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Raport ,,Event marketing 2024/2025. Cztowiek w centrum w czasach Al” to
podsumowanie kolejnego badania przeprowadzonego przez niezalezny instytut
badawczy 1QS i MeetingPlanner.pl we wspétpracy z agencjami eventowymi.

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

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

Rok 2024 prognozowany byt w poprzedniej edycji naszego badania jako
bardzo dobry w kontekscie wykorzystania event marketingu do realizacji
réznorodnych celéw biznesowych. W raporcie ,,Event marketing 2023/2024.
Wptyw zréwnowazonego rozwoju na przemyst spotkan” osmioro na 10 klientéw
zadeklarowato, ze w 2024 roku bedzie korzystato z event marketingu. 77 proc.
firm planowato przeznaczy¢ taki sam badz wiekszy budzet na dziatania event
marketingowe. Spotkania z kluczowymi klientami, spotkania integracyjne

dla pracownikéw oraz konferencje i kongresy to byty najczesciej planowane
wydarzenia na 2024 rok. Zdecydowana wigkszos¢ firm planowata wykorzystanie
formatu offline i zaktadata zdecydowany powrét do formatéw na zywo, z opcja
online jako uzupetniajaca lub dla wybranych rodzajéw spotkan.

W tej edycji raportu 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 sg ich plany dotyczace wykorzystania tego narzedzia w roku 2025.
Raport prezentuje réwniez poréwnanie wynikéw badania przeprowadzonego
obecnie (tzn. dotyczacego 2024 roku) do wynikéw z lat 2023 i 2022 oraz
omawia tendencje rynkowe w tym obszarze.

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. Ostatnia edycja poswiecona
byta zréwnowazonemu rozwojowi i zasadom ESG, ktére w znaczacy sposéb
wptywaja na przemyst spotkan i wydarzen i - jak pokazato badanie - wymagaja
dostosowania sie do tych zasad zaréwno oferty rynkowej, jak i sposobu pracy.
Obecna edycja raportu skupiona jest wokét klientocentrycznosci w dwéch
aspektach: wartosci oraz nowych technologii - a doktadniej sztucznej inteligencji.



Badania dotyczace kluczowych zjawisk w ostatnim roku méwia z jednej strony
o sztucznej inteligencji (w kontekscie event marketingu przede wszystkim

o personalizacji wydarzen, automatyzacji zadan oraz analizie danych
uczestnikéw), z drugiej jednak o ,,human touch”, antropocentryzmie -
komunikacji stawiajacej cztowieka w centrum, opartej o wartos$ci. Zatozeniem
autoréw jest sprawdzenie, jakie dziatania w tym zakresie podejmuja klienci,

z jakich narzedzi korzystaja, co jest dla nich wazne, na czym opieraja
komunikacje, budowanie relacji ze swoimi interesariuszami, a takze jak beda
w tym zakresie ksztattowaty si¢ oczekiwania klientéw wzgledem agencji event
marketingowych.

Na podstawie wynikéw badania przeprowadzonego wsréd klientéw powstat
raport, ktéry prezentuje, jak réznej wielkosci firmy z ré6znych branz, obecne
na polskim rynku podchodza do event marketingu. Okazuje sig, ze w 0gdInej
perspektywie kondycja event marketingu jest dobra - z roku na rok coraz
wieksza czes¢ firm wykorzystuje to narzedzie - obecnie istotnie statystycznie
wiecej az 012 pp. niz w 2023 roku. Warto zaznaczyé, ze jest to najwiekszy
przyrost sposréd wszystkich narzedzi komunikacji marketingowej. Dla ok.
90 proc. firm wazne w komunikacji marketingowej sa wartosci (takie jak
m.in. zaufanie, empatia, szacunek, lojalno$¢, wyrazanie siebie) - niemal

9 na 10 firm oczekuje od agencji, ze uwzglednia one wspomniane wartosci

w przygotowywanych przez nie ofertach.

Komunikacja oparta o wartosci oraz rozwdj rozwiazan i narzedzi w oparciu

o sztuczna inteligencje to bardzo istotne oczekiwania klientéw w zakresie
event marketingu. Jednocze$nie wzmacnianie kompetencji w obu tych
obszarach to bardzo istotne potrzeby zaréwno klientéw, jak i agencji, co daje
pole do wspdlnego rozwoju, wspétpracy klientéw i agencji w tym obszarze

i synergii dziatan.

W publikacji ,,Event marketing 2024/2025. Cztowiek w centrum w czasach
Al” znajduje si¢ takze analiza dokonana przez przedstawicieli agencji event
marketingowych pokazujaca perspektywe rynku eventowego w odniesieniu
do komunikacji opartej o wartos$ci, wptywu sztucznej inteligencji na event
marketing, jego efektywnosci i przyszto$ci komunikacji, w tym za pomoca
wydarzen.

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.

»Event marketing 2024/2025. Cztowiek w centrum w czasach Al” to czwarty
raport poswiecony kondycji event marketingu. Poprzednio ukazaty sie: ,,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 stanowic
inspiracje w planach dotyczacych event marketingu, w tym w kontekscie
sztucznej inteligencji i komunikacji opartej o wartosci, zaréwno dla klientéw,
jak i przedstawicieli wszystkich sektoréw rynku spotkan i wydarzen.

Zespét ,,Event marketing 2024/2025”






Platforma MeetingPlanner.pl wraz z partnerami juz od kilku lat przeprowadza
badania, na podstawie ktérych pézniej 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 lat. W zwigzku z tym, w ramach wspétpracy
MeetingPlanner.pl, wiodacych agencji eventowych oraz domu badawczego

QS powstat raport poswiecony kondycji event marketingu i wyzwaniom
przemystu spotkan w niepewnych czasach, traktujacy o branzy wiasnie w takich
niepewnych 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 organizacji.

Obecna edycja badania skupiona jest wokét klientocentrycznos$ci w dwéch
aspektach: wartosci oraz nowych technologii - a doktadniej sztucznej inteligencji.
Tegoroczna edycja ma na celu sprawdzi¢, jak w obecnych czasach maja sie do
siebie komunikacja oparta o wartosci (czy wartosci maja jeszcze znaczenie?) i Al
- zaréwno w kontekscie komunikacji marketingowej, jak i event marketingowe;.

Sprawdzenie kondycji event marketingu w 2024 roku réwniez
w poréwnaniu do wynikéw poprzednich fal badania

Okreslenie znaczenia komunikacji opartej o wartosci w strategii
marketingowej firmy

Sprawdzenie waznos$ci i rodzaju podejmowanych dziatan z obszaru jakosci
zycia w budowaniu relacji z pracownikami i klientami

Sprawdzenie, jakie doswiadczenie, wiedze, umiejetnosci i plany maja klienci
w kontekscie Al

Poznanie narzedzi Al i sposobdéw ich wykorzystywania przez klientéw

Okreslenie oczekiwan klientéw wobec agencji eventowych w odniesieniu
do obszaru Al w eventach

Okreslenie szans i zagrozen wykorzystywania Al w eventach

Metodologia i realizacja:
CAWI
Wysytka zaproszen do badania - MeetingPlanner.pl
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O BADANIU

2. Préba

« Kliencii potencjalni klienci agencji eventowych, wtasciciele réznych eventéw
* N=100

3. Czasitermin
¢ LOI=15 min
* PaZdziernik - listopad 2024

Metryczka
Rys. 1 Organizacja Rys. 2 Dziat
Korporacja [ 58 Marketing [ 52
MSP (mata/$rednia firma) [ 15 Zarzad [ 11
Stowarzyszenie . 7 PR -11
Spétka Skarbu Paristwa | 5 Zakupy -7
Administracja publiczna =~ 4 Sprzedaz .6
Instytucja naukowa 1 Administracja _3

Inny rodzaj -10 HR 2

Komitet organizacyjny 2
Logistyka 2

Inny rodzaj . 4

Rys. 3 Wiek






Pozycja event marketingu (EM) niezmiennie pozostaje wysoka. Od 2022 roku
ciagle rosnie. Obecnie event marketing wykorzystywany jest przez ponad

80 proc. firm (doktadnie 84 proc.) - to istotnie statystycznie wiecej 0 12 punktéw
procentowych niz przed rokiem. Event marketing ro$nie wigec w site. Wtasne
strony internetowe oraz social media - gtéwne najczesciej wykorzystywane
narzedzia i kanaty komunikacji marketingowej - pozostaja na mniej wiecej
statym poziomie.

Kazda z firm korzystajacych w 2024 roku z event marketingu zrealizowata
przynajmniej jeden cel z jego uzyciem. Tak samo jak i w poprzednich latach
najczesciej (chod nieco rzadziej niz dotychczas) byta to budowa relacji

z partnerami biznesowymi (37 proc.). Na znaczeniu (nieistotnie statystycznie,
ale jednak) zyskaty w poréwnaniu z ubiegtym rokiem (2023): wsparcie sprzedazy,
pozyskiwanie nowych klientéw, ksztattowanie wizerunku marki.

Po zawirowaniach zwigzanych z zamknieciem, pandemig, byciem w domu

- widzimy znaczenie i wielki powrét wydarzen F2F (,twarza w twarz”). Niemal
wszystkie firmy zorganizowaty w 2024 roku wydarzenie offline (jedynie

2 proc. - nie). Niemal 30 proc. firm nie zrealizowato ani jednego eventu online,
a co czwarta wykonata ich maksymalnie 10. Wida¢ réwniez mata popularnos¢
wydarzen hybrydowych.

Niemal wszyscy specjalisci z firm, ktére w 2024 roku korzystaty z event
marketingu, oceniaja, ze w ich przypadku narzedzie to byto skuteczne.

W roku 2024, 75 proc. firm planuje budzet event marketingowy na poziomie
takim samym lub wyzszym, jak w poprzednim roku. Zmniejszenie budzetu
deklaruje 12 proc. firm, wobec 6 proc. w poprzednim roku. Moze to by¢
spowodowane windowaniem budzetéw w poprzedzajacym roku (branza
odnotowata duze wzrosty budzetéw 2023 vs 2022).

Event marketing to od kilku juz lat narzedzie chetnie wykorzystywane.

Nic nie wskazuje na to, aby w roku 2025 miato by¢ inaczej. 8 na 10 klientéw
i potencjalnych klientéw firm eventowych deklaruje, ze w 2025 bedzie
korzystato z EM.

68 proc. przeznaczy taki sam badz wiekszy budzet na event marketing

w roku 2025. 17 proc. klientéw deklaruje, ze ich wydatki na event marketing
beda nizsze niz w 2024 - to istotnie statystycznie wiecej niz deklarowato w 2023
roku, opowiadajac o planach na 2024.



Konferencje i kongresy, szkolenia, spotkania integracyjne dla pracownikéw
oraz spotkania z klientami to najczes$ciej planowane wydarzenia na 2025 rok.

Podsumowujac, event marketing wciaz bedzie chetnie wykorzystywanym
i skutecznym narzedziem. Natomiast odnotowujemy nieco mniejszy wzrost
planowanych budzetéw na to narzedzie.

Wartosci takie jak zaufanie, empatia, szacunek, lojalno$é, wyrazanie siebie
sg wazne w komunikacji marketingowej dla 90 proc. firm bioracych udziat
w badaniu - dla wigkszosci sg one zdecydowanie wazne.

Wartosci nie tylko sa istotne dla klientéw - jednocze$nie sa one oczekiwane
przez firmy w przygotowywanych przez agencje ofertach. Takie nadzieje wyraza
9 na 10 klientéw. Ponad potowa (63 proc.) ma na mysli nawiazanie do wartosci
na co najmniej wyraznym poziomie, a wiec uwzglednienie ich na etapie strategqii
konceptu.

Dla organizatoréw wydarzen w korporacjach, instytucjach czy stowarzyszeniach
wazni sa réwniez ich klienci - w ramach budowania relacji ponad potowa

(61 proc.) organizuje dla nich rézne akcje w duchu wellbeingu czy dbania

o siebie. W przypadku tej grupy sa to gtéwnie spotkania ze specjalistami czy
eventy sportowe, ale réwniez dziatania prowadzone poprzez swoja oferte

i komunikacje - promowanie zdrowego stylu zycia i tego, jak wazne jest dbanie
o rézne sfery zycia.

Personalizacja doSwiadczen wydaje si¢ by¢ elementem ciekawym, ktéry chetnie
firmy wykorzystatyby w swoich dziataniach event marketingowych. 3 na 4
klientéw oczekiwatoby od agencji eventowych dodania elementéw z zakresu
personalizacji doswiadczen do przygotowywanych przez nie ofert. Umieszczenie
takiej czesci w propozycji agencji nie musi od razu stanowic¢ podstawy

konceptu - firmy na tym etapie bardziej oczekiwatyby elementéw personalizacji
doswiadczen w stopniu symbolicznym (jako dodatek) niz wyraznym.

Osmioro na 10 klientéw agencji eventowych wykorzystuje jakie$ narzedzie
Al - przy czym tylko w co piatej firmie narzedzia te uzywane sa powszechnie.
Wiekszos¢ firm jest na wczesnym etapie - korzystaja, ale w ograniczonym
stopniu. Nie dziwi zatem, ze najwieksza popularnoscia ciesza sie bezptatne
dostepne wersje narzedzi / programéw Al. Jednakze 4 na 10 firm korzysta
réwniez z ptatnych wersji,

a 27 proc. ma opracowane swoje wiasne autorskie narzedzia.

Najczesciej firmy wykorzystuja do pracy ChatGPT. W odpowiedziach
pracownikéw pojawia sie réwniez Midjourney.

Stopien wykorzystywania narzedzi Al ma swoje przetozenie w doswiadczeniu



w tym zakresie i wiedzy pracownikéw w temacie. Jedynie co piata firma ocenia
poziom wiedzy swoich pracownikéw na co najmniej wysoki. Podobnie z ocena
doswiadczenia - jedynie 16 proc. firm ma duze (raczej duze i zdecydowanie duze).
Niemal potowa firm (48 proc.) - w ocenie pracownika bioracego udziat w badaniu
- ma mate doswiadczenie w zakresie wykorzystywania Al.

Doswiadczenie i wiedza o Al sa nie tylko w firmie (ogétem) na dos$¢ niskim
poziomie - tak samo nisko pracownicy bioracy udziat w badaniu oceniaja siebie.

Al, mimo ze nie jest jeszcze tematem bardzo powszechnym u klientéw, to jednak
z nadzieja na rozwdj - jedynie co piata firma nie ma w planach podejmowania
zadnych dziatan w tym temacie. Jednoczes$nie, co trzeci pracownik nie ma wiedzy
co do dalszej stycznosci firmy z Al.

Kwestia praw autorskich w materiatach wygenerowanych przez Al lub z uzyciem
Al budzi wiele niejasnosci, nie tylko w branzy event marketingowej. Okoto potowa
firm ma réwniez Swiadomosé, ze nie otrzyma wytacznych praw do materiatéw tak
stworzonych. Jednak juz tylko co czwarty klient jest w stanie zaakceptowac ten
fakt.

Co do zgody na wykorzystywanie przez agencje eventowe Al, firmy sa
spolaryzowane - mniej wiecej co trzecia zgodzitaby si¢ na uzywanie Al mimo
braku praw autorskich, jak i co trzecia nie wyrazitaby na to zgody.

Widaé, ze temat Al u klientéw pojawia sie, sztuczna inteligencja jest
wykorzystywana, ale w niewielkim jeszcze stopniu. Zdaje si¢ byé tematem,
ktéry ciekawi firmy, elementem, ktéry jest wdrazany, testowany - ale na
pewno jeszcze nie jest powszechnie uzywany.

Ponad ptowa firm przynajmniej raz skorzystata z narzedzia Al przy
organizacji eventu bez wsparcia agencji. 30 proc. firm nie wykorzystato jak
dotad ani razu technologii Al przy evencie, ktéry realizowali sami.

Ci, ktérzy zrealizowali event samodzielnie z wykorzystaniem przy tym
technologii Al, najczesciej uzyli jej do wygenerowania materiatéw wizualnych

- gtéwnie obrazéw i grafik, ale tez tresci tekstowych. Ponadto Al uznawane jest
za dobre Zrédto inspiracji - nie zawsze wygenerowana grafika musi zostac uzyta,
czasem moze by¢ podpowiedzia czy pomystem. Klienci widza tez w Al mozliwos¢
na stworzenie personalizowanych materiatéw, dostosowanych np. do kazdego
odbiorcy.

Mozna odnies¢é wrazenie, ze klienci chca mie¢ w swoich wydarzeniach ,,co$ z Al”,
ale sami jeszcze nie do korica znaja si¢ na tym, stad oczekiwania wobec agencji
eventowych. Dla ponad potowy klientéw wazne jest, aby agencja eventowa
posiadata kompetencje w zakresie Al.

Na razie firmy nie beda zasypywac agencji eventowych wymaganiami



zwigzanymi z Al w briefach. Duza czes$¢ pracownikéw firm - klientéw nie ma
wiedzy w tym zakresie. Okoto co trzeci pracownik nie sadzi, zeby jego firma
podjeta takie dziatania.

Jednak najbardziej prawdopodobnym wymogiem, jaki moze sie pojawié

w stosunku do agencji w ciagu najblizszego roku (2025), jest znajomos¢ oraz
wykorzystywanie jakich$ narzedzi Al w pracy agencji. Nalezy to bardziej
rozumiec tak, ze firmy chciatyby, zeby agencja byta obeznana z tematem Al.

Idealna sytuacja dla kazdej z firm jest ciekawy, przyciagajacy, atrakcyjny dla
odbiorcéw event. Warto jednak zaznaczy¢, ze nie ma tutaj mowy o stawianiu
tego celu nad dobrem uczestnikéw. Jedynie 13 proc. firm zgodzitoby sie

na wzrost efektywnosci i atrakcyjnosci realizowanych eventéw kosztem
prywatnosci ich odbiorcow. Jednoczesnie, jest to kwestia, co do ktérej co piaty
przedstawiciel firmy nie ma wiedzy.

Pracownicy firm bedacych klientami / potencjalnymi klientami agencji
eventowych zdecydowanie czesciej dostrzegaja szanse niz zagrozenia

w wykorzystywaniu Al w komunikacji marketingowej (wewnetrznej

i zewnetrznej). Przede wszystkim poszukuja ich w mozliwosci zwiekszenia
efektywnosci oraz personalizacji dziatan kampanii marketingowych, a zatem
najistotniejszych aspektéw. Sa natomiast podzieleni w opiniach odnosnie do
poprawienia wartosci kontaktéw cztowiek - cztowiek dzigki wszechobecnosci
Al i rozwiazan na niej opartych.

Nie sa tez wyraZnie przekonani do zagrozen, jakie moze nie$¢ Al. Bardziej nie
maja w tych kwestiach wyrobionej opinii badZ odrzucaja je. Wigkszy niepokdj
wywotuje zagrozenie naruszenia prywatnosci klientéw.

Podsumowujac, temat Al jest obecny w firmach, ale na razie w swoim
poczatkowym stadium. Klienci uzywaja Al w dos¢é matym stopniu, staraja
sie korzysta¢ z tej technologii i mozliwosci, jakie daje - aczkolwiek wyglada
to na razie na ostrozne korzystanie, wdrazanie si¢, zaawansowanie

w relatywnie matym stopniu. Jest to obszar, ktory w firmach bedzie si¢
rozwijat.

W wielu przypadkach pracownicy (respondenci) nie byli w stanie udzieli¢
odpowiedzi na pytanie - wskazujac na brak wiedzy w tym temacie. Moze
miec¢ to zwigzek z tym, ze np. w firmach nie za wiele méwi sie o Al i planach
z tym zwiazanych.

Co do oczekiwan w stosunku do agencji odnosnie do Al w event marketingu
- nie wszyscy klienci maja Swiadomos¢ i wiedze, jak jg stosowaé. Generalnie
jej oczekuja, ale w wiekszosci nie wiedzg, jakie realnie daje mozliwosci.
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Szczegobtowe wyniki badania

Doswiadczenia z event marketingiem
Event marketing wykorzystywany jest przez ponad 80 proc. firm bedacych
klientami lub potencjalnymi klientami agencji eventowych.

Z roku na rok coraz wigeksza czes$¢ firm wykorzystuje to narzedzie - obecnie
istotnie statystycznie wiecej az 0 12 pp. niz w 2023 roku. Jest to najwiekszy
przyrost sposréd wszystkich narzedzi komunikacji marketingowej.

Social media i wtasne strony internetowe pozostaja najbardziej popularnymi
narzedziami komunikacji marketingowej wykorzystywanymi przez niemal
wszystkie firmy.

Najmniej chetnie stosowane narzedzia pozostaja bez zmian i sa to: influencerzy,
product placement i telemarketing (rys. 4).
Rys. 4 Korzystanie z narzedzi komunikacji marketingowej

™~/ J  Wwynikistotnie statystycznie
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Danew %
Baza: Firmy bedace Klientami i potencjalnymi Klientami agencji eventowych, 2022 n=100, 2023 n=113, 2024 n=100
QO1. Na ponizszej liScie prosze zaznaczyc¢ te narzedzia i kanaty komunikacji marketingowej, z ktérych Paristwa firma/instytucja korzystata w 2024 roku.
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Kazda z firm korzystajacych w 2024 roku z event marketingu zrealizowata
przynajmniej jeden z celéw, jakie postawita temu narzedziu. Podobnie jak
w poprzednich latach, zaden z celéw nie dotyczyt wiekszosci firm.

Budowa relacji z partnerami biznesowymi ponownie byta najczesciej
zrealizowanym celem. Zaraz za nia - dotarcie z komunikacja do wybranych
grup docelowych. Warto zwrécié¢ uwage na umocnienie sie w ostatnich 2 latach
powszechnosci ksztattowania wizerunku marki poprzez realizacje réznego
rodzaju wydarzen.

W roku 2024 wiekszej czesci firm udato sie dzigki EM realizowad cele zwigzane
ze wsparciem sprzedazy i pozyskaniem nowych klientéw niz w 2023 roku (rys. 5).

Rys. 5 Realizacja celéw biznesowych dzigki event marketingowi

7 J  wynikistotnie statystycznie

® 2024 ® 2023 @ 2022

Wwyzszy / nizszy niz w poprzednim pomiarze

budowa relacji pozyskiwanie nowych

z partnerami biznesowymi
obecnymi i potencjalnymi

dotarcie z komunikacja
do okreslonych (wybranych)
grup docelowych

ksztattowanie
wizerunku marki

wsparcie sprzedazy

budowa relacji
(przywiazania, wiezi) z marka

budowa swiadomosci marki

integracja pracownikéw firmy,
pomoc w budowaniu zespotéw

Danew %

klientéw, konsumentéw

budowa marki pracodawcy
(employerbranding)
i relacji z pracownikami

lojalizacja klientéw,

konsumentéow

wsparcie dziatari CSR

budowa zaangazowania
w marke

wsparcie pozycjonowania,
repozycjonowania marki

nie wiem, trudno powiedzie¢

Baza: Firmy bedace Klientami i potencjalnymi Klientami agencji eventowych, w ktérych korzystano z event marketingu, 2022 n=68 /2023 n= 81/ 2024 n=84

Q9. Ktdre (o ile ktérekolwiek) z ponizszych celéw udato sie zrealizowa¢ w Paristwa firmie / instytucji dzieki event marketingowi, z ktérego korzystali Paristwo od
poczatku ubiegtego roku az do dzisiaj? [max 3 odpowiedzi)
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75 proc. firm w 2024 roku zaplanowato budzet event marketingowy na
poziomie takim samym lub wyzszym jak w poprzednim roku. Zmniejszenie
budzetu zadeklarowato 12 proc. firm, wobec 6 proc. w poprzednim roku. Moze
to by¢ spowodowane windowaniem budzetéw w poprzedzajacym roku (branza
odnotowata duze wzrosty budzetéw 2023 vs 2022) (rys. 6).

Rys. 6 Budzet przeznaczony na event marketing: 2024 vs 2023 vs 2022

»/ 4 wynik istotnie statystycznie
WyZzszy / nizszy niz w poprzednim pomiarze

Budzet w 2024 Budzet w 2023 Budzet w 2022
= ~
: -
Wyzsze: 35
> |Wyzsze: 56 Wyzsze: 65 T Takie same
Takie same ; lub wyzsze: 79
Tak
39 lub wyzsze: 75 axie same

lub wyzsze: 85

Nizsze: 16

—~—

_J
} Nizsze: 12

. Nie wiem, trudno powiedzie¢ ‘ Budzety na takim samym poziomie jak w roku poprzednim

F Nizsze: 6 |,

. Budzety zdecydowanie wyzsze niz w roku poprzednim ' Budzety troche nizsze niz w roku poprzednim

Budzety troche wyzsze niz w roku poprzednim . Budzety zdecydowanie nizsze niz w roku poprzednim

Danew %
Baza: Firmy bedace Klientami i potencjalnymi Klientami agencji eventowych, korzystajace z event marketingu w 2022 n= 68, w 2023 n=81, w 2024 n=84

Q22. PrzejdZmy teraz do budzetéw event-marketingowych. Prosze oceni¢ poziom budzetéw, jakimi dysponuja Paristwo w Waszej firmie / instytucji na organizacje
wydarzeri w 2024 roku? Czy réznia sie one, czy pozostaty na tym samym poziomie w poréwnaniu do 2023 roku?

Rok 2024 to petny powrét wydarzen offline. Po pandemicznym czasie
zamkniecia i online’u - eventy na dobre wrécity do formatu F2F. Wydarzenia
online sg wcigz organizowane - jednak ich liczba jest duzo mniejsza niz tych
w ,,tradycyjnym” wydaniu. Wydarzenia organizowane w sposéb hybrydowy
rzadko kiedy sa organizowane (rys. 7).
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Rys. 7 Liczba organizowanych eventow w kazdym z formatéw

Online Offline Hybrydowo
Ani jednego 27 8 39
1-10 25 42 2 . .
1120 4 8 2
21 lub wiecej . 12 - 15 I 5 ni.;v-v'i;em,
trudno powiedzie¢
Dane w %

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
Q10a. Ile wydarzen event marketingowych zostato (i jeszcze zostanie) tacznie zorganizowanych w Pan[i|a] firmie w 2024 roku w kazdej z 3 mozliwych formut?

Postrzeganie event marketingu

Niemal wszyscy specjalisci z firm, ktére w 2024 roku korzystaty z event
marketingu, oceniaja, ze w ich przypadku narzedzie to byto skuteczne (mniej
lub bardziej).

Skuteczno$¢ EM oceniana jest podobnie jak w 2023 roku - brak tu istotnych
zmian. Lekko zmienita si¢ proporcja oceniajacych skutecznos¢ bardzo dobrze
(nieistotny spadek) vs oceniajacych ja dobrze (nieistotny wzrost).

A zatem poprawa oceny efektywnosci event marketingu, ktéra pokazato ostatnie
badanie, nadal utrzymuje sie.

Rys. 8 Ocena skutecznos$ci event marketingu

™~y 4 wynikistotnie statystycznie
2024 2023 2022 wyzszy / nizszy niz w poprzednim pomiarze

bardzo dobrze
19

44 . dobrze

. raczej dobrze
@ raczej stabo
@ stabo

@ bardzo stabo

() nie wiem, trudno powiedzie¢

>
85 88 66 |z

Danew %

Baza: Firmy bedace Klientami i potencjalnymi Klientami agencji eventowych, korzystajagce w 2023 z EM, 2022 n=68, 2023 n=81, 2024 n=84

Q12. Ogdlnie rzecz biorac, jak oceniajg Paristwo skutecznos¢ event marketingu, z ktérego korzystali Paristwo w firmie / instytucji w 2024 roku w relacji
do okreslonych wczes$niej celéw wydarzenia?

“w okresie 01.2021 - 06.2022
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Plany na 2025 rok

Zdecydowana wiekszos$¢, bo ponad 80 proc. respondentéw deklaruje, ze ich
firma bedzie korzystata z event marketingu w 2024 roku. Wiekszo$¢ z nich
jest pewna tej decyzji. Ponad potowa (68 proc.) deklaruje, ze przeznaczy taki
sam badz wiekszy budzet na event marketing w kolejnym roku.

Rys. 9 Plany na 2025 rok

» 4 wynik istotnie statystycznie
WyZzszy / nizszy niz w poprzednim pomiarze

Korzystanie z EM

. zdecydowanie bedziemy korzystali
raczej bedziemy korzystali

. raczej nie bedziemy korzystali

bedzie korzystato z EM

25 202 ki
@ zdecydowanie nie bedziemy korzystali w2025 roku

() jeszcze nie wiem, trudno powiedzie¢

Plany budzetowe

(@ zdecydowanie wyzsze niz w tym

raczej wyzsze niz w tym
29
. mniej wiecej na takim samym poziomie
jak w tym

(@ troche nizsze niz w tym

Przeznaczy taki sam
badZ wigkszy budzet na EM

@ :zdecydowanie nizsze niz w tym

nie mamy jeszcze zaplanowanego budzetu
na przyszty rok

() nie wiem, trudno powiedzie¢

Danew %

Baza: Firmy bedace Klientami i potencjalnymi Klientami agencji eventowych, n=100

Q23. Czy Parstwa firma planuje korzysta¢ z event marketingu w 2025 roku?

Baza: Firmy bedace Klientami i potencjalnymi Klientami agencji eventowych, korzystajace z event marketingu w 2023 roku i planujace korzystac z niego w 2025, n=75
Q24. Jaki Paristwo przewidujg poziom budzetéw na event marketing w Paristwa firmie w przysztym, 2025 roku, w poréwnaniu do obecnego roku?

W roku 2024 podobny odsetek firm jak przy poprzednim pomiarze planuje
korzystac z event marketingu w roku nastepnym. Co istotne, z roku na rok
maleje odsetek firm nieplanujacych korzystania z EM (rys. 10).
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W poréwnaniu z planami budzetowymi na 2024 rok, plany na 2025 wygladaja
troche mniej optymistycznie. Nieco spadt odsetek firm planujacych wyzsze
budzety. Jednak dwukrotnie (istotnie statystycznie) wzrdst udziat firm
zaktadajacych nizszy budzet niz obecny.

Na statym poziomie pozostaje odsetek firm, ktére w kolejnym roku przeznacza
na event marketing podobny do obecnego budzet.

Rys. 10 Plany na przyszty rok - poréwnanie

™~/ J  Wwynikistotnie statystycznie
wyzszy / nizszy niz w poprzednim pomiarze

Korzystanie z event marketingu

2024 2023 2022*
h . zdecydowanie bedziemy korzystali z event marketingu
raczej bedziemy korzystali z event marketingu
T2B: T2B: ;%5:
81% 80% ° . raczej nie bedziemy korzystali z event marketingu
27 o ) )
25 . zdecydowanie nie bedziemy korzystali z event
marketingu
B2B: . B2B:
> 3% gas: 8%
. jeszcze nie wiem, trudno powiedzie¢
2022*

. zdecydowanie wyzsze niz w tym roku

T2B: T2B: troche wyzsze niz w tym roku
48% 36 45%

. mniej wigecej na takim samym poziomie jak w tym roku

. troche nizsze niz w tym roku

@ zdecydowanie nizsze niz w tym roku

B2B:
6%

} B2B: ( nie wiem, trudno powiedzie¢
17%

O nie mamy jeszcze zaplanowanego budzetu
na przyszty rok

Danew %
Baza: Firmy bedace Klientami i potencjalnymi Klientami agencji eventowych, 2022 n=100, 2023 n=113, 2024 n=100
Q23. Czy Parstwa firma planuje korzystac z event marketingu w 2025 roku?

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

Q24. Jaki Panistwo przewidujg poziom budzetéw na event marketing w Paristwa firmie w przysztym, 2025 roku, w poréwnaniu do obecnego roku?
“w okresie 01.2021 - 06.2022
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Wedtug przewidywan firm bedacych klientami lub potencjalnymi klientami
agencji eventowych w roku 2025 najwieksza popularnoscia beda cieszyty sie
konferencje / kongresy, szkolenia, spotkania integracyjne oraz spotkania

z kluczowymi klientami. Eventy ,,rozrywkowe” jak te dla dzieci, festiwale

i sportowe naleza do najrzadziej planowanych do zorganizowania w 2025 roku

(rys.11).

Rys. 11 Plany na 2025 rok - rodzaje wydarzen

konferencje/kongresy T 63
szkolenia/webinaria [ s
spotkania integracyjne dla pracownikéw _ 57
spotkania z kluczowymi klientami _ 54

spotkania Swiateczne 40
konferencje prasowe 33
spotkania promocyjne 33
gale/finaty konkurséw 26
targi 26

eventy dla dzieci
eventy sportowe
festiwale/koncerty

strefy festiwalowe

25
25
17
16

inny rodzaj 1
nie wiem, trudno powiedzie¢ 1
Dane w %

Baza: Firmy bedace Klientami i potencjalnymi Klientami agencji eventowych, planujace korzysta¢ z EM w 2025 roku, n=81
Q25A. Jak Paristwo myslg, ktére z ponizszych rodzajéw wydarzen Paristwa firma/instytucja bedzie organizowa¢ w 2025 roku?

Wspotpraca z agencjami eventowymi

Ws$réd ogétu firm bedacych klientami lub potencjalnymi klientami agencji
eventowych niemal 7 na 10 wspétpracuje z nimi. Jest to wynik rosnacy z roku
na rok (rys.12).
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Rys. 12 Wspoétpraca z agencjami eventowymi - ogétem

»/ 4 wynik istotnie statystycznie
Wyzszy / nizszy niz w poprzednim pomiarze

2024 2023 2022

Korzystanie z EM:

68%
Korzystanie z EM: Korzystanie z EM:
84% %
-
-/
-/
Brak wspétpracy
D Brak wspétpracy z agencja EM: 46%

Brak wspétpracy z agencja EM: 37%
z agencja EM: 30%

-/

@ Nie wiem @ samodzielne organizowanie eventéw

' Wspétpraca z agencjami eventowymi . Niekorzystanie z event marketingu

Danew %
Baza: Firmy bedace Klientami i potencjalnymi Klientami agencji eventowych, 2022 n=100, 2023 n=113, 2024 n=100
Q13. Czy w 2024 roku Paristwa] firma / instytucja korzystata ze wsparcia agencji eventowych?

Nadal ze wsparcia agencji eventowych zdecydowanie najczesciej firmy korzystaja,
gdy chca zorganizowac¢ wydarzenie offline. Z roku na rok widoczny jest jednak
spadek w popularno$ci podejmowania wspétpracy z agencjami eventowymi, gdy
wydarzenie ma mie¢ charakter online’owy. By¢ moze firmy maja juz umiejetnosci,
ale i doswiadczenie, ktére stopniowo nabywaty co do organizacji eventu w sieci
(rys.13).

Rola agencji eventowych przy wydarzeniach F2F pozostaje wciaz nieoceniona.

Rys. 13 Wspotpraca z agencjami eventowymi - rodzaje wydarzen

»/ 4 wynik istotnie statystycznie
Wyzszy / nizszy niz w poprzednim pomiarze

2023 2022

1
85
41 I 384

. W przypadku wydarzen . W przypadku wydarzen . W przypadku wydarzer hybrydowych
online’owych offline’owych (online’owych i offline’owych)

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
Q13. Czy w 2024 roku Paristwa firma / instytucja korzystata ze wsparcia agencji eventowych?
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Doswiadczenia ze wspétpracy z agencjami eventowymi wcigz pozostaja
oceniane bardzo wysoko.

Niemal wszystkie osoby (99 proc.) reprezentujace firmy wspétpracujace
z agencjami eventowymi ocenity swoje doswiadczenia w tym zakresie jako
co najmniej raczej dobre. A ponad 90 proc. jako dobre lub bardzo dobre.

Rys. 14 Wspoétpraca z agencjami eventowymi - ocena wspoétpracy

2024 2023 2022

. Bardzo dobrze 1 h

Raczej dobrze
. Dobrze

T2B:90% T2B:94% T2B: 88%

. Raczej stabo

Stabo
® 36

26

( Bardzo stabo 25
() Nie wiem - —J -

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
Q15. Ogdlnie rzecz biorac, jak oceniajg Parfistwo wspdtprace z agencjami eventowymi, z ktérych ustug korzystali Paristwo w firmie / instytucji w 2024 roku?

Wartosci

Wartosci (takie jak m.in. zaufanie, empatia, szacunek, lojalno$é, wyrazanie siebie)
sg wazne w komunikacji marketingowej dla 90 proc. firm bioracych udziat
w badaniu - dla wigkszosci sa one zdecydowanie wazne.

Niemal 9 na 10 firm bedacych klientami lub potencjalnymi klientami agencji
eventowych oczekuje od agencji, ze uwzglednia one wspomniane wartosci

w przygotowywanych przez nie ofertach. Ponad potowa firm (63 proc.), oczekuje,
ze nawiazanie do wartos$ci w ofertach od agencji bedzie co najmniej na wyraznym
poziomie.

Rys. 15 Wartosci cz.1

zaufanie )
—4 empatia
wyrazanie :
Sy ’ emocje
siebie {lb e
< szacunek

lojalnosc
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Rys. 15 Wartosci cz.2

Wartosci w komunikacji
marketingowej firmy

. zdecydowanie wazne
raczej wazne

@ aniwazne, ani niewazne
T2B:
90%
. raczej niewazne

@ :zdecydowanie niewazne
13

_/
( nie wiem, trudno powiedzie¢

Danew %

Uwzglednianie wartosci w ofertach
agencji EM - oczekiwania

49

. kluczowe (dominujace;
0$ komunikacji)

wyraZne (nawigzanie na poziomie
strategii konceptu)

. symboliczne (odzwierciedlenie
w pojedynczych elementach oferty)

. nie, w ogéle nie mamy takich
oczekiwan

( nie wiem, trudno powiedzie¢

Baza: Firmy bedace Klientami i potencjalnymi Klientami agencji eventowych, n=100
CZ01. Na ile wazne w komunikacji marketingowej Paristwa firmy sa wartosci takie jak na przyktad: zaufanie, empatia, wyrazanie siebie, emocje, szacunek, lojalno$¢?
CZ02. Czy, ajesli tak, to w jakim stopniu Paristwa firma oczekuje, by wartosci wspomniane w poprzednim pytaniu byty uwzgledniane w ofertach przygotowywanych

dla Paristwa firmy przez agencje event marketingowe?

Zagadnienia z obszaru jakosci zycia w odniesieniu do pracownikéw i klientéw
wygladaja na dos¢ istotne z perspektywy firm. Niemal 9 na 10 z nich podejmuje
jakie$ dziatania z tego obszaru w stosunku do swoich pracownikéw, budujac

z nimi relacje w ten sposéb.

Ponad potowa firm bioracych udziat w badaniu realizuje réwniez dziatania
z zakresu wellbeingu w stosunku do swoich klientéw.

BN

T2B:

87%

Rys. 16 Budowanie relacji - dziatania zwracajace uwage na zagadnienia z obszaru
jakosci zycia w odniesieniu do pracownikéw i klientow

Dziatania w stosunku do pracownikéw

EN

. zdecydowanie tak

. raczej tak

T2B:
.o 86%
@ raczej nie

@ zdecydowanie nie

. nie wiem, trudno powiedzie¢

Danew %

Dziatania w stosunku do klientéw

. zdecydowanie tak

. raczej tak

@ raczejnie

@ :zdecydowanie nie

. nie wiem, trudno powiedzie¢

Baza: Firmy bedace Klientami i potencjalnymi Klientami agencji eventowych, n=100
CZ04. Czy w ramach budowania relacji z pracownikami Paristwa firma zwraca uwage na zagadnienia z obszaru jakosci zycia (na przyktad wellbeing, dbanie

o siebie, zdrowie, sen, work-life balance)?

CZ05. Czy Paristwa firma podejmuje jakie$ dziatania zwracajace uwage na zagadnienia z obszaru jakosci zycia w stosunku do swoich klientéw?

T2B:

61%
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Dziatania z obszaru wellbeingu, jakie klienci (potencjalni klienci) agencji
eventowych podejmuja w stosunku do swoich pracownikéw, to w gtéwnej mierze
dziatania skupione wokét czasu i trybu pracy. Przejawia si¢ to przede wszystkim
umozliwianiem im pracy zdalnej, elastycznym czasem pracy oraz dodatkowymi
dniami wolnymi.

Ponadto, firmy oferuja swoim pracownikom dostep do réznego rodzaju szkolen
i webinaréw. W dziataniach na rzecz wellbeingu znalazty sie réwniez akcje
zorientowane wokét sportu (organizowanie zajec¢ sportowych, dofinansowanie,
promowanie zdrowego stylu zycia), jak i organizowanie integracji czy
dodatkowych benefitéw: biblioteka firmowa, masaze, owoce, tematyczne
jedzenie w biurze.

Personalizacja doswiadczen w event marketingu wydaje si¢ by¢ elementem
atrakcyjnym, ciekawym, pozadanym. Trzy czwarte firm bedace klientami /
potencjalnymi klientami agencji eventowych oczekiwatoby od agencji, ze takie
propozycje zwigzane z personalizacja doswiadczen znajda sie

w przygotowywanych przez nie ofertach komunikacyjnych.

Rys. 17 Personalizacja doswiadczen

Czy, a jesli tak, to w jakim stopniu, Paristwa firma oczekuje w ofertach
komunikacyjnych elementéw/ propozycji zwiazanych z personalizacja
doswiadczen?

w bardzo duzym stopniu (jako podstawa konceptu) 7

wyraznym 37

T2B:
4%

symbolicznym jako uzupetnienie

30

@ nie, w ogéle nie mamy takich oczekiwar _

18
nie wiem, trudno powiedzie¢

Danew %
Baza: Firmy bedace Klientami i potencjalnymi Klientami agencji eventowych, n=100

CZ08. Czy, a jesli tak, to w jakim stopniu, Paristwa firma oczekuje w ofertach komunikacyjnych elementéw/propozycji zwigzanych
z personalizacja doswiadczen?

Zdecydowanie najwazniejszym elementem w komunikacji marketingowej
klientéw jest uniknigcie przebodZcowania. Zalezy im wiec na tym, aby
komunikaty nie meczyty, nie nuzyty, nie byty ,,zbyt”. Wazna jest réwniez
innowacyjnosé konstruowanych przekazéw.

Budowanie doswiadczen czy zaangazowania to mniej wazne elementy
w komunikacji marketingowej - raczej wigeksze znaczenie maja i sa bardziej
oczekiwane przy evencie (rys. 18).
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Rys. 18 Komunikacja marketingowa - co jest wazne

Na ile wazne w komunikacji marketingowej Paristwa firmy sa ponizsze elementy?
Im nizsza warto$¢ tym lepszy wynik
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Baza: Firmy bedace Klientami i potencjalnymi Klientami agencji eventowych, n=100
CZ03. Na ile wazne w komunikacji marketingowej Paristwa firmy sa ponizsze elementy? - RANKING

Niemal 8 na 10 firm wykorzystuje jakiekolwiek narzedzie Al. Jedynie co piata
firma wskazuje, ze narzedzia te maja powszechne zastosowanie - w gtéwnej
mierze uzywane s3 one okazjonalnie.

Nieco ponad potowa wskazuje, ze korzysta z bezptatnych dostepnych narzedzi
Al. 41 proc. wykorzystuje ptatne wersje. Nieco ponad 25 proc. firm ma swoje
wiasne autorskie narzedzia Al, z ktérych korzystaja.

Najpopularniejszym wykorzystywanym narzedziem jest ChatGPT.
We wskazaniach respondentéw pojawiat sie réwniez Midjourney.

Rys. 19 Wykorzystywanie narzedzi Al

: . .

tak, powszechnie @ nie
Firm wykorzystuje tak, ale w niewielkim stopniu nie wiem, trudno powiedzie¢
jakie$ narzedzie Al
dostepne bezptatne wersje 53
ptatne wersje dostepnych narzedzi 41
autorskie narzedzia 27
nie wiem, trudno powiedzie¢ 8

Danew %

Baza: Firmy bedace Klientami i potencjalnymi Klientami agencji eventowych, n=100

AlO1. Czy w Panistwa firmie uzywane sa jakie$ narzedzia Al?

Baza: Firmy bedace Klientami i potencjalnymi Klientami agencji eventowych, wykorzytujace jakie$ narzedzia Al, n=79
AIO1A. Jakiego rodzaju sa to narzedzia?
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Al nie jest jeszcze powszechnym, codziennym tematem / obszarem dla
pracownikéw firm bedacych klientami lub potencjalnymi klientami agencji
eventowych.

Jedynie co piaty pracownik wysoko ocenia poziom wiedzy pracownikéw
w firmie na temat Al.

Niemal potowa firm (48 proc.) - w ocenie pracownika bioracego udziat
w badaniu - ma mate doswiadczenie w zakresie wykorzystywania Al.

Rys. 20 Wiedza i doSwiadczenia z Al w firmie

21%

Firm wysoko
(raczej + zdecydowanie)
ocenia poziom wiedzy
pracownikéw na temat Al

16%

Firm ma duze
(raczej + zdecydowanie)
doswiadczenie w zakresie

wykorzystywania Al

. zdecydowanie wysoko . zdecydowanie duze T2B:
T2B: 9
17 1% 8 16%
raczej wysoko raczej duze
. ani wysoko, ani nie . ani duze, ani mate
-
@ raczej nisko @ raczej mate
B2B:
B2B: 48%

36%

@ :zdecydowanie nisko @ :zdecydowanie mate

( nie wiem, trudno powiedzie¢ ( nie wiem, trudno powiedzie¢

Danew %

Baza: Firmy bedace Klientami i potencjalnymi Klientami agencji eventowych, n=100

Al02. Jak Paristwo oceniaja poziom wiedzy pracownikéw w Paristwa firmie (ogétem) na temat Al?
Al03. Jakie doswiadczenie ma Paristwa firma w zakresie wykorzystywania Al?

Pracownicy firm nie tylko do$¢ stabo oceniaja swoje firmy pod katem
doswiadczenia z Al - ale réwniez i swoja wtasna wiedze. Okoto potowa z nich
(48 proc.), niezbyt dobrze postrzega swoje obeznanie z tym tematem. Co piaty
uwaza, ze ma wysoka wiedze.

Mimo niezbyt rozwinietej wiedzy o Al, 63 proc. co najmniej od czasu do czasu
korzysta z jakiego$ narzedzia Al w swojej pracy. 34 proc. robi to czesto (rys. 21).

28
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Rys. 21 Wiedza i doSwiadczenia z Al - pracownicy
4 8(y @ ' -bardzostabawiedza @2 3 2 3@2 3 2 ( 3@ 10-bardzo dobrawiedza
(o]

Respondentéw 12 16 8 8 (I8
stabo ocenia swoja
L

wiedze w zakresie Al

48% 21%
3 4 o/ . tak, stale, codzienne tak, od czasu do czasu . nie, nie korzystam
o tak, czesto, cho¢ nie stale tak, bardzo sporadycznie
Respondentdéw
czesto wykorzystuje
narzedzia Al w swojej pracy 20 29 20
N / y
34% 63%
Danew %

Baza: Firmy bedace Klientami i potencjalnymi Klientami agencji eventowych, n=100
Al04. Czy Paristwo sami korzystaja w swojej pracy z narzedzi Al?
AlO4A. Jak Paristwo ocenig swoja wiedze w zakresie Al, narzedzi Al?

46 proc. firm planuje dziatania zwigkszajace dziatalnos$¢ i tym samym
doswiadczenie firmy i wiedze zatrudnionych oséb w zakresie Al.

Co piagty pracownik przyznat, ze jego firma w najblizszym czasie nie bedzie
rozwijac sie w obszarze Al.

Jedna trzecia pracownikéw firm nie posiada wiedzy odnos$nie do plandw firmy,
co do jej dalszych dziatan w zakresie Al.

Rys. 22 Doswiadczenia z Al - plany

. tak, w ciggu najblizszych 3 miesiecy
o Firm planuje dziatania tak, ale péZniej niz za 3 miesigce
4 6 /O rozszerzajace dziatalnosi

h ) . raczej nie
firmy w zakresie Al

. zdecydowanie nie

. nie wiem, trudno powiedzie¢

Danew %
Baza: Firmy bedace Klientami i potencjalnymi Klientami agencji eventowych, n=100

AIO3A. Czy w Paristwa firmie planowane sg jakie$ dziatania, majgce na celu rozszerzenie dziatalnosci i doSwiadczenia Paristwa firmy w zakresie Al, jak
np. szkolenia z Al, wdrozenia nowych narzedzi Al etc.?

29
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Kwestia praw autorskich do materiatéw, ktére generowane sa przez Al lub
z wykorzystaniem Al, jest nie do korica jasna.

Co trzecia firma, zdaniem pracownikéw, bytaby sktonna zgodzi¢ si¢ na uzywanie
przez agencje eventowa narzedzi Al. Jednoczes$nie co trzeci respondent nie
potrafi oceni¢ podejscia swojej firmy do tego tematu.

Jedynie 50 proc. firm korzystajacych z ustug lub potencjalnych klientéw agencji
eventowych ma $wiadomosé, ze nie otrzyma wytacznych praw autorskich do
takich materiatéw. Ponadto, potowa respondentéw nie potrafi ocenié czy ten fakt
jest dlaich firmy akceptowalny.

Ci, ktérzy podjeli decyzje, sa spolaryzowani. Odsetek firm akceptujacych fakt
braku posiadania wytacznych praw autorskich do materiatéw otrzymanych
od agencji a wygenerowanych przez Al jest niemal identycznych jak tych
nieakceptujacych.

Rys. 23 Prawa autorskie a Al

Kwestia praw autorskich do materiatéw, ktére generowane sa przez / z wykorzystaniem Al jest nie do korica jasna.

Zgoda na wykorzystywanie Al Swiadomosé braku posiadania Akceptowanie faktu braku
przez agencje EM pomimo braku wytacznych praw autorskich do posiadania wytacznych praw
praw autorskich materiatéw stworzonych z Al autorskich do materiatéw
przez agencje EM stworzonych z Al przez
agencje EM
zdecydowanie tak 3 tak tak
29 T2B: 24
32%
raczej tak 51
raczej nie 23 B2B: @ nie @ nie
@ zdecydowanie nie -
50
L B85 -
nie wiem, 32 nie wiem, nie wiem,

trudno powiedzieé trudno powiedziec trudno powiedzie¢

Danew %
Baza: Firmy bedace Klientami i potencjalnymi Klientami agencji eventowych, n=100

All1. Jak sie Paiistwu wydaje, czy Paristwa firma jest sktonna zgodzi¢ sie na uzywanie przez agencje event marketingowa narzedzi generatywnej Al pomimo braku
mozliwosci nabycia praw autorskich do wykorzystywanych konceptéw oraz $wiadomosci, ze cze$¢ pomystéw nie jest kreowanych przez cztowieka?

Al12. Czy Paristwa firma jest Swiadoma, ze nie otrzyma wytacznych praw autorskich do materiatéw, ktére agencja EM stworzyta z wykorzystaniem Al?
Al13. Czy Panistwa firma akceptuje fakt, ze nie otrzyma wytacznych praw autorskich do materiatéw, ktére agencja EM stworzyta z wykorzystaniem Al?

Ponad potowa (55 proc.) firm przynajmniej raz wykorzystata Al przy
realizowanym bez wsparcia agencji evencie. Nie jest to jednak jeszcze na tyle
popularne - wiekszo$¢ zrobita / robi to sporadycznie. Ale jesli firma wykorzysta
Al przy evencie, to juz nie rezygnuje z korzystania z tej technologii. Zaledwie

1 proc. firm kiedys uzyto Al przy samodzielnie realizowanym evencie, a obecnie
tego nie stosuje (rys. 24).
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30 proc. firm bioracych udziat w badaniu nie wykorzystato do tej pory technologii
Al przy evencie, ktéry byt organizowany przez firmy samodzielnie.

Rys. 24 Al w eventach realizowanych samodzielnie

Firm, ktére organizuja / zorganizowaty samodzielnie
kiedykolwiek event(y) przynajmniej raz wykorzystato
technologie Al przy samodzielnej realizacji eventu

Intensywnos$é wykorzystania Sposoby wykorzystania
generowanie obrazoéw i grafik, 23
stale w tym personalizowanych
. . — 21
2 10 wielokrotnie tworzenie tredci i komunikatéw
generowanie pomystéw, szukanie inspiracji 13
15 od czasu do czasu . . T
generowanie animacji i wideo 10
sporadyczne transkrypcja i ttumaczenia
byta, ale juz nie jest aplikacje do rejestracji na eventy
28 @ nic jest i nigdy nie byta fotobudki i symulatory | 4
inne 23
nie wiem, trudno powiedzie¢ . o
nie wiem, trudno powiedzie¢ 19

Dane w %

Baza: Firmy bedace Klientami i potencjalnymi Klientami agencji eventowych, z wytgczeniem tych, ktére nie organizuja same eventéw n=94
AlO5. Czy w eventach realizowanych przez Paristwa firme wykorzystywana jest/byta juz technologia Al?
Baza: Firmy bedace Klientami i potencjalnymi Klientami agencji eventowych, ktére chociaz raz uzyty Al przy evencie realizowanym samodzielnie, n=52

AIO5B. W jaki sposéb przy eventach wykorzystywana jest technologia Al? Jakie rozwigzania/narzedzia Paristwa firma stosuje?

Al w eventach przede wszystkim stuzy firmom jako utatwienie i usprawnienie
réznych procesoéw, szczegdlnie tych kreatywnych. Klienci w gtéwnej mierze
wykorzystuja Al do generowania obrazéw, grafik, ale tez tresci tekstowych,
animacji czy wideo. Najpopularniejsze uzycie to jednak grafiki. Narzedzia Al
przydaja sie réwniez przy personalizacji - pozwalaja na stworzenie skierowanego
do danej osoby lub grupy oséb obrazu czy innego materiatu.

Nie zawsze wygenerowanie materiatéw przez Al koriczy sie ich wykorzystaniem
- czesto jest to réwniez baza wiedzy, pomystéw, inspiracji.

Pracownicy firm, ktére wspétpracuja z agencjami eventowymi, nieczesto maja
wiedze co do teqgo, czy ich firma w ciagu ostatniego roku (2024) na etapie
konceptéw przetargowych dostawata od agencji prace korzystajace

z generatywnej Al. 29 proc. nie otrzymato takich prac. W przypadku
pozostatych, takie prace sptywaty do nich sporadycznie i od czasu do czasu
(rys. 25).
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Rys. 25 Czestotliwos¢ otrzymywania od agencji eventowych prac korzystajacych
z Al

4 Wielokrotnie Pracownicy firm, ktére wspétpracuja
z agencjami EM, nieczesto maja wiedze
26 16 22 :
od czasu do czasu co do tego czy ich firma w ciagu
) ostatniego roku na etapie konceptéw
sporadycznie przetargowych dostawata od agencji
14 ‘ " prace korzystajace z generatywnej Al.
wogole 29% nie otrzymato takich prac.
nie wiem, W przypadku pozostatych, takie prace

sptywaty do nich sporadycznie i od czasu

trudno powiedzie¢
do czasu.

Danew %
Baza: Firmy bedace Klientami i potencjalnymi Klientami agencji eventowych, n=100

Al09. Jak czesto w przecigqu ostatniego roku Paristwa firma otrzymywata od agencji eventowych prace korzystajace z generatywnej Al na etapie konceptéw
przetargowych?

Mimo Ze firmy same nie maja jeszcze zbyt duzego doswiadczenia z Al i ze dopiero
staje sie to dla nich powszechniejszym i bardziej codziennym tematem, to ponad
potowa z nich oczekuje, ze agencja eventowa, z ktéra beda wspdétpracowad,
bedzie posiadata kompetencje w zakresie narzedzi Al przy organizacji eventéw.
Na obecnym etapie nieco wiekszy odsetek klientéw uwaza to za raczej wazne niz
za zdecydowanie wazne.

Rys. 26 Waznos$¢ posiadania kompetencji w zakresie Al przez agencje eventowe

~
21 zdecydowanie wazne
;2?/; raczej wazne
35
) trudno powiedzieé
31 raczej niewazne

B2B: - .
11 } 13% . zdecydowanie niewazne

Danew %
Baza: Firmy bedace Klientami i potencjalnymi Klientami agencji eventowych, wspétpracujace z agencjami EM n=92

AlIO7. Na ile wazne jest dla Paristwa firmy, aby wspétpracujgca z Paristwem agencja eventowa posiadata kompetencje w zakresie wykorzystywania narzedzi
Al przy organizacji eventéw?

Najczestszym wymogiem, jaki moze pojawic sie w briefach do agencji
eventowych ze strony firm, jest posiadanie kompetencji w zakresie
wykorzystywania narzedzi Al.

Przygotowanie oferty, ktéra bazuje na rozwiazaniu Al, jest zdaniem 39 proc.
pracownikéw firm mozliwym scenariuszem w zapytaniach ofertowych
w przysztosci.
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Wymdg korzystania na co dzien z narzedzi bazujacych na Al - pojawi¢ sie
moze ze strony ok. 36 proc. firm.

Warto mie¢ na uwadze, ze pojawienie sie takich wymagan ze strony firm

jest raczej prawdopodobne (niskie odsetki odpowiedzi zdecydowanie
prawdopodobne).

Mniej wiecej co trzeci pracownik uwaza, ze mato prawdopodobne jest,
aby ich firm dotaczyta takie wymogi do zapytan ofertowych.

Co czwarty przedstawiciel firm bioracych udziat w badaniu nie wie lub ma
trudnosc¢ z ocena prawdopodobieristwa dotaczania wymogdéw zwigzanych
z korzystaniem z Al do brieféw.

Rys. 27 Wymogi dotyczace Al w briefach

. zdecydowanie prawdopodobne . raczej nieprawdopodobne . nie wiem, trudno powiedziec¢
raczej prawdopodobne . zdecydowanie nieprawdopodobne
T2B: 47%
posiadanie przez agencje kompetencji 40
w zakresie korzystania z narzedzi Al
T2B: 39%
przygotowanie oferty / konceptu
bazujacej na rozwiazaniu Al 36
T2B: 36%
korzystanie na co dzieri w pracy a2
agencji z narzedzi opartych na Al

Dane w %,; sortowane wg wdrozonych dziatan
Baza: Firmy bedace Klientami i potencjalnymi Klientami agencji eventowych, n=100

AI10. Na ile prawdopodobne jest, ze w ciggu najblizszego roku w briefach/zapytaniach ofertowych dotyczacych event marketingu przygotowywanych przez
Paristwa firme znajda sie wymogi dotyczace:

33
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Firmy wspétpracujace z agencjami eventowymi przy realizowaniu eventéw
kieruja sie dobrem ich uczestnikéw. Wida¢ tutaj nadrzednos¢ prywatnosci
uczestnikéw nad efektywnoscia i atrakcyjnoscia wydarzenia.

Rys. 28 Prywatnos¢ uczestnikow a efektywnosé eventu

zdecydowanie tak 2
"
5
raczej tak
25
firm zgodzitoby si¢ na wzrost ani tak, ani nie
efektywnod$ci i atrakcyjnosci
realizowanych eventéw kosztem
prywatnosci ich uczestnikéw
raczej nie

Ponad potowa, 61% firm nie zgodzitaby sie na
wykorzystanie prywatnosci uczestnikéw eventu

) T e, . . zdecydowanie nie
celem zwiekszenia jego atrakcyjnosci.

21

JeanCZegnie, jest to kwestia, co do ktérej nie wiem, trudno powiedz]eé
co piaty przedstawiciel firmy nie ma wiedzy.

Dane w %
Baza: Firmy bedace Klientami i potencjalnymi Klientami agencji eventowych, n=100

Al14. Czy Paristwa firma zgodzitaby sie¢ na wzrost efektywnosci i atrakcyjnosci realizowanych przez Parfistwa firme eventéw kosztem prywatnosci
ich uczestnikéw (np. screening wizerunku)?

Pracownicy firm bedacych klientami lub potencjalnymi klientami agencji
eventowych widza duzo pozytywéw z wykorzystania Al w event marketingu.
Sztucznainteligencja w EM jest szansa dla branzy - wiekszo$¢ pracownikéw
zgadza sie co do tego, ze dzigki niej mozliwe sa rézne analizy, obserwacje,
monitorowanie trendéw, social mediéw. Jednoczes$nie Al pozwala na
personalizacje, a co za tym idzie efektywniejsze docieranie do grupy docelowe;.

Jednoczes$nie pracownicy widza tez te druga strong medalu - personalizowane
doswiadczenia to jednoczes$nie zagrozenie dla prywatnosci uczestnikéw. Drugim
z najczesciej wskazywanych zagrozen jest trudnos¢ w ocenia wiarygodnosci
materiatéw (rys. 29).

J

T2B:
13%

B2B:
61%
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Rys. 29 Szanse i wyzwania - Al w event marketingu

ZAGROZENIA
| WYZWANIA

inteligentne analizy danych i trendéw 52

profilowanie uczestnikéw i dopasowanie tresci 47 trudnosci w ocenie wiarygodnosci
- — - — tych materiatéw I 57
monitorowanie i analiza mediéw 46
spotecznosciowych zagrozenie dla prywatnosci uczestnikéw | 54

mierzenie i ocena efektywnosci dziatan 43 e .

marketingowych brak autentycznosci informacji _ 43

efektywniejsze docieranie do odpowiednich 42
grup docelowych

integracja z chatbotami i wirtualnymi 41
asystentami

trudno$¢ w personalizacji komunikacji - 19
nie wiem, trudno powiedzie¢ | 19

personalizowane pow!qdomlen!a 34 inne / nie ma wyzwar | 2
i interakcje

personalizowane raportowanie 34
i analizy po eventach

integracja z systemami CRM dla lepszego 32
zarzadzania bazg klientéw

udoskonalanie strategii marketingowej 27
poprzez machine learning

dynamiczne dostosowanie programu eventu 24
spersonalizowane rekomendacje dla uczestnikéw 23

optymalizacja do$wiadczen uczestnikéw 23

proaktywne zarzadzanie problemami 17
i sytuacjami kryzysowymi

Danew %
Baza: Firmy bedace Klientami i potencjalnymi Klientami agencji eventowych, n=100
Al16. W jakich obszarach widza Paristwo najwigeksze szanse wynikajace z wykorzystania Al w event marketingu?

Al15. Jakie sa Paristwa zdaniem najwigksze wyzwania zwigzane z wykorzystaniem materiatéw generowanych przez Al w event marketingu?

Pracownicy firm bedacych klientami / potencjalnymi klientami agencji
eventowych zdecydowanie czesciej dostrzegaja szanse niz zagrozenia

w wykorzystywaniu Al w komunikacji marketingowej (wewnetrznej

i zewnetrznej). Przede wszystkim poszukuja ich w mozliwosci zwiekszenia
efektywnosci oraz personalizacji dziatan kampanii marketingowych, a zatem
najistotniejszych aspektéw. Sa natomiast podzieleni w opiniach odnos$nie do
poprawienia wartosci kontaktéw cztowiek - cztowiek dzigki wszechobecnosci
Al i rozwiazan na niej opartych.

Nie sa tez wyraZnie przekonani do zagrozen, jakie moze nie$¢ Al. Bardziej nie
maja w tych kwestiach wyrobionej opinii badZ odrzucaja je. Najmocniej widad
to w odniesieniu do zmniejszenia liczby miejsc pracy - co trzeci pracownik
odrzuca takie ryzyko (réwnoczesnie co trzeci je dostrzega). Wiekszy niepokdj
wywotuje zagrozenie naruszenia prywatnosci klientéw (rys. 30).
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Rys. 30 Szanse i zagrozenia - Al w komunikacji marketingowej

. catkowicie sie zgadzam raczej sie zgadzam . trudno powiedzie¢
@ raczej sie nie zgadzam @ catkowicie sig nie zgadzam
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Baza: Firmy bedace Klientami i potencjalnymi Klientami agencji eventowych, n=100

Al7. Na ile zgadzaja sie Paristwo z ponizszymi stwierdzeniami dotyczgcymi szans i zagrozeri wykorzystania Al w komunikacji marketingowej (zewnetrznej
i wewnetrznej)?

36






O | — AII WARTOSCI - PERSPEKTYWA RYNKU EVENTOWEGO

#Kompetencje

Algorytmy po stronie Al, decyzja po stronie
cztowieka, czyli po co i jak korzystamy

z technologii?

Magda Jedrusiak

creative director, creative partner
Allegro Brand Experience Agency

Dolina niesamowitos$ci (uncanny valley) to zjawisko, ktore pojawia sie, gdy
maszyny zaczynaja zbyt mocno przypominac ludzi - wtedy zaczynamy
czu¢ sie nieswojo. Moze dolina niesamowitosci to co$ wiecej niz techniczny
efekt wizualny? Moze jest to ostrzezenie, przypomnienie, Ze im bardziej
technologia staje sie ludzka, tym bardziej wymaga od nas odpowiedzi na
pytanie: po co jg tworzymy?

Sztuczna inteligencja znajduje sie teraz na szczycie popularnosci. Rynek Al ma
osiagnac wartos¢ 126 miliardéw dolaréw do 2025 roku, a narzedzia jak ChatGPT,
Midjourney czy Adobe Firefly rewolucjonizuja marketing, umozliwiajac szybkie
generowanie contentu. Méwimy o automatyzacji zadan, personalizacji na szeroka
skale, analizie predykcyjnej, a takze generowaniu wideo za pomoca Al. Na rynku
pojawiaja sie takze narzedzia takie jak Runway, ktére zmieniaja zasady gry

w produkcji wideo - narzedzie to przenosi mimike twarzy z nagrania (nawet

z telefonu) na cyfrowe postacie, co pozwala tworzy¢ immersyjne materiaty

przy nizszych kosztach. Al otwiera zupetnie nowe mozliwos$ci w sferze, ktéra
wczesniej wymagata skomplikowanych proceséw, ale to my decydujemy

o emocjonalnym przekazie i spéjnosci wizji.

W branzy kreatywnej widzimy potencjat Al, by uwolnié¢ nas od monotonnych
zadan i da¢ wiecej przestrzeni na prawdziwa kreatywnos$¢. Generatywna Al moze
przejac etap pierwszych pomystéw, grafiki z Midjourney inspiruja wizualnie,

a automatyzacja przyspiesza analize danych. To wszystko jest niesamowite

- ale nie powinnismy myli¢ tych narzedzi z prawdziwa kreatywnoscia i empatia.
Al potrafi ,,tworzy¢”, ale w granicach algorytméw. To cztowiek widzi petny obraz

i nadaje gtebie przekazowi.
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Klienci dostrzegaja zalety automatyzacji, ale martwi ich autentycznosé.
Wielu pyta:,,Czy automatyzacja nie oddzieli nas od naszych odbiorcéw?”.
Pragna technologii, ale zbudowanej na prawdziwych emocjach, a nie kolejnej
perfekcyjnie wykreowanej iluzji. To my, agencje, pomagamy im uzywacé Al tak,
by wzmacniata relacje, a nie jedynie udoskonalata kalkulacje.

Cykl Gartnera pokazuje, ze Al jest teraz na szczycie, ale wkrétce przejdzie przez
trough of disillusionment - faze rozczarowania. Na forach takich jak r/ChatGPT
rosnie liczba gtoséw niezadowolenia; uzytkownicy pragna Al bardziej elastycznej
i dopasowanej do ich potrzeb. Narzedzia takie jak Jasper czy Writesonic zyskuja
popularnosé, ale wciaz nie zastepuja ludzkiej intuicji. By¢ moze najwiekszym
darem Al jest przejecie operacji, by uwolni¢ ludzi do rzeczy, ktére maja
prawdziwe znaczenie.

W Allegro Brand Experience Agency zdajemy sobie sprawe, ze Al to potezne
narzedzie - ale tylko my, kierujac sie intuicja i empatia, mozemy uczyni¢ z niego
co$ wartoscioweqgo, unikajac putapki bezdusznej automatyzacji. Nie chcemy
rozmowy ,,bota z botem”, gdzie interakcje staja sie puste i pozbawione ludzkiego
pierwiastka.
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#Autentycznosc

Autentycznos$é przekazu w dobie Al

Dawid Bednarski

dyrektor kreatywny
Imagine Nation

Czy mozemy z pomoca Al tworzy¢ autentyczne historie na nasze eventy
lub na uzytek kampanii marketingowych? Oczywiscie, ze tak! Sztuczna
inteligencja to prostu nowe narzedzie, z ktérym potrzebujemy sie oswoic.

Podam Wam dwa przyktady z naszych eventowych realizacji.

Rodzaj eventu: duza konferencja pracownicza. Potrzeba: angazujace intro
wprowadzajace do wydarzenia. Okazato sie, ze w intro potrzebujemy pokazac
pracownikéw firmy, ale nie byto ani czasu, ani budzetu na jezdzenie po Polsce

i nagrywanie realnych oséb. ,,To moze te cze$¢ wygenerujemy za pomoca Al? -
Swietny pomyst!”. Po paru dniach otrzymali$my pierwszy draft wideo. Historia
opowiadata sie Swietnie. Spot robit dobre wrazenie. Ale od razu poczuli$my, ze
cos$ jest nie tak. PokazaliSmy te pierwsza wersje klientowi, a on potwierdzit nasze
obawy: ,,Drodzy Paristwo, w naszej firmie w catym kraju nie pracuja modele

i modelki! To nie jesteSmy my! Wszystkie materiaty z uzyciem Al sa do zmiany!”.
Co ciekawe, wygenerowanie ,,zwyktych” ludzi za pomoca sztucznej inteligencji
nie byto wcale proste, ale po zastosowaniu kilku sztuczek, udato sie. To, co dla Al

Pracownicy wygenerowani przy domysinych ustawieniach Al Pracownicy wygenerowani z uzyciem dodatkowych promptéw
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byto domys$inym ustawieniem, w tym kontekscie byto catkowicie nieautentyczne.
Wystarczyta zmiana zatoze w promptach i otrzymaliémy pozadany efekt.

Innym razem dostali$my zadanie, aby dla klienta z branzy FMCG stworzyé
koncepcje wydarzenia, ktéra pokaze jego innowacyjnos¢ i zaawansowanie
technologiczne.

Wiedzieli$my, ze uzycie multimedialnych wodotryskéw i ,,przystowiowych”
robotycznych ramion, to zupetnie nie bedzie to. Zbudowalismy wiec koncepcje,
ktéra z przymruzeniem oka wykorzystywata sztuczna inteligencje. Komunikat
miat by¢ prosty: ,trzymamy reke na pulsie trendéw”. Al otworzyto przed nami
zupetnie nowe mozliwos$ci scenariuszowe. Przyktad? Moglismy przy pomocy
technik podmiany twarzy w humorystyczny sposéb zmieni¢ szefa sprzedazy
w ,,typowa influencerke”, a osobe méwiaca o kulturze wewnetrznej

i inkluzywnosci - w ,instagramowa szamanke”. Otwarto$¢ i dystans, jakimi
wykazat sie klient, pozwolity na organizacje spotkania z pracownikami, ktére
byto nowoczesne, zaskakujace i wywotujace usmiech. Czy wydZzwiek tego
wydarzenia byt autentyczny? Zdecydowanie tak!

Jedno z bazowych zdje¢ Dawida Dawid przerobiony przez Al na przyktadowa influencerke

Pamietajmy, ze sztuczna inteligencja to tylko narzedzie. To, czy historia, jaka
opowiadamy, jest autentyczna, zalezy od kontekstu i wyczucia odbiorcy. Al moze
nam pomagac w realizacji pomystéw do tej pory nieosiagalnych w rozsadnym
czasie i budzecie - pracujmy wiec przede wszystkim nad autentycznymi
historiami.
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#Ryzyko

Jedrek Nykowski

dyrektor kreatywny
Creative Pro (PL)

0 zagrozeniach korzystania ze sztucznej inteligencji z Chatem GPT
rozmawia Jedrek Nykowski, dyrektor kreatywny Creative Pro (PL).

Temat zagrozen zwiazanych z korzystaniem ze sztucznej inteligenc;ji. Dtugo
zastanawialismy sie, o czym napisa€. Kolejny artykut o zagrozeniach? A moze
jakas lista zagrozen albo watchoutdéw dla agencji? Ale to juz byto, wszyscy
jestesmy karmieni ta wiedza w otaczajacym nas Swiecie. To, co nas najbardziej
tropowato, to w jaki sposéb méwi o tym zrédto, czyli sama sztuczna inteligencja.
Ponizej wywiad przeprowadzony przez nas z Chatem GPT, wersja oryginalna pod
linkiem, natomiast materiat, ktéry czytacie, to wersja skrécona, oczywiscie przez
Chat.

Czy sztuczna inteligencja to zagrozenie? Nie chcemy przedstawia¢ naszych
przemyslen po tym, co powiedziat nam Chat, interpretacje zostawiamy Wam.

Jedrek: Chciatbym przeprowadzié¢ z Toba wywiad. Co ty na to?

ChatGPT: Jasne, jestem otwarty na wywiad! Z przyjemnoscia odpowiem na
Twoje pytania.

Jedrek: Zacznijmy od tego, ze to nie bedzie dla Ciebie najtatwiejszy temat.
Chciatbym porozmawia¢ o niebezpieczenstwach zwigzanych z korzystaniem
ze sztucznej inteligencji. Co Ty na to?

ChatGPT: To bardzo wazny temat. Méwienie o ryzykach Al ma ogromne
znaczenie - Swiadomos¢ zagrozen pomaga tworzy¢ odpowiednie zabezpieczenia
i standardy etyczne. Masz na mysli konkretne zagrozenia, jak wptyw Al na
prywatnosé, bezpieczenstwo, rynek pracy czy ogdine kwestie, jak mozliwos$¢
utraty kontroli nad technologiag?

42


https://chatgpt.com/share/672b4433-6290-8012-b1fd-65afc48f5a95

Jedrek: Mysle, ze utrata kontroli to wazny temat, ale chciatbym zapytaé
o niebezpieczenstwa dla branzy kreatywnej. Czy Al zastapi dziaty kreacji
w agencjach marketingowych?

ChatGPT: To doskonate pytanie. Al wspiera dziaty kreacji, automatyzujac

analize danych, personalizacje tresci, a nawet tworzenie grafik czy tekstéw. Ale
prawdziwa kreatywnos$¢ opiera sie na czyms wiecej niz wzorce - ludzie wnosza
wyczucie kulturowe, humor, autentycznosé, ktére Al trudno osiagnac. Al moze
zmieni¢ sposéb pracy w kreacji, jednak ,,ludzka iskra” pozostanie kluczowa dla
unikalnych, emocjonalnych tresci, ktére odbiorcy cenia. Mozemy sie spodziewad,
ze Al raczej zmieni charakter pracy niz zastapi ludzi catkowicie.

Jedrek: Dzigkuje za te odpowiedZ, mam podobne zdanie na ten temat.
Chciatbym zagtebic sie teraz w temat praw autorskich, etyki i kontroli,

czy to nie wymkneto sie spod kontroli? Skad wiemy, ze to nie jest po prostu
halucynacja? Gdzie jest granica? Czy nie zaczynamy uczestniczyé w czyms,
co przypomina Matrix?

ChatGPT: Masz racje, kwestie praw autorskich i kontroli nad Al sa petne
kontrowersji. Al generuje tresci na podstawie ogromnych zbioréw danych, czesto
dziet artystéw i twércéw. W efekcie pojawia sie problem praw autorskich - kto
jest wtascicielem wygenerowanych tresci? Wielu twércéw czuje, ze ich prace

sg wykorzystywane bez zgody. Innym zagrozeniem sa tzw. halucynacje Al, czyli
tresci, ktére brzmia wiarygodnie, ale sa fatszywe, co z kolei wywotuje obawy

o manipulacje informacjami. Jesli pozostawimy Al bez kontroli, moze
rzeczywiscie wymkna¢é sie spod nadzoru, podobnie jak w ,,Matriksie”.

Aby uniknac ,,matrixowej” rzeczywistosci, konieczna jest petna transparentnosé
technologii Al, utrzymanie ludzkiej kontroli, tworzenie etycznych standardéw

i edukacja spoteczna. Al powinno stuzy¢ jako narzedzie wspierajace, niepetniace
autonomii, szczegdlnie w krytycznych obszarach, jak opieka zdrowotna,
bezpieczeristwo czy prawo.

Jedrek: Dzigkuje za odpowiedzi. Na koniec, jesli miatby$ ludziom da¢ jedna
rade w kontekscie korzystania z Al, jak ona by brzmiata?

ChatGPT: Mysle, ze najlepsza rada to: ,,Korzystaj Swiadomie i krytycznie mysI”.
Al moze by¢ poteznym narzedziem, ktére otwiera przed nami nowe mozliwosci,
ale nalezy korzystac z niej rozwaznie. Trzeba sprawdza¢ fakty, zadawa¢é pytania
etyczne i rozwija¢ swoja wiedze o Al. Swiadome korzystanie z Al pozwala nam
czerpac z niej korzysci bez utraty kontroli. Mozemy wspétpracowacé

z technologig, ale zawsze zachowujac ludzka perspektywe i odpowiedzialnos¢.
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H#Prawo

Zagadnienie Al w prawie autorskim

Krzysztof Paradowski

dyrektor kreatywny, wiceprezes zarzadu
BluExperience

Wykorzystanie sztucznej inteligencji w procesie kreacji niesie ze soba
wiele korzysci, ale réwniez wyzwania prawne.

W dzisiejszych czasach sztuczna inteligencja stata si¢ integralna czescia
naszego codziennego zycia. Wiele oséb korzysta z narzedzi opartych na Al,

nie zawsze zdajac sobie sprawe z prawnych implikacji zwiazanych z ochrona
praw autorskich, mozliwoscia wykorzystania wynikéw pracy Al oraz legalnoscia
pozyskiwania Zzrédet podczas tworzenia réznego rodzaju tresci. Jest to
szczegdlnie istotne w przemysle kreatywnym, ktéry traktuje Al jako jedno

z podstawowych narzedzi optymalizujace w efektywny sposéb czas pracy,

a co za tym idzie takze jako$¢ kreacji. Jako ze nasza praca zwigzana jest
gtéwnie z praca twdrcza to aspekt praw autorskich zajmuje kluczowe miejsce
wzgledem innych proceséw zwiazanych ze sztuczna inteligencja.

Obecnie utwory wygenerowane autonomicznie przez sztuczna inteligencje

nie sa objete ochrona prawnoautorska. Oznacza to, ze takie dzieta trafiaja do
domeny publicznej i moga by¢é swobodnie wykorzystywane przez kazdego bez
konieczno$ci uzyskania zgody twércy czy podmiotu odpowiedzialnego za ich
powstanie. Poniewaz Al dziata na podstawie algorytméw i danych wej$ciowych,
trudno jest przypisac autorstwo wygenerowanego dzieta konkretnej osobie czy
podmiotowi. Uzytkownik, ktéry zlecit Al stworzenie tekstu czy grafiki, nie nabywa
automatycznie praw autorskich do tego dzieta. Réwniez programisci czy twércy
samej technologii Al nie moga roscié¢ sobie praw do wynikéw pracy sztucznej
inteligencji.

Z racji braku ochrony prawnoautorskiej, dzieta stworzone przez Al moga by¢

wykorzystywane w dowolnym celu, w tym komercyjnym. Oznacza to, ze firmy
i indywidualni uzytkownicy moga korzystac z takich utworéw w komunikacji,
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kampaniach, materiatach promocyjnych czy innych projektach bez obaw

o naruszenie praw autorskich. Warto jednak zwrécié¢ uwage na potencjalne
ryzyko zwiazane z wykorzystaniem dziet Al. Algorytmy sztucznej inteligencji
nie sa wolne od btedéw i moga nieSwiadomie wygenerowac tresci zblizone lub
identyczne do juz istniejacych utworéw chronionych prawem autorskim. Moze
to prowadzié¢ do niezamierzonego naruszenia praw 0séb trzecich, tym bardziej
ze proces weryfikacji jest bardzo utrudniony, gdyz nie mamy dostepu do Zrddet,
na ktérych Al buduje tresci, uczac sie gtéwnie na tresciach objetych prawami
autorskimi.

Jesli zdecydujemy sie na wykorzystanie dzieta stworzonego przez Al, musimy
by¢ Swiadomi, ze inni réwniez moga z niego korzysta¢ w dowolny sposéb.

Nie mamy mozliwo$ci prawnych, by ograniczy¢ czy zakazaé innym osobom
kopiowania czy modyfikowania takiego utworu.

Wykorzystanie sztucznej inteligencji w procesie kreacji niesie ze soba wiele
korzysci, ale réwniez wyzwania prawne. Brak ochrony prawnoautorskiej dla dziet
Al oznacza swobode w ich wykorzystaniu, ale takze brak mozliwosci ochrony
wiasnych intereséw w przypadku ich dalszego rozpowszechniania przez innych.
Dlatego wazne jest, abysmy jako uzytkownicy byli Swiadomi tych aspektéw

i ostroznie podchodzili do wykorzystania wynikéw pracy sztucznej inteligencji

i traktowali ja jako narzedzie a nie droge na skroéty.



#Dobrostan

Zmeczenie technologia i przebodZzcowanie

a przysztos¢ branzy eventowej

Wojciech Ctapinski

wiceprezes zarzadu
El Padre

W dobie ciagtej obecnosci w sieci, powszechnosci pracy przed monitorem
i nieustannej ekspozycji na cyfrowe bodZce coraz trudniej jest nam sie
skupié, odczuwamy tez spadek energii, a nawet motywacji do dziatania.
Rosnace zmeczenie technologia i przebodZcowanie nie pozostaja bez
wptywu na naszg branze.

Eksperci z Deloitte w raporcie ,,Global Marketing Trends 2023” wskazali, ze
jednym z najwazniejszych obecnie trendéw jest tzw. dobrostan uczestnika (ang.
attendee wellbeing) - zjawisko, ktére jeszcze niedawno byto marginalizowane,

a dzis stanowi istotny aspekt w projektowaniu eventéw. Uczestnicy wydarzen
poszukuja doswiadczen budujacych wiezi spoteczne, autentycznych

i angazujacych w sposéb bezposredni. My jako organizatorzy wydarzen
powinnismy brac te potrzeby pod uwage.

To zrozumiate, ze organizujac event, chcemy osiagnac efekt ,,wow”, zachwycié
klienta i uczestnikéw. Dazac do tego powinni$my jednak zawsze pamigtac

o tresdcii celu spotkania, nie zqgubi¢ ich istoty. Wazne jest, by multimedia, Swiatta,
scenotechnika zrobity wrazenie na gosciach wydarzenia, zaskoczyty ich, ale nie
przyttaczaty czy nadmiernie rozpraszaty.

Potrzebe oddechu od multimediéw widzimy réwniez w briefach od naszych
klientéw. Coraz wiecej firm szuka wydarzen semi-formalnych, zapewniajacych
uczestnikom nie tylko cze$¢ merytoryczna typu wyktady czy szkolenia,

ale réwniez mozliwo$¢ odpoczynku, relaksu, a nawet kontaktu z natura.
Standardowe prezentacje chetniej zastepowane sa przez formy bardziej
angazujace, jak panele dyskusyjne czy warsztaty, popularniejsze staja sie
formy atrakcji, ktére zamiast podbijac¢ adrenaling, maja wyciszad i relaksowac.
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W najblizszych latach kluczowa role odegraja eventy nastawione na jako$¢

i indywidualne doswiadczenia. Bedziemy koncentrowac sie na tworzeniu
programéw, ktére umozliwia uczestnikom réwnowage pomiedzy zdobywaniem
wiedzy a czasem na odpoczynek i interakcje w kameralnym gronie. Podejscie
to zapewni nie tylko lepsza retencje uwagi, ale tez realne korzysci w postaci
pozytywnego odbioru wydarzen.
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#FormyKomunikacji

Technologiczna fascynacja,

ale i nostalgia za klasyka

Michat Michatowski

senior partner
KDK Events

Zyjemy w czasach, w ktérych z jednej strony z wypiekami na twarzy
wyczekujemy kolejnego sezonu ,,Stranger Things”, przenoszacego nas
do kultowych lat 80., a z drugiej - pedzimy na premiere nowego iPhone’a.
Tesknimy za tym, co przemineto i jednoczesnie podazamy za rozwojem
nowych technologii. Ten dualizm w naszej postawie pokazuje, ze nasze
podejscie do wdrozenia Al i nowych technologii do eventéw jest bardziej
skomplikowane, niz nam sie wydaje.

Marki w komunikacji marketingowej chetnie puszczaja oko do Al. Nic w tym
dziwnego, ten pociag pedzi z zawrotna predkoscia i lepiej wykupic bilet

w pierwszej klasie niz péZzniej by¢ pasazerem na gape. W czerwcu mieliSmy
przyjemno$¢ wspéttworzyé KOMFORT Design Days, 6sma edycje targéw wnetrz.
Wydarzenie po raz pierwszy byto realizowane w formule hybrydowej. Poprzeczka
byta postawiona wysoko, poniewaz wydarzenie byto jednoczes$nie inauguracja
kampanii ,,SATYSFAKCJA”, ktéra wykorzystata dwanascie narzedzi Al i Unreal
Engine do produkcji spotéw reklamowych. Sama kampania jest doskonatym
przyktadem na odwazne i rewolucyjne podejscie do sztucznej inteligencji. Silnik
Unreal Engine znany przez lata producentom gier, wdart sie¢ w okresie pandemii
na rynek wydarzen online i dzieki swoim zaawansowanym mozliwo$ciom
renderowania w czasie rzeczywistym, pozwolit na osiaganie efektéw rodem

z Hollywood przy organizacji wirtualnych wydarzen. Teraz podbija obszar kreacji
reklamowej.

- Proces powstania tej kampanii mozna definitywnie okresli¢ jako czasochtonny,
ale réwnoczesnie przekraczajacy granice naszej wyobrazni. [...] Finalne spoty
kampanii ,,SATYSFAKCJA” pokazuja, jak KOMFORT przyczynit si¢ do znaczacego
postepu w wykorzystaniu nowoczesnych technologii w branzy reklamowej -
podsumowuje Magdalena Stepien, head of brand & communication sieci sklepéw
Komfort.
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Driverem w komunikacji marketingowej podczas wydarzenia KOMFORT Design
Days byta takze wirtualna platforma do transmisji naszego autorstwa, ktéra
poza nowatorska konstrukcja, musiata spetni¢ bardzo wysrubowane normy
bezpieczeristwa. Sieganie po innowacyjne rozwiazania niesie za soba szereg
ryzyk, a jednym z nich jest niewystarczajacy poziom zabezpieczen. Wyciek
danych, przeciazenie serwera, ataki DDoS to tylko przyktady zagadnien,

o ktérych trzeba pamietac przy projektowaniu infrastruktury technicznej
danego wydarzenia.

Czy na drodze do rozkwitu i romansu z nowymi technologiami jest w stanie
stanac nostalgia i wizja powrotu do przesztosci? Wszak obecnie marki ciepto
mys$la o komunikacji opartej na latach 80.i 90., poniewaz tego oczekuje
Pokolenie Z. Kieruje nimi nostalgia, tesknota za tym, co ,,byto”. Niesione
poczuciem nostalgii Zetki chca, aby byto jak dawniej, bo dawniej byto fajniej.
Nostalgia to miecz obusieczny - wspiera ona takze poczucie wspdélnoty,

a wspdlnota w tych czasach podaza za technologia i nowinkami.

Fakt jest jeden. Sztuczna inteligencja wdziera sie w nasz Swiat i staje sie
narzedziem, ktére tworzy wyjatkowe obrazy i dZwigki, jednak w budzetach
duzo bardziej przystepnych niz te znane z hollywoodzkich produkcji. Sztuczna
inteligencja rozwija sie w zawrotnym tempie i nic nie wskazuje na to, ze ten
pociag sie w najblizszym czasie zatrzyma.
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#Efektywnos¢

Gwiazda polarna, czyli zwrot z inwestycji

w doswiadczenia

Dominik Gérka

co-CEO i dyrektor kreatywny
Live Age

Myslenia o mierzeniu efektywnos$ci w event marketingu nie nalezy sie ba¢.
Sa dobre, dostepne sposoby. W kazdym razie my mamy takie doSwiadczenia.

W Swiecie doswiadczania i zmystéw jedna, dwie litery potrafia duzo zmienic.
,Love” to zupetnie co$ innego niz ,leave”, cho¢ to zaledwie dwie litery. ,,Details
are not details” - powiedziat Charles Eames, ktérego Lounge Chair jest chyba
najczesciej kopiowanym fotelem na Swiecie - ,,they make design”.

W Swiecie, w ktérym projektowanie doswiadczen dla marki przecina si¢ ze
stowem, tez mamy tego doskonaty przyktad. Przez lata event marketing bardzo
mocno koncentrowat sie na efektach wizualnych. Agencje i wydarzenia oceniane
byty przez nieszczesny ,,efekt wow”, a kiedy byty badane, najczesciej byto to
badanie jako$ci samego wydarzenia, a nie jego wptywu na cele marki. Z jakiego$
powodu zbyt czgesto wystarcza nam wysoka ocena poszczegdlnych elementéw
wyrazona w badaniu opinii uczestnikéw i mozliwosé, by poprawiaé w ten sposéb
niedoskonatosci programowe czy organizacyjne kolejnych edycji. A to i tak

ten lepszy wariant - przeciez ciagle si¢ zdarza, ze wydarzenia oceniane sa
miernikami w rodzaju ,,wszystkim si¢ podobato” albo ,,zarzad jest zadowolony”.
Tymczasem ,,efektowno$¢” to zupetnie co innego niz ,,efektywnos¢”. Details are
not details: jedna litera w tym przypadku catkowicie zmienia sens tego, co

w event marketingu robimy. Zanim skupimy sie na ,,jak”, trzeba pomyslec o tym
»dlaczego”. Bo to cel jest najwazniejszy.

Oczywiscie, wszyscy praktycy event marketingu wiedza, ze zunifikowane
badanie ROI (a takze jego pokrewne, takie jak ROIX) to cos$, co przy wigkszoSci
projektéw sie nie wydarzy. | wiemy, dlaczego. Ale mys$lenia o mierzeniu
efektywnosci nie nalezy sie baé. Sa dobre, dostepne sposoby. W kazdym

razie my mamy takie doswiadczenia. | wiecej: kiedy do oceny wptywu na cele
marki podchodzi si¢ powaznie, czesto okazuje sie, ze dobrze zaprojektowane
dosSwiadczenie zaskakuje efektywnoscia. Mamy za soba wydarzenia, ktére
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w grupie docelowej podniosto zaufanie do globalnej, obecnej od dawna w Polsce
marki o 7 proc. Mamy tez takie, ktére w grupie uczestnikéw zwiekszyto liczbe
decyzji zakupowych w ciagu dwéch miesiecy po evencie ponad dwukrotnie.

To nie sa tylko wyniki ,skutecznych dziatart marketingowych”. To sa wyniKki
gamechangerdéw!

W event marketingu dostarczamy wyjatkowo skuteczne narzedzia tylko...

zbyt rzadko dbamy o dowody. W Live Age mamy swoje sposoby, by pomagacd

je znaleZ¢. O jednym z nich moge powiedzie€ juz teraz. Wierzymy, ze do
mierzenia efektywnos$ci w Swiecie experiential marketingu doskonale pasuje
podejscie zblizone do North Star Metric (NSM). A wigc znalezienie mniej
wystandaryzowanych, za to dostepnych w organizacji i doskonale dopasowanych
do celu miernikéw, ktére pomoga oceni¢ wptyw konkretnego projektu na
okreslone cele. Warto poszukac takiej ,,gwiazdy polarnej”. Bo to ona pozwoli
odrézni¢ EFEKTYWNOSCI od EFEKTOWNOSCI. W perspektywie przeznaczenia
budzetu na projekt to wtasnie taka réznica jak miedzy LOVE i LEAVE.

Wedtug ,,The Voice of the Marketer 2024” (najnowszy raport WARC

z 9 wrzesnia 2024) 1/5 marketeréw nie korzysta z zadnych modeli badania
efektywnosci, a tylko mniej niz 1/10 uzywa réznych technik mierzenia
efektywnosci. Marketerom potrzeba narzedzi, ktére pomoga im dowies¢
efekty swoich dziatan. Te argumenty maja moc zmienienia postrzegania
marketingu z osrodka kosztéw na osrodek przychodéw, a tym samym -
wzmocnienia roli CMO w organizacji. A wedtug McKinsey, organizacje

z CMO w zarzadzie maja o 20 proc. wieksze prawdopodobieristwo
osiagniecia wyzszych przychodéw niz te bez CMO.
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#Przysztosé

2,6 biliona dolaréw p6zniej:

Dokad zmierza marketing?

tukasz Gumowski

creative & strategy partner
Plej

Wyobrazmy sobie premiere samochodu, ktéra odbywa si¢ nie w typowej sali
konferencyjnej, ale na pasie startowym matego lotniska otoczonego lasem.
400 urzadzen sSwietlnych tworzy spektakl, a mapping na stumetrowej scianie
lasu zamienia naturalne otoczenie w dynamiczna scenografie. Tak wtasnie
wygladata premiera Kia EV9 - przyktad tego, jak dzisiejszy marketing

taczy technologie z nietypowymi przestrzeniami, tworzac niezapomniane
doswiadczenia.

Mysle, ze to wydarzenie doskonale obrazuje kierunek, w ktérym zmierza
komunikacja marketingowa. W sensie dostownym, ale tez w przenosni. Wedtug
prognoz Gartnera, do 2025 roku 80 proc. interakcji marketingowych bedzie
obstugiwanych przez sztuczna inteligencje. McKinsey przewiduje, ze Al moze
generowac dodatkowa warto$¢ w wysokosci nawet 2,6 biliona dolaréw rocznie
w marketingu i sprzedazy do 2030 roku. Liczby sa imponujace, ale co one
naprawde oznaczaja dla przyszto$ci naszej branzy?

Pracujac przy projektach takich jak strefa ,,WiedZmina” na Orange Warsaw
Festival, gdzie stworzyliSmy 7-metrowe drzewo ze Swiecacymi lianami-
tadowarkami reagujacymi na muzyke, czy immersyjna konferencja PLAY
wykorzystujaca projekcje 360 stopni, widzimy pewien wzér, nadajacy kierunek
komunikacji marek: technologia nie jest celem samym w sobie - jest narzedziem
do tworzenia wyjatkowych doswiadczen.

To jak z naszym wykorzystaniem generative Al w procesach kreatywnych?

Tak, uzywamy narzedzi takich jak Midjourney czy ChatGPT. Ale uzywamy ich tak,
jak malarz uzywa pedzla - to tylko instrument w rekach artysty. Podobnie jest

z automatyzacja proceséw czy wykorzystaniem sztucznej inteligencji do analizy
danych - technologia wspiera nasze decyzje, ale ich nie zastepuje. Interesujace
sg badania pokazujace, ze 60 proc. konsumentdéw nie zauwaza réznicy miedzy
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tresciami generowanymi przez Al a tworzonymi przez ludzi. Jednoczes$nie

70 proc. preferuje tresci tworzone przez ludzi, gdy sa Swiadomi Zrédta. To
pokazuje, ze wciaz istnieje gteboka potrzeba autentycznego, ludzkiego kontaktu.
Personalizacja to kolejny fascynujacy obszar. Deloitte prognozuje, ze do 2028
roku Al bedzie odpowiedzialna za personalizacje 95 proc. tresci marketingowych.
Ale tu pojawia sie paradoks - 80 proc. konsumentéw chce spersonalizowanych
doswiadczen, ale 75 proc. uwaza niektdre praktyki personalizacyjne za
niepokojace. Gdzie lezy granica? W empatii i zrozumieniu - cechach typowo
ludzkich.

To, co dzi$ wydaje sie domena wytacznie ludzkiej kreatywnosci - jak pomyst
premiery samochodu w lesie czy zamienienie drzewa w stacje tadowania podczas
festiwalu - jutro moze by¢ w zasiegu zaawansowanych systeméw Al. Juz teraz
widzimy, jak sztuczna inteligencja potrafi generowaé zaskakujace i nietypowe
rozwiazania kreatywne. W przysztosci moze nie tylko analizowac¢ dane, ale takze
proponowac innowacyjne koncepcje eventéw czy kampanii, taczac elementy

w sposéb, ktéry dzis wydaje sie wymagac ludzkiej intuicji.

Najblizsze lata przyniosa nam nowe role zawodowe - Al marketing strategqists,
machine learning engineers, conversational Al designers. Ale nie zastapia one
kreatywnych dyrektoréw, strategéw czy projektantéw doswiadczen. Zmieni si¢
narzedzie, ale nie istota naszej pracy - tworzenie znaczacych potaczen miedzy
markami a ludZmi. W Plej widzimy to kazdego dnia. Nasze nagrody - od Webby
Awards przez Eventex Awards po Effie - nie sa wynikiem samego wykorzystania
technologii. Sa efektem umiejetnego potaczenia technologicznych mozliwosci

z ludzka kreatywnoscia i zrozumieniem potrzeb klienta.

Czy w przysztosci komunikacja marketingowa bedzie opierac sie tylko na Al?
OdpowiedZ brzmi: nie. Bedzie opierac sie na synergii - miedzy danymi a intuicja,
miedzy automatyzacja a kreatywnoscia, miedzy sztuczna inteligencja a ludzka
empatia.






ALLEGRO

BRAND EXPERIENCE AGENCY

bBLuexperience

Allegro Brand Experience Agency od ponad 30 lat tworzy
doswiadczenia, ktére buduja autentyczne relacje marek

z ich odbiorcami. To zespét 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.

Agencja BluExperience powstata w 2020 roku z potaczenia
zespotdéw o wieloletnim doswiadczeniu i kompetencjach

w obszarze organizacji wydarzen oraz projektowania
doswiadczen. Od tej pory pomogta wielu firmom,
organizacjom rzadowym i pozarzadowym w osigganiu
swoich celéw. W BluExperience skalujg, 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.


https://www.allegro.com.pl/
https://bluexperience.pl/

/44 CREATIVE PRO*

PASSION FOR MOMENTS

EPADRI:

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 techniczna 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.

Od blisko 20 lat realizuje unikalne wydarzenia

i tworzy zesp6t zgranych ekspertéw branzy eventowej.

Sa wsrdd nich sportowcy, dziennikarze, tancerze i pisarze,
ktérzy wykorzystuja swoje pasje i wszechstronnosé, by

w realizowanych projektach rozszerzac strefe komfortu oraz
tworzy¢ niezapomniane emocje.

El Padre tworzy tez sukces - ponad 40 nagréd na koncie i
kilkukrotnie przyznany tytut eventowej Agencji Roku méwia
same za siebie.


https://creativepro.agency/
https://elpadre.pl/

O

IMAGINE
NATION

Agencja eventowa Imagine Nation dziata na rynku od 14 lat.
Stawia na najwyzsza jako$¢ obstugi klientéw i kompleksowo
odpowiada na potrzeby marek - od strategii, przez kreacje,
po ztozone realizacje - zgodnie z najlepszymi standardami

i wyczuciem aktualnych trendéw. Stabilny i doswiadczony
zesp6t pracuje dla topowych polskich i miedzynarodowych
brandéw. Agencja wielokrotnie nagradzana w konkursach
branzowych Eventex, Effie, Kreatura, Golden Arrow,

MP Power Awards®, w tym az trzykrotnie nagroda
»Kreatywny Roku Branzy Eventowej”.

Imagine Nation nalezy do Klubu Agencji Eventowych
SAR oraz IAA Polska. Jest czes$cia grupy marketingowo-
technologicznej IF Nation Group.

Rok 2025 jest wyjatkowy w historii agencji, poniewaz
witasdnie przeszta ona rebranding i z nowym lookiem wchodzi
w obchody 20. rocznicy istnienia (EST 2005).

KDK Events zajmuje sie 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.


https://www.kdkevents.pl/
https://imagine-nation.pl/

Live Age to agencja komunikacji live. Wspiera strategie
marki poprzez komunikacje na zywo, w realu i digitalu.
Edukuje, pokazuje trendy. Specjalizuje sie¢ w obszarze

B2B, B2E, employer brandingu i komunikacji. Pracuje

dla najlepszych, a jej projekty to trendsetterzy w swoich
kategoriach. Wraz ze swoimi klientami zdobyta wiele
polskich i zagranicznych nagréd branzowych (m.in. Ztote
Spinacze, Golden Arrow, Kreatura, MP Power, Eventex, BEA,
CBEA), od czterech lat w TOP 3 agencji eventowych w kraju
wg MP Power Awards®, top 100 organizatoréw na Swiatowe;j
liscie Eventex, w 2024 - Agencja Eventowa Roku wg Media
Marketing Polska.

Live Age jest cztonkiem Klubu Agencji Eventowych
SAR. Nalezy takze do polskiego oddziatu najwiekszego
stowarzyszenia branzy spotkan i wydarzen na swiecie -
Meeting Professionals International.

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 rozwigzania dla najwiekszych
miedzynarodowych marek - od strategii komunikacji, przez
innowacyjne projekty technologiczne, po spektakularne
wydarzenia i aktywacje. Agencje wyréznia unikalne
potaczenie kreatywnej odwagi z precyzja realizacji, poparte
wieloletnim doswiadczeniem w budowaniu wartosci marek
oraz stosowanie najwyzszych standardéw jakos$ci

i zrbwnowazonego rozwoju w kazdym aspekcie dziatalno$ci.


https://www.plej.pl/
https://liveage.pl/
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THINK FORWARD™

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 przedsiewzigcia

MP Impact®: summit, awards, report.

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 zZrédet danych lub
usprawniaja dotychczasowe procesy.


https://grupaiqs.pl/pl
https://www.meetingplanner.pl/
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