.

Grupa KDK Events w 2020 roku zostata rozbudowana
o wtasne studio produkcji filmowej i wydarzen online
zlokalizowane w Warszawie - Stream Space (www.
streamspace.pl).

Agencja jest cztonkiem Klubu Agencji Eventowych SAR.

www.kdkevents.pl
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LIVE AGE

Live Age to agencja komunikacji live. Wspiera strategie
marek poprzez komunikacje na zywo, w realu i digitalu.
Edukuje, pokazuje trendy. Specjalizuje si¢ w obszarze B2B,
B2E, employer brandingu i komunikacji.

Pracuje dla najlepszych, a jej projekty to trendsetterzy

w swoich kategoriach. Wraz ze swoimi klientami w ciagu
minionych 5 lat zdobyta ok. 70 polskich i zagranicznych
nagréd branzowych (m.in. Ztote Spinacze, Golden Arrow,
Kreatura, MP Power, Eventex, BEA, Mixx Awards), aw 2024
zostata podwdjna agencja eventowa roku wedtug Media
Marketing Polska i MP Power Awards®. W swoich projektach
i dziatalnosci kieruje sie filozofia ,,thought leadership”,
budujac przewagi klientéw poprzez event marketing oparty
o wiedze, trendy i wartosci. Adaptuje to takze w swoich
dziataniach w branzy marketignowej, angazujac sie

w badania, raporty, opracowania i inne projekty wiedzowe.

www.liveage.pl

PLEJ

Plej to jedna z wiodacych agencji komunikacji marketingowej
w Polsce, dziatajaca na styku eventéw, technologii

i kompleksowej komunikacji marek. Nalezy do Scistej
Swiatowej czotéwki (TOP10 Eventex Index 2024).

To wielokrotny laureat najbardziej prestizowych nagréd
branzowych, w tym Eventex Awards, MP Power Awards®,
The Webby Awards czy The Lovie Awards. Zespét ekspertéw
tworzy i wdraza przetomowe rozwiazania dla najwiekszych
miedzynarodowych marek - od strategii komunikacji, przez
innowacyjne projekty technologiczne, po spektakularne
wydarzenia i aktywacje. Agencje wyrdznia unikalne
potaczenie kreatywnej odwagi z precyzja realizacji, poparte
wieloletnim doswiadczeniem w budowaniu wartosci marek
oraz stosowanie najwyzszych standardéw jakosci

i zrbwnowazonego rozwoju w kazdym aspekcie dziatalnosci.

www.plej.pl
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MEETINGPLANNER.PL

Platforma adresowana do przedstawicieli przemystu
spotkan i wydarzen, ktérej misja jest dostarczanie rzetelnej
informacji, wdrazanie narzedzi wspierajacych proces
organizacji wydarzen, a takze inicjowanie dziatan majacych
na celu integracje Srodowiska.

Organizator edukacyjno-biznesowych wydarzen
branzowych: MP Fast Date®, MP MICE Tour®, MP MICE &
More®, konkursu MP Power Awards®, w ktérym nagradzane
sa m.in. projekty event marketingowe oraz wieloetapowego
przedsiewziecia MP Impact®: summit, awards, report.

Twérca narzedzia MP Professionals. MeetingPlanner.pl jest
czes$cia Grupy Meeting Planner.

www.meetingplanner.pl

IQS

Polska firma badawczo-analityczna, obecna na rynku

od 30 lat. Lider rozwoju badan online w Polsce. Skutecznie
i sprawnie taczy nowoczesne technologie z wiedza

o zachowaniach konsumentéw. Praca 1QS to pozyskiwanie,
przetwarzanie i analiza danych (deklaratywnych

i pasywnych) oraz projektowanie rozwigzan badawczych.

Firma rozwija wtasne narzedzia technologiczne, ktére
daja mozliwo$¢ pozyskania nowych Zrédet danych lub
usprawniaja dotychczasowe procesy.

www.grupaigs.pl
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