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WPROWADZENIE

MP Impact®: w poszukiwaniu sensu

Raport MP Impact® to trzeci element projektu
»MP Impact®: summit, awards, report” i jednocze-
$nie jego podsumowanie. Kluczowym stowem tej
edycji i jednocze$nie motywem tgczacym whnioski
jest ,,sens” — znaczenie i wartos$¢ spotkan, inwesty-
cji, wspoétpracy, komunikacji wreszcie wpltywu

i legacy.

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

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

MP Impact® to spotkanie lideréw poswiecone
analizie zjawisk o istotnym wptywie na branze
spotkan i wydarzen, trendéw i zmian spoteczno
-gospodarczych oraz poszukiwaniu rekomendacji
dotyczacych wyzwan stojacych przed branza.

Trzecig edycje projektu, czyli ,MP Impact® 2025:
summit, awards, report” rozpoczat prowadzony

do listopada 2025 roku konkurs, nastepnym elemen-
tem byto spotkanie branzy, ktore odbyto sie 9 grud-
nia 2025 w Centrum Nauki Kopernik — Pracowni
Przewrotu Kopernikanskiego w Warszawie, a finatem
jest raport prezentujacy gtéowne wnioski ze spotka-
nia.

Podczas debat i prelekcji omdwione zostaty miedzy
innymi takie zagadnienia jak: transformacja prze-
mystu spotkan i wydarzen (zmiany i wyzwania 2025),
mapa trendéw wedtug infuture.institute, trendy

a strategia Poland Convention Bureau POT,

globalne trendy w przemysle spotkan i wydarzen

—10 kluczowych zjawisk 2026, koszty, wartosc i grani-
ce optacalnosci w branzy eventowej, event w strategii
z perspektywy klientéw oraz wartos¢ doswiadczen,

dobrostan, odpowiedzialnos¢ za komunikacje i tresci
podczas eventow, w Swiecie szumu, dezinformacji

i przebodzcowania, znaczenie muzyki i oprawy
dzwiekowej w event marketingu, realne wykorzysta-
nie sztucznej inteligencji w event marketingu, budo-
wanie destynacji spotkan i strategia wspobtpracy

W regionie na podstawie doswiadczen Mazowsza
oraz kondycja psychiczna, jakos¢ i rozwoj w branzy
eventowej. Kluczowym stowem w tegorocznym pro-
gramie MP Impact® byt sens — zaréwno w kontekscie
celdéw, znaczenia, wartosci wydarzen — doswiadczen,
sposobu ich projektowania, jak i funkcjonowania
branzy.

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

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

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

Wiekszos¢ uczestnikéw MP Impct® ocenito rok 2025
w branzy eventowej pozytywnie: dla 35 proc. byt

to bardzo dobry rok — zamykali go z optymizmem

i entuzjazmem, 39 proc. patrzy w przysztosc ze spo-
kojem, uznajgc 2025 za dobry rok. Ale jedna czwarta
gosci wydarzenia zamykata rok 2025 z obawami — 22
proc. uznato 2025 za staby, a 4 proc. za nawet bardzo
staby, konczac go z duzym niepokojem. To bardzo
duza zmiana w poréwnaniu do podsumowania 2024
roku podczas drugiej edycji MP Impact®. Wdwczas
Wwszyscy uczestnicy wydarzenia ocenili rok 2024

w branzy eventowej jako: bardzo dobry (83 proc.)

i dobry (17 proc.) — z optymizmem i entuzjazmem
oraz spokojem wchodzac w rok 2025.
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Rys. 1. Rok 2025 w branzy eventowej zamykam

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

Podczas spotkania odbyt sie finat oraz ogtoszenie
zwyciezcow trzeciej edycji MP Impact® Awards.
Celem konkursu jest docenienie, wyrdznienie i pro-
mocja inicjatyw, kampanii i wydarzen, ktére maja

lub moga miec istotne znaczenie w rozwoju branzy
spotkan, podejmowaniu waznych dla niej wyzwan
czy rozwigzywaniu problemodw, zarowno w skali lokal-
nej, ogoélnopolskiej, jak i miedzynarodowej. Konkurs
przebiega dwuetapowo.

Sylwia Banaszewska
prezeska zarzadu

@ MeetingPlanner.pl

Az optymizmem i entuzjazmem — to byt bardzo dobry rok

K78 ze spokojem - to byt dobry rok

vykzy|  z obawami - to byt slaby rok

4% z duzym niepokojem —to byt bardzo staby rok

W pierwszym etapie jury na podstawie zgtoszen
wybrato finalistéw. Drugi etap — przedstawienie
finatowych projektéow w kazdej z kategorii oraz wyboér
zwyciezcow w gtosowaniu publicznosci i jury — miat
miejsce podczas MP Impact® Summit. Wydarzenie
zakonczyto ogtoszenie zwyciezcow i wreczenie
statuetek. Zwycieskie i finatowe projekty w katego-
riach: Inicjatywa, Kampania, Wydarzenie i MICE for
Good s3 zaprezentowane w raporcie.

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

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

Magdalena Kondas
redaktorka naczelna

@ MeetingPlanner.pl
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Transformacja, strategia, wplyw
- miedzy obietnica a rzeczywistg zmiang
w przemysle spotkan i wydarzen.
Podsumowanie roku 2025
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Branza spotkan w erze stabilnej niepewnosci:

miedzy regulacjami, ESG a now3 dojrzatoscia rynku

Rok 2025 nie przyniést przetomu, ale wyraznie
potwierdzit wejscie branzy spotkan i wydarzen
w faze dojrzatej adaptacji.

W warunkach gospodarczej niepewnosci, rosngcych
regulacji i wymogoéw ESG rynek stabilizuje sig, sta-
wiajac na efektywnos¢, bezpieczenstwo i Swiadome
wykorzystanie sztucznej inteligencji. Organizatorzy
oraz zarzadzajacy obiektami ucza sie funkcjonowac
w nowym modelu — mniej dynamicznym, ale bardziej
strategicznym i profesjonalnym.

Gospodarka w trybie niepewnosci

Jako zjawiska szczegolnie wplywajace na rynek
spotkan i wydarzen w 2025 roku dr hab. Krzysztof
Celuch wymienit gospodarke w trybie niepewnosci,
ktérej skutkiem jest wolniejszy wzrost, oraz frag-
mentacje handlu. - Oznacza to relatywnie stabilny
globalny wzrost, ale stabsze perspektywy srednioter-
minowe. Firmy i inwestorzy bardziej premiuja odpor-
nos¢ tancuchoéw dostaw — podkreslat.

Wspomniat o wyzszych stopach procentowych, ktére
majg znaczenie dla inwestycji w nowe obiekty.

— Mamy obecnie na mapie Polski minimum siedem
nowych obiektéw kongresowo-konferencyjnych,

a co najmniej pie¢ miast zastanawia sie nad tym,

czy i w jakiej formule zbudowac kolejne. Wygrywaja
inwestycje o lepszej produktywnosci i twardych prze-
ptywach pienieznych — dodat.

Waznym elementem jest wdrazanie rozwigzan
sztucznej inteligencji, wchodzace w faze twardych
regulacji i traktowane jako staty element rynku. Sg
one na przyktad wykorzystywane do sprawdzania,
czy projekt lub prezentacja nie zostaty przygotowa-
ne lub wykorzystane przez Al. Dotyczy to szczegdlne
kongreséw amerykanskich, natomiast w Unii Euro-
pejskiej obowigzuja przepisy Al Act, ktére maja prze-
tozenie na kluczowe organizacje.

Kolejne czynniki to regulacja platform DSA, konku-
rencja, przejrzystos¢ reklam i walka z ,mrocznymi”
wzorcami. — Przyspieszyta egzekucja zasad wobec
duzych platform cyfrowych — moéwit Krzysztof Celuch
i wspomniat o takich elementach jak bezpieczen-
stwo i geopolityka. Trwa dyskusja o wielkich impre-
zach sportowych, kulturalnych i spotecznych, ktére
Polska chce pozyskad, i pojawiaja sie watpliwosci, czy
nasz kraj jest na to gotowy, pod wzgledem zapewnia-
nia bezpieczenstwa.

Zauwazalne jest takze przyspieszenie transformacji
w zakresie energii i klimatu, z czym wigza sie koszty,
bezpieczenstwo i emisje. Rosng w tym obszarze wy-
magania odnos$nie do obiektdw oraz transportu.

Rys. 2. Najwiekszy wplyw na rozwéj branzy spotkan i wydarzen w 2025 roku miaty

potrzeba uczestnictwa w spotkaniach na zywo, wzrost

29% DU . .
popularnosci réznych formatéw wydarzen

VAN geopolityka

-.

rozwigzania w oparciu o technologig Al
(w tym automatyzacja proceséw)

K28 zmiany gospodarcze i poziom inflacji

wzrost znaczenia event marketingu w zintegrowanej

0y
1B komunikacji marketingowej

8% inwestycje w infrastrukture

6% wspodtpraca branzowa

wiekszy dostep do danych iich analiza
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Transformacja dojrzatosci

Wedtug Marcina Morawskiego head of marketing,
Dell Technologies Polska, miniony rok mozna scha-
rakteryzowac okresleniem — transformacja dojrzato-
sci. — Weszlismy w faze pewnej stabilizacji i bizneso-
wego myslenia o narzedziach, o formatach,

o sztucznej inteligencji. Al zostato ugruntowane

i Swiadomie korzystamy z jej osiggnie¢ na co dzien

- mowit. Dodat tez, ze wazne beda kwestie regulacji,
bezpieczenstwa czy inkluzywnosci.

— Wskazniki dotyczace roku 2025 oceniam bardzo
dobrze. Wzrosta liczba organizowanych przez nas
wydarzen, zwitaszcza koncertéw, zmalata natomiast
liczba organizowanych kongreséw we Wroctawskim
Centrum Kongresowym. Klienci stali sie bardziej
profesjonalni, maja wieksze potrzeby - mowita
Magdalena Piasecka, wiceprezes zarzadu Hali Stule-
cia, obiektu wpisanego na swiatowa liste dziedzictwa
UNESCO.

Wigze sie to z tym, ze oczekuja od obiektu duzego
poziomu profesjonalizmnu oraz wysokiej jakosci ustug,
dotyczy to rowniez ustug cateringowych czy przygo-
towania oraz wyposazenia wydarzenia. — Jest to do-
bry trend, jednak powoduje, ze w dobie konkurencji
musimy sie bardziej stara¢ — dodata. Stwierdzita tez,
ze nie okreslitaby minionego roku okresem trans-
formacji. — Moze wptywa na to fakt, ze zarzadzam
obiektem, ktéry ma ponad sto lat i trudno jest w nim
zastosowac nowoczesne rozwigzania, gdyz pozostaje-
my pod nadzorem konserwatora zabytkow

obiektem, ktéry ma ponad sto lat i trudno jest w nim
zastosowac nowoczesne rozwigzania, gdyz pozosta-
jemy pod nadzorem konserwatora zabytkdéw. ESG
jest w przypadku Hali Stulecia duzym wyzwaniem,
chociaz nie uciekamy od tych zagadnien, ale stosu-
jemy je w mozliwym do zastosowania zakresie, czyli
wprowadzamy oszczednos¢ pradu, oszczednose
wody, oszczednosé Swiatta itd.

Rok adaptowania sie do zmian

Wojciech Ctapinski, wiceprezes zarzadu El Padre,
zgodzit sie, ze miniony rok nie byt rokiem przetomo-
wym. — Jest to takze drugi rok, w ktérym widzimy,
ze nasze obroty sg mniejsze, gdyz organizujemy
nieco mniej wydarzen. Jest za to miejsce na sztabo-
we planowanie, rozwijanie kompetencji oraz
adaptowanie sie do zmian i nowych wymagan
klientéw — mowit.

Wspomniat tez o wdrazaniu na wiekszg skale
rozwigzan wynikajacych z zastosowania sztucznej
inteligencji, o wptywie geopolityki. — Z jednej strony
oddziatujg na nas decyzje central naszych klientéw,
bo jednak w Polsce w wiekszosci pracujemy dla
lokalnych, polskich badzZ regionalnych oddziatow
duzych korporacji swiatowych, z drugiej strony

w skali krajowej na nasze dziatania ma wplyw
polityka. Na skutek decyzji spoétek Skarbu Panstwa
tez mieliSmy generalnie mniej pracy. Kluczowe wiec
byly zmiany wewnetrzne — stwierdzit Wojciech
Ctlapinski.

Rys. 3. W ktérym obszarze waszej organizacji zaszta w 2025 roku najwieksza realna zmiana?

P automatyzacja procesdw — zmiana sposobu pracy

P8 cyfryzacja i technologie eventowe

kultura organizacyjna i sposdb pracy zespotéw

M8 projektowanie doswiadczen uczestnika

N% kompetencje i zasoby w zespole

7% zrownowazony rozwdj (ESG, odpowiedzialnos$¢ spoteczna)
A7 strategia biznesowa i model przychodow

trudno powiedzie¢ / nie widze duzej zmiany
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Widzimy wyrazne uspokojenie nastrojéw. Swiat
uwierzyt, ze Polska jest bezpieczna i znacznie wiecej
organizatoréw kongresow z zagranicy interesuje sie
naszym krajem. Odezwali sie do nas przedstawiciele
convention bureaux z Chin, Korei, Szwajcarii i Francji
— mowit Jan Mazurczak, prezes zarzadu Poznanskiegj
Lokalnej Organizacji Turystycznej / Poznah Conven-
tion Bureau.

— By¢ moze jest to efekt Miedzynarodowego Kon-
gresu Astronautycznego, ktéry odbedzie sie u nas w
roku 2027 i w ktérym wezmie udziat od dwunastu

do dwudziestu tysiecy osob, bedzie to wielkie swieto
Swiatowego przemystu kosmicznego, jeden z najbar-
dziej prestizowych kongresdw, jaki mozna byto pozy-
skac — dodat. Podkreslit tez, ze do Polski przyjezdzaja
turysci zagraniczni, ktérych wczesniej u nas nie byto,
na przyktad z Hiszpanii. - Europa Srodkowo-Wschod-
nia jest wciaz gigantycznym rynkiem i wiele miedzy-
narodowych stowarzyszen patrzy na nasz kraj i kraje
sgsiednie jako na potencjat do pozyskania nowych
cztonkdw — stwierdzit.

Wedtug Krzysztofa Celucha z punktu widzenia glo-
balnego mozna moéwic¢ o swojego rodzaju stabilizacji.
Zmalat trend dotyczacy tgczenie przedsiebiorstw, sta-
bilny jest trend przejmowania poszczegdlnych firm
przez wieksze podmioty. Dotyczy to rynku amerykan-
skiego i rynku brytyjskiego, firmy z tego rynku przej-
mowaty podmioty z Hiszpanii czy Wtoch. - W tym
roku juz sie tak nie dzieje. Zauwazalna jest natomiast
zmiana podejscie do ESG — dodat.

ESG jako standard

— Dla nas jest to standard. Nie jestesmy w stanie
rozpoczac¢ zadnej aktywnosci ani jej zakonczy¢ bez
wypetnienia wszystkich potrzebnych wewnetrznie
formularzy odnos$nie ESG. Jestesmy globalna firma.
Nasz zespdt bardzo mocno to pilotuje i raportuje

do centrali spotki w USA, biorac pod uwage przede
wszystkim efektywnosé kosztows i jakosciowe przed-
stawienie catej infrastruktury rozwigzan dla naszych
klientéw — moéwit Marcin Morawski.

Stwierdzit tez, ze zagadnienia dotyczace ESG spo-
wszedniaty na tyle, ze nie pojawiaja sie juz w briefach,
czesto ze wzgledu na koszty, albo dlatego, ze jest

to wygodnigjsze. - Tymczasem my nie wyobrazamy
sobie, zeby przy wyborze firmy dostarczajacej na
przyktad catering, ktos zaproponowat uzycie plastiko-
wych naczyn zamiast szklanych — dodat.

— Spotkalismy sie z sytuacja, ze przy organizacji duzej
miedzynarodowej konferencji pojawit sie wymaog
certyfikatu zrownowazonego rozwoju dla destynacji.
Jest to zasadnicza zmiana, ktéra sie wydarzyta, dlate-
go warto o to zadbac¢ — dodat Jan Mazurczak.
Magdalena Piasecka zgodzita sig, ze jesli chodzi o
ESG jest to proces, ktory stat sie normalnoscia. Wspo-
mniata o wykorzystywaniu w kuchniach cateringo-
wych regionalnych produktow, co tez staje sie powoli
norma, chociaz zdarzaja sie firmy, ktére sg zaskoczo-
ne wymaganiami w tym zakresie.

Rys. 4. Co powinno by¢ strategicznym priorytetem na 2026 rok dla branzy spotkan i wydarzen?

pEYZN  inwestycja w ludzi: kompetencje, wellbeing, nowe role

478 wzmochnienie wspotpracy branzowej i wspdlnego lobbingu

lepsze mierzenie i udowadnianie wptywu wydarzen (ROI, ROX)

I8 gltebsza cyfryzacja i madre wykorzystanie Al

£ rozwoj nowych formatéw wydarzen

zwiekszenie sensu, dostepnosci i inkluzywnosci wydarzen

0,
T (DEI, dobrostan)

1% prawdziwie zrownowazone, odpowiedzialne wydarzenia

nowe modele biznesowe i zasady wspdtpracy
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Strategie dla branzy spotkan i wydarzen

Na pytanie, co byto kluczowe w roku 2025 i co jest
punktem wyjscia, o ktérym warto pamietac w roku
2026, Krzysztof Celuch podkreslit opracowanie stra-
tegii dla branzy spotkan i wydarzen do roku 2030,
ktoéra powstata w ramach projektu dofinansowanego
przez Ministerstwo Sportu i Turystyki. Wspomniat
tez o strategiach, ktére wdrozyto w roku 2025 wiele
miast, zawierajg one dziatania dotyczace turystyki
biznesowej i branzy spotkan.

Magdalena Piasecka stwierdzita, ze zauwazalna jest
wieksza otwartos¢ wtodarzy miasta na eventy

i efekt tego bedzie widoczny juz w kolejnych latach.
— Wroctaw, ktory przez ostatnie dwadziescia lat
Zzainwestowat w eventy i starat sie w ten sposob
promowac miasto, w ktéryms momencie przystopo-
wat. Mam wrazenie, ze rok 2025 byt rokiem przetomo-
wym z punktu widzenia Wroctawia, poniewaz znowu
Zauwazono, ze swiat eventowy i organizacja wyda-
rzen jest szalenie wazna nie tylko ze wzgledu

na promocje, ale rowniez dla catej gospodarki
miasta i ma na nig ogromny wptyw ekonomiczny -
Zaznaczyta.

Marcin Morawski dodat, ze widzi zmiane wynikajaca
Z potaczenia dwoch elementdéw — art and science.

— Dotychczas funkcjonowaty one obok siebie, byto

to widoczne szczegdlnie w aspekcie eventowym.
Obecnie patrzymy na event z kompletnie innej per-
spektywy, traktujac go jako statg czesé catej naszej
strategii marketingowej. Przy organizacji wydarzen,
od wielkich do mniejszych, kameralnych, stosujemy
narzedzia analityczne oparte na Al — mowit.

Branza eventowa w Polsce wchodzi w kolejny etap
rozwoju — mniej spektakularny, lecz bardziej ugrun-
towany. Stabilizacja nastrojow, rosnace zainteresowa-
nie zagranicznych organizatoréw, profesjonalizacja
klientdw oraz traktowanie ESG i Al jako standardu,

a nie trendu, pokazuja, ze sektor dojrzewa. W swiecie
,Stabilnej niepewnosci” wygrywaja ci, ktérzy potrafia
taczy¢ odpornosc operacyjna z elastycznoscia i dtu-
gofalowa strategia. Rok 2026 zapowiada sie wiec nie
jako czas rewolucji, lecz konsekwentnego wzmacnia-
nia fundamentéw rynku.

SESJA |1 UCZESTNICY
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prof. UMK, dr hab. Krzysztof Celuch

rektor Szkoty Gtéwnej Turystyki
i Hotelarstwa Vistula

Strategia rozwoju branzy spotkan

i wydarzen w Polsce

TOP 7: Globalne zjawiska, ktére miaty najwieksze znaczenia
dla branzy spotkan i wydarzen w 2025 roku

1. ,Gospodarka w trybie niepewnosci”: wolniejszy wzrost i uporczywa
fragmentacja handlu

2. Wyzsze stopy na dtuzej” — finansowanie i nieruchomosci w nowej
normalnosci

3. Al wchodzi w faze ,wdrozen na skale” + ,twardych regulacji”

4. ,Regulacja plaSorm™: DSA/konkurencja, przejrzystoscé reklam i walka
Z mrocznymi wzorcami

5. Bezpieczenstwo i geopolityka: ,ryzyko jako staty koszt prowadzenia biznesu”
6. Energia i klimat: przyspieszenie transformacji, ale cena to ,trilemmma”
(koszt — bezpieczenstwo —emisje)

7. Zmiana pracy i kompetencji: produktywnosé, automatyzacja

i ,rynek talentéw” po stronie Al

W 2025 roku powstata pierwsza strategia rozwoju branzy
spotkan i wydarzen

Cele strategiczne
Profesjonalizacja i standaryzacja rynku spotkan i wydarzen, czyli budowanie
spdjnych standarddw organizacyjnych i jakosciowych w catym ekosystemie
spotkan i wydarzen
Wzrost konkurencyjnosci i atrakcyjnosci Polski jako destynacji spotkan
i wydarzen, czemu ma stuzy¢ pozycjonowanie naszego kraju jako nowocze-
snego, efektywnego i goscinnego miejsca spotkan i wydarzen krajowych
i miedzynarodowych
Skoncentrowanie catego tanncucha wartosci na uczestniku wydarzenia,
czyli uczynienie satysfakcji uczestnika gtéwnym kryterium sukcesu branzy.
Rozwdj kompetencji i profesjonalnych kadr w branzy spotkan i wydarzen,
Cco oznacza inwestycje w rozwdj wiedzy, umiejetnosci i narzedzi dla interesa-
riuszy biorgcych udziat w organizacji spotkan i wydarzen
Koordynacja i integracja interesariuszy rynku spotkan i wydarzen, stworze-
nie sprawnych struktur wspdtpracy miedzy nimi

Inicjatywy strategiczne

1. Strategia rozwoju programu Ambasadoréw Kongreséw Polskich

2. Ramy zawoddw - ramy kwalifikacje zawodowej

3. Swiadomos¢ prawna - réwne traktowanie

4. Ustawa o ustugach turystycznych (dotyczy zmian prawnych utatwiajacych
dziatalnos¢ branzy spotkan i wydarzen)

5. Promocja Polski dla polskich firm, czyli promocja wewnetrzna.

6. Koto zamachowe dla gospodarki.

7. Promocja Polski dla polskich firm (targi jako narzedzie

8. Meetings Week Poland jako miejsce spotkan branzy z klientami.

9. Powszechna szeroka reprezentacja branzy, tworzenie trwatej federacji

10. System rekomendacji dla organizatorow spotkan oraz convention bureaux
1. Strategia — patrzymy z perspektywy biznesu (projekt metastrategiczny

— opracowanie strategii sektora spotkan i wydarzen jako gatezi gospodarki)
12. Strategia — wykorzystujemy przemyst spotkan jako potencjalnego lidera
rozwoju.

Dokument powstat w wyniku wspdtpracy Rady Przemystu Spotkan i Wydarzers TUgether i zespotu
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lle dzieli
dobry event
od angazujacego
doswiadczenia?






Mapa Trendow - jak odnalezé
sie w niepewnej przysztosci?
Laboratorium Twoércéw PCB POT
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Poland Convention Bureau:
Od promocji do strategicznego partnerstwa

O programach wsparcia dla organizatoréw, budo-
waniu wartosci i legacy spotkan, oraz wzmacnianiu
potencjatu mniejszych destynacji moéwi Aneta Ksia-
zek, kierownik Poland Convention Bureau

w Polskiej Organizacji Turystycznej. Kluczowe staja
sie dzis dtugofalowe strategie, edukacja rynku

i konsekwentne pozycjonowanie Polski jako nowo-
czesnedo i odpowiedzialnego miejsca dla miedzy-
narodowych wydarzen.

Magdalena Kondas: Jakie kluczowe trendy nalezy
mie¢ na uwadze, chcac jak najlepiej odpowiadac
na globalnie zmieniajacy sie swiat spotkan i wyda-
rzen?

Aneta Ksigzek: Uczestniczac w wielu spotkaniach
miedzynarodowych jako Polska Organizacja Tury-
styczna, widzimy wiele trendow dotyczacych rynku
spotkan, ale wszedzie przewijaja sie trzy najwazniej-
sze. Pierwszy dotyczy tego, ze kazde spotkanie musi
whnosi¢ pewna wartosé, ktéra buduje sie miedzy
innymi wspotpracujac z lokalng spotecznoscia, czyli
ze startupami, z osrodkami, centrami nauki czy tez
przedstawicielami biznesu. Wazne jest projektowa-
nie impaktu, kalkulowanie, sprawdzanie i anali-
zowanhie potencjalnego legacy. Powinny o to dbac¢
zarébwno stowarzyszenia, klienci, jak i destynacje oraz
organizatorzy kongresdw i konferencji czy szerzej
organizatorzy wydarzen.

Drugim elementem jest zrbwnowazony rozwdj,
ktory stat sie juz standardem, ale wcigz wymaga
pogtebiania i skutecznego wdrazania w branzy
eventowej. Jako przedstawiciele Europy dbamy o to,
by dawac w tym zakresie dobry przykiad.

Trzeci obszar dotyczy bezposrednio convention
bureaux, ktére dzis nie sa juz tylko promotorami
destynacji, lecz musza dziataé strategicznie. Stad
nasze zaangazowanie w prace nad strategiag dla
przemystu spotkan i wydarzen, zlecong przez Mini-
sterstwo Sportu i Turystyki. Kluczowe staja sie global-
ne spojrzenie, integracja i transfer wiedzy. Przykia-
dem sg spotkania z cyklu ,Laboratorium Tworcow”,
realizowane od dwodch lat, skoncentrowane

na komunikacji, digital marketingu i narzedziach
wspierajacych skuteczne porozumiewanie sie.

Z naszym dziataniem, dotyczacym polepszania

i rozwijania dobrej komunikacji marki Polska. Jesli
nasi partnerzy w miastach i regionach beda sie lepiej
komunikowac i dziata¢ w tym zakresie, to bedziemy
silniejsi.

MK: Kazdego roku PCB opracowuje raport ,Przemyst
spotkan i wydarzen w Polsce” — jaka charakterystyka
rynku wynika z ostatniego badania i co wnioski z nigj
ptynace oznaczaja dla strategii dziatarh na kolejny
rok?

AK: Wedtug raportu obecny stan rynku mozna
okresli¢ jako stabilny. Byta to 16. edycja raportu,
ktory powstat dzieki wsparciu branzy, w szczegdlno-
Sci 14 lokalnych, miejskich i regionalnych convention
biur, ktére dostarczajg dane. Raport obejmuje ponad
20 tysiecy spotkan i wydarzen liczacych powyzej

50 uczestnikow — taki proég przyjeto, podobnie jak
w miedzynarodowych organizacjach branzowych.
Segment korporacyjno-motywacyjny wzrést

0 8 punktéw procentowych i stanowit 49 procent
wydarzen ujetych w raporcie, podczas gdy konferen-
cje i kongresy — 46 procent. Oba sektory sg wiec
warte inwestycji, promocji i dziatan lobbingowych.
R&znig sie jednak sposobem pozyskiwania
—wydarzenia korporacyjne maja krétszy cykl reali-
zacji, natomiast duze miedzynarodowe kongresy
wymagaja wieloletnich, konsekwentnych dziatan

i zaangazowania réznych interesariuszy.

Brak ciggtosci w tych dziataniach moze prowadzi¢
do luk w kalendarzu wydarzer miast, co juz dzi$
widac¢ w niektérych przypadkach. Dlatego kluczowa
jest dtugofalowa strategia i systematyczna praca.

Z perspektywy Poland Convention Bureau niezmien-
nie wazne pozostaje wsparcie wizyt studyjnych dla
organizatoréw wydarzen i podrdzy motywacyjnych.
Na rok 2026 zaplanowano petng agende takich dzia-
tan, miedzy innymi we wspotpracy z Warsaw Conven-
tion Bureau oraz przy organizacji wizyt typu DMC
inspection.
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MK: Obserwujac zmiany na polskim rynku, ktore
inwestycje, dziatania, Poland Convention Bureau
uwazasz za kluczowe w 2025 roku?

AK: Na pewno program wsparcia spotkan i wyda-
rzen. To pilotazowa inicjatywa, realizowana pierw-
szy raz w historii naszej instytucji, cho¢ inne miasta
wdrazaty podobne rozwigzania wczesniej. Program
ma charakter promocyjny i zostat uruchomiony

w lutym 2025 roku. Do tej pory wsparciem objeto

1 projektéw.

Wsparcie ma forme umoéw handlowych, a nie gran-
tow — Polska Organizacja Turystyczna kupuje kon-
kretne dziatania promocyjne na rzecz wydarzen.
Przyktadem jest wsparcie obecnosci Gdanska

w Mediolanie przy promocji kongresu, ktory odbe-
dzie sie w gdansku w 2026 roku. Program obejmuje
wydarzenia, o Polska aktywnie zabiega w procesach
przetargowych, rowniez z perspektywa lat 2026-
2028.

Efekty sa wymierne — wizyty studyjne i doswiadcze-
nie miast ,na zywo" przetozyly sie na kolejne propo-
zycje wydarzen dla Polski. Im wieksze beda srodki

na ten cel, tym wiecej wydarzen uda sie pozyskac.

W 2026 roku budzet programu ma by¢ nieco wiek-
szy, CO hapawa optymizmem.

Nowym projektem jest Destination Poland Green
Academy realizowany wspdlnie ze Stowarzyszeniem
SITE Polska. To kontynuacja dziatar zapoczatko-
wanych w czasie pandemii w ramach inicjatywy
Destination Poland, kiedy poprzez wizyty studyjne
promowalismy potencjat Polski wsréd organizatoréow
incentive travel. Celem projektu byto pokazanie,

ze atrakcyjne i konkurencyjne oferty incentive

sg dostepne rowniez w Polsce, bez koniecznosci
dalekich wyjazdow.

Destination Poland Green Academy skupia sie na
zrownowazonym rozwoju, szczegodlnie w miastach
spoza gtéwnych destynacji. Powstat na bazie autor-
skiego manifestu dobrych praktyk w incentive travel,
zaprezentowanego podczas Responsible Incentive
Travel Day organizowanego przez SITE Polska. Inicja-
tywa przyjmuje forme intensywnych, 4-, 5-godzin-
nych warsztatow, ktére stuza nie tylko edukacji,

ale takze dialogowi z lokalng branza.

Rys. 5. W jakich obszarach wsparcie Poland Convention Bureau POT jest dzi$ najwazniejsze dla branzy?

MK: Wynika z tego, ze edukacja i dialog z branza
lokalna sg szczegdlnie wazne w destynacjach spoza
gtébwnego nurtu...

AK: Dotyczy to miejsc czesto okreslanych jako ,trze-
ciego” czy nawet ,pigtego wyboru”. Takie miejsca
potrzebuja wsparcia, by wyjs¢ z cienia najwiekszych
miast. Jednoczesnie zmieniaja sie oczekiwania

pI5JZ) programy wsparcia dla organizatoréw wydarzen

v22Z7%  kampania promocyjna Polski

udziat we wspdlnych stoiskach na targach miedzynarodowych
(np. IMEX, IBTM)

WPAZ8 raporty, dane o rynku

P dziatania w obszarze sustainability / standardy jakosci

8% edukacja — szkolenia, laboratoria

7% program ambasadoréw kongresow

wspodtpraca w przygotowaniu bidu

uczestnikéw wydarzen — coraz czesciej poszukuja
oni spokoju, wyciszenia, dobrego snu i cyfrowego
detoksu. W tym kontekscie mniejsze, mniej obcia-
zone destynacje (w tym regionalne ,ukryte peretki”)
staja sie prawdziwym atutem.

Wspotpraca z Poland Convention Bureau opiera

sie wiec na kampaniach promocyjnych, programach
wsparcia, wspdlnych stoiskach targowych i biezgcej
wspdtpracy z organizatorami.
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MK: Zeby odnies¢ sukces na tym rynku niezbedna
jest synergia i dobra wspdtpraca. Co PCB daje branzy
i co branza moze wnies¢ do dziatan PCB, jak sie zaan-
gazowac — zeby wzmocni¢ konkurencyjnos¢ Polski

na miedzynarodowej arenie?

AK: Wspétpraca z Poland Convention Bureau moze
by¢ realnym game changerem dzieki kampaniom
promocyjnym Polski, programom wsparcia

dla organizatoréw wydarzen oraz wspdélnemu udzia-
towi w targach branzowych. To kluczowe obszary
wspoétdziatania, cho¢ nie jedyne. Dlatego chciatabym
zaapelowac do branzy: rébcie swoja prace jak najle-
piej, angazujcie sie i wnoscie nowe pomysty. Bran-
za spotkarn ma ogromny potencjat i warto w niego
wierzy¢ — budowac na tym, co juz mamy, zamiast
skupiac sie na brakach.

wspotpracy z organizatorami.

ROZMOWA

Przeanalizowano 18 934 spotkania i wydarzenia zgtoszone przez miasta i regio-

ny (convention bureaux) oraz 873 wydarzenia przekazane przez rekomendowa-

nych PCO i ITC (gromadzace minimum 50 uczestnikéw), ktdre odbyty

sie w 2024 roku.

Segmenty

49 proc. (9201) — wydarzenia korporacyjne i motywacyjne (wzrost o 8 pp.); 2,1 min

uczestnikoéw, Sredni czas trwania 1,7 dnia

46 proc. (8784) — konferencje i kongresy (spadek o 8 pp.); 2,5 mlIn uczestnikéw,

Sredni czas trwania 1,6 dnia

5 proc. (949) — targi i wystawy; 4,5 mln uczestnikow, sredni czas trwania 3,4 dnia

Raport ,,Przemyst spotkan i wydarzen
w Polsce 2025”

Poland Convention Bureau

Rozktad geograficzny: miasta i regiony
Krakéw — 4647 wydarzen (wzrost o 6 proc.), ok. 1,24 min uczestnikéw

Warszawa — 4273 wydarzenia (spadek o 32 proc.), 2,47 mIn uczestnikdw

Gdansk — 1920 wydarzen (wzrost o 56 proc.), 797 tys. uczestnikow

Poznan - 1707 wydarzen (spadek o0 18 proc.), ok. 1,25 miIn uczestnikéw

Wroctaw - 1673 wydarzenia (wzrost o 10 proc.), 976 tys. uczestnikéw

+&6dz - 785 wydarzen (wzrost o 4 proc.), 405 tys. uczestnikow

Szczecin - 614 wydarzen (wzrost o 38 proc.), 157 tys. uczestnikéw

Bydgoszcz — 551 wydarzen, ponad 247 tys. uczestnikow

Katowice — 246 wydarzen, ponad 510 tys. uczestnikow

Lubelskie — 847 wydarzen, ponad 285 tys. uczestnikow
Slaskie — 648 wydarzen (wzrost o 33 proc.), 531,9 tys. uczestnikéw
Mazowsze — 647 wydarzen, ponad 101 tys. uczestnikéw

Swietokrzyskie — 323 wydarzenia, ponad 104 tys. uczestnikdow.
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Mapa Trendow, czyli jak odnalezé
sie w niepewnej przysztosci?

Marcin Maciejewski
infuture.institute

Marcin Maciejewski z infuture.institute przedstawit
mape trendéw, zawierajgca szes¢ megatrendéw 83
trendy i 91 mikrotrendéw - pokazat kluczowe zjawi-
ska spoteczne, kulturowe i gospodarcze,

budujac jednoczesnie kontekst branzy MICE.

Mapa Trenddéw to autorskie narzedzie badawcze

i wizualne, ktdre przedstawia globalne trendy oraz
megatrendy — czyli kluczowe kierunki zmian spotecz-
nych, technologicznych, gospodarczych, srodowi-
skowych i politycznych — w formie uporzadkowanej
mapy. Jej praktycznym celem jest wsparcie organiza-
cji i firm w analizie przysztych zmian, wskazanie,
ktore trendy maja realny wptyw na ich dziatalnosc
oraz pomoc w planowaniu strategicznym, innowa-
cjach i przygotowaniu na ryzyka, zanim stang

sie one powszechne.

Jak mierzone s3 trendy?

Trendy mierzone sg za pomocg autorskiego wskaz-
nika Trend Momentum Index (TMI), ktéry analizuje
dwa wymiary. Pierwszym jest hype, czyli widocznosé
i popularnos¢ trendu w mediach — rozumiana nie
jako chwilowa moda, lecz realna obecnos¢ w debacie
publicznej, a drugim jest impact, czyli rzeczywisty
wplyw trendu na funkcjonowanie swiata. Wskazniki
te oparte sg na analizie patentdw, regulacji praw-
nych, inwestycji oraz tematéw pojawiajacych sie na
konferencjach i seminariach. Badania prowadzone
sa w wielu jezykach, miedzy innymi po angielsku,
niemiecku, japonsku, koreansku i hiszpansku,

co pozwala uzyskac¢ globalny obraz rzeczywistych
trendow.

W badaniu trenddéw wykorzystywane jest uczenie
maszynowe i techniki text mining, analizujgce nasy-
cenie stéw w réznych trendach. Dane prezentowane
sg co miesigc na wykresach i na platformie infuture.

institute, ktéra pozwala réwniez obserwowac trendy
w innych branzach, co moze da¢ wskazdwke do tego,
czego mozna oczekiwac w branzy eventowe].

Jakie czynniki wplywaja na przysztosé¢ branzy?
Marcin Maciejewski wymienit trzy kluczowe czynniki
wplywajace na przysztosé branzy: zmiany klimatu,
zmiany kulturowe oraz zmiany spoteczne (dotycza-
ce tkanki spotecznej). Zmiany klimatu staja sie coraz
istotniejsze, gdyz prognozy wskazujg, ze w ciggu
dekady srednia temperatura globalna moze wzro-
snac¢ o ponad 1,5°C, co bedzie miato znaczacy wptyw
na gospodarke, spoteczenstwo i funkcjonowanie
branzy. Zagadnienia zwigzane z ESG, cho¢ obecnie
nie zostaty jeszcze w petni wdrozone, stang sie row-
nie przetomowe, jak wczesniej RODO.

— Skutki zmian klimatu juz sg widoczne, w roku 2025
obserwowalismy wiele ekstremalnych zjawisk pogo-
dowych. Wedtug okreslenia Sekretarza Generalne-
go ONZ, przechodzimy z ery globalnego ocieplenia
(,warming”) do globalnego wrzenia (,boiling”).
Predykcje wskazuja, ze kolejne pokolenia beda
odczuwac ekstremalne temperatury jeszcze bardziej
dotkliwie. Z tych danych wynika koniecznosc dziatan
juz teraz, aby przyszte pokolenia mogty zy¢

w lepszych warunkach — moéwit prelegent.

W kontekscie branzy istotne sg dwa zjawiska:
degradacja ekosystemoéw oraz mikrotrend wy-
ludnienia klimatycznego, zwigzany ze stresem
wodnym, czyli rosngcym niedoborem wody w wielu
regionach, co bedzie miato powazny wptyw na funk-
cjonowanie spoteczenstw i gospodarki.

Zmiany klimatu a branza spotkan

Zmiany klimatu wptyna na organizacje spotkan

i turystyke biznesowa — potudniowe regiony Europy
moga straci¢ atrakcyjnosé z powodu upatéw,
natomiast nowe centra konferencyjne pojawia

sie w chtodniejszych lokalizacjach. Sezon konfe-
rencyjny przesunie sie w kierunku zimy i wczesnej
wiosny, a organizatorzy beda musieli lepiej planowad
rozktad ruchu turystycznego i biznesowego. Trend
n,coolcation” pokazuje, ze uczestnicy wydarzen szu-
kajag chtodniejszych miegjsc, zlokalizowanych

na przyktad w Norwegii, zamiast tradycyjnych letnich
destynacji.
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Miasta w erze globalnego wrzenia wymagaja

nie tylko adaptacji, ale wrecz przeprojektowania

—w kierunku miast regeneratywnych, ktore wtaczaja
biosystemy i nature. Przyktadem s3 inicjatywy typu
Guerilla Gardening, w ramach ktérych mieszkancy
aktywnie wprowadzaja zielen, ziota czy warzywa

do przestrzeni miejskiej.

— Przyktadem regeneratywnego miasta jest projekt
w Tajlandii, gdzie park potrafi magazynowac az 187
500 m szes¢. wody deszczowej, funkcjonujac jak
»Sponge city” — miasto-gabka, ktére regeneruje

sie naturalnie, bez zaawansowanej technologii

— Mmowit.

Zmiany kulturowe - ewolucja uwagi

Kolejnym kluczowym trendem jest zmiana kultu-
rowa, szczegodlnie w sposobie konsumpcji i przy-
swajania tresci. Obserwujemy obecnie ewolucje
uwagi (attention span), przechodzacej od tradycyjnej,
powolnej kultury, przez szybka, nowoczesna, az po
tzw. kulture dopaminy, w ktérej dominuja szybkie,
intensywne bodzce. To zmienia formaty komunika-
cji i doswiadczen w branzy.

— Zmiany kulturowe wptywajga na media, muzyke

i komunikacje. W dziennikarstwie przeszlismy

od gazet, przez multimedia, do clickbaitéw; w muzy-
ce od petnych albumaéw, przez pojedyncze utwory,
do krétkich fragmentéw tiktokowych; w komunikacji
od listéw, przez e-maile, po krétkie formy tekstowe.
Pojawia sie tez problem analfabetyzmu funkcjonal-
nego, utrudniajacego zrozumienie tekstu i formu-
towanie mysli w mtodym pokoleniu. Jednoczesnie
rozwija sie ,mimetic talk” — wyrazanie siebie przez
ruchy i gesty, np. wideo TikTok, co staje sie charakte-
rystycznym sposobem komunikacji mtodych ludzi.
W kontekscie branzy wydarzen te zmiany wptywaja
na sposdb uczestnictwa i odbioru tresci — podkreslat
Marcin Maciejewski.

Podréze zadaniowe i turystka selfie

W turystyce miegjskiej obserwujemy przesuniecie

od powolnych, wielodniowych podrézy z poszukiwa-
niem lokalnej autentycznosci, do szybkich city
breakéw i podrézy zadaniowych (,task focus
travel”), gdzie czas jest maksymalnie skrécony.
Pojawia sie zjawisko ,stresslaxing” - stresu zwigza-
nego z odpoczynkiem.

Rozwija sie tez turystyka selfie, czyli podrdze
nastawione na zdjecia i content zbierany do medidéw
spotecznosciowych, doznawane doswiadczenia stajg
sie wtedy fragmentaryczne i wizualne.

W biznesie trend ten objawia sie krétkimi, celowy-
mi wyjazdami (,lean meetings”), bez eksploracji czy
dtugich integracji.

W szybkiej, nowoczesnej kulturze trudniej zanurzyé
sie w tresci i wyciaggnac¢ z nich wartosé, co jest ryzy-
kiem poznawczym. W biznesowych spotkaniach po-
jawity sie tez formy hybrydowe, ale niosg one ,,zoom
fatigue” - zmeczenie poznawcze spowodowane
dtugim patrzeniem na ekrany, wielos¢ twarzy

i gestdw oraz podniesiony poziom gtosnosci

w rozmowach online.

Dodatkowo widac¢ trend ,,LinkedIn tourism”

— uczestnicy przychodza na wydarzenia tylko po zdje-
cia i content do medidéw spotecznosciowych, spedza-
jac na konferencji bardzo kroétki czas, co zmniejsza
wartos¢ merytoryczna i wptyw fizycznej obecnosci.

FOMO i dyktat produktywnosci

W turystyce miejskiej i podrdzach biznesowych
pojawiaja sie — oprocz znanych FOMO (fear of mis-
sing out) i JOMO (joy of missing out) — nowe strategie
uczestnikéw, np. FOFO (fear of finding out) — lek
przed odkryciem informacji (ktdry jest juz terminem
medycznym opisujgcym stan, w ktérym wiemy

o diagnozie choroby, ale nie chcemy zna¢ wynikdw
badan).

Rownoczesdnie ro$nie znaczenie ,,dyktatu produk-
tywnosci”, czyli koncentracji na oszczednosci czasu,
efektywnosci i minimalnym wykorzystaniu zasobow,
co wptywa na sposdb planowania podrézy i uczest-
nictwa w wydarzeniach.

Technologia i sztuczna inteligencja wspieraja trendy
efektywnosci i produktywnosci, ale wazny jest tez
efekt spoteczny: osamotnienie. W badaniach dobro-
stanu mtodych osdb (<24 lata) 29 procent wskazy-
wato osamotnienie jako gtdwny czynnik zaburzajacy
dobrostan. Rézni sie ono od samotnosci, gdyz nie jest
wyborem, a skutkiem na przyktad braku wsparcia

w decyzjach zawodowych. Jest to powigzane z rosng-
cym kryzysem zdrowia psychicznego, ktéry staje

sie coraz bardziej zauwazany i akceptowany

w dyskursie spotecznym.

Dehumanizacja relacji i dbatos¢ o dobrostan
Wspodtczesna kultura dopaminy przyczynia sie do
dehumanizacji relacji, co wptywa zaréwno na jed-
nostki, jak i spdjnos¢ spoteczna. W tym kontekscie
istotne staje sie projektowanie wydarzen z mysla

o dobrostanie uczestnikéw. Powstaje koncepcja
konferencji neuroinkluzywnych, ktére ftacza inkluzyw-
nos¢ i dbatos¢ o dobrostan.
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Wazne jest, aby przy planowaniu wydarzen patrzeé
nie tylko przez pryzmat demografii, lecz takze
réznorodnosci odbiorcéw i ich spektrum odbioru
bodzcéw. Warto korzystac¢ z wytycznych i poradni-
kow, takich jak ten przygotowany przez Australijskie
Towarzystwo Psychologiczne, ktére pomagaja wdra-
zac¢ praktyki neuroinkluzywnosci w wydarzeniach.

W projektowaniu wydarzen i przestrzeni warto
zwroéci¢ uwage na tzw. niemiejsca (non-places), czyli
przestrzenie przebywania ludzi, ktére nie spetniaja
konkretnej funkgcji, takie jak miedzy innymi korytarze,
toalety czy szatnie. Ich rola moze by¢ wzmocniona
poprzez nadanie im funkgji i powigzanie z tematem
wydarzenia, aby uczestnicy doswiadczali spdjnej

i pozytywnej interakcji.

Nowe trendy w podrézach i doswiadczeniach

Po okresie pandemii zjawisko revenge travel zaczeto
ustepowad, a Polacy coraz czesciej wybieraja podro-
ze jako $wiadomy sposéb regeneracji i poszerzania
horyzontdw, traktujac je jako nagrode za wysitek

i element dbania o siebie.

Swiadomy wyboér podrézy polega na tym, ze jej cel

i forma oraz miejsce docelowe s coraz bardziej prze-
myslane przez uczestnikdéw. Calmcation to podréze
nastawione na wyciszenie, fagodzenie stresu i rege-
neracje. Natomiast nocturism to aktywnosci i atrak-
cje dostepne nocgy, takie jak obserwacja nieba, nocne
spacery, wydarzenia.

Nowym trendem jest refleksja nad czasem, inspi-
rowana kultura starozytnej Grecji, ktéra wyrézniata
chronos — czas zegarowy, mierzalny, liniowy oraz
kairos — czas jakosciowy, doswiadczany, zalezny

od wiasnych przezy¢ i rytmu natury.

Swiat wojen
Swiat lustrzany
Swiat Al

Wynika z tego zacheta do zwolnienia tempa i ,mie-
rzenia" czasu w bardziej osobisty sposdb, na przyktad
w rytmie ciata, przyrody, faz ksiezyca.

Trendy spoteczne i zmiany demograficzne

w podrézach i turystyce

Liczba ludnosci spada, a struktura wiekowa

sie zmienia, co wptywa na rynki i planowanie ustug.
Pojawiaja sie nowe modele rodziny — poza klasyczna
rodzing z dzieCmi sg to sandwich generation (opie-
ka nad dzie¢mi i rodzicami), rodziny patchworkowe,
mitodzi wracajgcy do domu rodzinnego (living at
home) a takze rodziny bez dzieci, np. DILDO - double
income large dog owners (podwdjny dochdd, wiasci-
ciele duzego psa).

Wzrasta znaczenie seniordw i nowych grup konsu-
menckich, nastepuje redefinicja roli starszych osdb
W spoteczenstwie i turystyce. Wynika z tego, ze zmia-
ny spoteczne i demograficzne wymagaja elastycz-
nosci w projektowaniu doswiadczen turystycznych

i biznesowych, uwzgledniajac roznorodnosc¢ typow
rodzin i styléw zycia.

Technologia i robotyka staja sie integralng czescia
zycia spotecznego i gospodarczego, wptywajac

na strukture spoteczenstwa i codzienna przestrzen
jednostki.

Nowoczesne roboty moga dziata¢ samodzielnie,
odcigzajac ludzi z decyzyjnosci. Przykfady to: Blue
Collar Robot (Agility Robotics) w magazynach Ama-
Zona - integracja z ludzmi planowana wkroétce,
roboty na Expo w Osace —autonomiczne, na przyktad
segregujace smieci, poruszajace sie w tempie
wolniejszym niz cztowiek, wykorzystujgce GPS

i mapowanie 3D, Softbank Robotics — integracja
robotéw w dynamiczne srodowiska pracy.

— Technologia zmienia spoteczenstwo i kulture
—wazne jest $wiadome podejscie do jej wdrazania

i analiza konsekwencji — pokreslit Marcin Maciejewski.

Zréwnowazony swiat

Swiat kryzyséw zdrowotnych
Swiat przeobrazen spotecznych

infuture.institute:
megatrendy 2026
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POZYSKAJ WYDARZENIE!

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

® organizujesz wizyte inspekcyjna w Polsce dla przedstawicieli organizatora?

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

® chcesz zaprosi¢ do Polski waznego prelegenta na wydarzenie?

® wdrazasz dziatania wptywajace na zmniejszenie sladu weglowego wydarzenia?

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

Nasze doswiadczenia pokazujg, ze skuteczne pozyskiwanie spotkan stowarzyszerh w duzej mierze
zalezy od wsparcia regionalnych lub miejskich wtadz oraz zaangazowania Ambasadora Kongreséw,

ktéry wspdlnie z convention bureaux lub PCO pozyskuje wydarzenie.

Wychodzac temu naprzeciw POT PCB wspdlnie z partnerami kontynuuje w 2026 roku dwa programy
wsparcia na okolicznos$¢ pozyskiwania i organizacji miedzynarodowych spotkan i wydarzer w Polsce.

Zachecamy do doktadnego zapoznania sie z mozliwosciami pozyskiwania wsparcia.

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

POLISH AIRLINES

P e o R LOT SKKP

~—_\ ORGANISATION BUREAL

STOWARZYSZENIE
KONFERENCJE | KONGRESY
W POLSCE




Policzmy to, czyli o kosztach, wartosciach
i granicach optacalnosci w branzy
eventowej bez zaktamywania rzeczywistosci
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Eventy na krawedzi marzy.
Czy branza sama zaniza swojg wartos¢?

Rentownos¢ agencji eventowych pozostaje
niejednoznaczna, ale dane s3 bezlitosne: wiekszosé
firm pracuje na marzy ponizej 15 proc., przy rosng-
cych kosztach techniki, wynagrodzen i udziatu

w przetargach. Problemem nie s3g jednak wytacznie
»trudni klienci”, lecz brak rzetelnej wiedzy o real-
nych kosztach i systemowe zanizanie wycen. Panel
MP Impact pokazat, ze bez wewnetrznego audytu,
zmiany logiki przetargéw i partnerskiej rozmowy

o pieniagdzach branza nadal bedzie funkcjonowac¢
na granicy optacalnosci.

Punktem wyjscia do rozmowy o kosztach organiza-
cji wydarzen byty wyniki badania przeprowadzone-
go przez MeetingPlanner.pl, dotyczgcego kondycji
agencji eventowych. Przedstawit je Dominik Gérka,
co-CEO i dyrektor kreatywny agencji Live Age

i jednoczesnie przewodniczacy Rady Programowej
MP Impact.

Jak wynika z badania rentownos¢ agencji evento-
wych jest oceniana niejednoznacznie — na zasadzie:
stroche sie poprawita”, ,troche pogorszyta”, a ,troche
bez zmian”, co przypomina typowa postawe ,zawsze
byto srednio i zawsze bedzie srednio”.

Marza ponizej 15 procent

— Najciekawsze sg dane o marzy — zdecydowana
wiekszos¢ agencji dziata, stosujac marze ponizej 15
procent, co w zestawieniu z marzami na takich pro-
duktach jak butki czy na takich ustugach jak fryzjer-
skie czy serwis samochodowy wypada stabo i prowo-
kuje do banalnego, ale wcigz nieprzepracowanego

w branzy stwierdzenia Kiyosakiego: nie o to chodzi,
ile sie zarabia, tylko ile sie zatrzymuje — moéwit prele-
gent.

Pojawiaja sie w zwigzku z tym kluczowe dla branzy
pytania. Pierwsze: czy to normalne, ze specjalistycz-
na branza dziata na krawedzi rentownosci i wazniej-
sze — dlaczego tak jest, poza zbyt prosta odpowie-
dziag ,bo klienci tak narzucaja”. Drugie:

czy taki poziom optacalnosci jest bezpieczny za-
réwno dla witascicieli firm, jak i dla marek, ktére
powierzajg im strategiczne zadania komunikacyjne.
— Drugi obszar raportu dotyczy kosztow zewnetrz-
nych —w duzym biznesie to tancuch dostaw, w naszej

skali raczej niewielki Jancuszek”. tancuch kosztéw
w eventach przypomina raczej sznureczek, ktérego
Wwszyscy sie trzymaja, niz stabilny system, dlatego
warto spojrzeé, na co faktycznie przeznaczony jest
budzet — podkreslit Dominik Gdrka.

Strategia i koncept bez wyceny

Najwiekszg czes¢ budzetu — jak wynika z badania

— stanowig koszty bazowe (obiekty, hotele, catering)
oraz technika sceniczna i multimedia, podczas gdy
content wizualny i oprawa graficzna sg wyceniane
relatywnie nisko, co — zdaniem Dominika Gorki

— prowadzi do absurdu ,hektara diody” uzytego tylko
do wyswietlania PowerPointa. Najbardziej uderza
jednak catkowity brak pozycji ,strategia” i ,koncept
kreatywny” w strukturze kosztéw, co jest niepokoja-
ce W branzy, ktéra powinna zy¢ z ustug
kreatywno-strategicznych, a nie z wynajmu lokaliza-
cji. Jednoczesénie najwieksze wzrosty cen w budze-
tach eventéw dotyczg ustug bazowych i produkcji
scenicznej.

Prelegent zwrécit takze uwage, ze bazowe koszty
(obiekt, hotel, catering) sg w duzej mierze obowigz-
kowe, ale juz rozbudowana technika sceniczna
—szczegdlnie w eventach B2B — wcale nie musi by¢
koniczna. — Coraz czesciej klienci, widzac ,domino”
kosztow, rezygnuja z zewnetrznej techniki i korzysta-
ja z dostepnej w obiekcie, nawet przy duzych konfe-
rencjach dla znanych marek, co jeszcze niedawno

w agencjach uchodzito za nie do przyjecia ze wzgle-
du na oczekiwang imersje i spdjnosc efektu. Zmiana
wynika z gwattownego wzrostu cen techniki w Pol-
sce i moze oznaczac nie ,troche mniej diody”, tylko
catkowite z niej zrezygnowanie, zwtaszcza ze coraz
wiecej obiektdw oferuje przyzwoite rozwigzania

na miejscu — podkreslat.

Agencje to nie ,magiczne domy”

Rosnace koszty techniki sprawiajg, iz klienci coraz
czesciej realnie rozwazaja wydarzenia bez zewnetrz-
nej obstugi technicznej, co jeszcze niedawno

bytoby nie do pomyslenia. Obiekty, w Swiecie ciecia
kosztodw, moga ,ratowac swojg wartos¢” przejeciem
czesci ustug dotad zlecanych na zewnatrz, natomiast
oszczedzanie na strategii i kreacji — ktére stanowia
minimalny utamek budzetu, a decyduja o efekcie
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eventu - jest skrajnym przejawem nieracjonalno-
$ci. Dominik Goérka podkreslit tez, ze agencje nadal
bywaja postrzegane jak ,magiczny dom”, gdzie
.same zmyslaja sie historie”, podczas gdy w ostatnich
dwaoch latach kluczowa i bardzo realng zmiana

po stronie kosztow staty sie gwattownie rosnace
wynagrodzenia zespotow.

Najwiekszym, niekofnczacym sie wyzwaniem finan-
sowym agencji sg rosnace koszty wynagrodzen

w sytuacji, gdy wiele oséb po pandemii nie wrécito
do branzy, a czes¢ nadal z niej odchodzi, co przy bra-
ku adekwatnego wynagradzania dramatycznie zwe-
za i tak juz waska szczeline rentownosci. Jako gtow-
ne problemy w tym obszarze respondenci badania
wskazali: niedoskonate, kosztowne przetargi (czesto
bez optaty za udziat), sezonowos¢ i nieregularnose
zlecen oraz silng presje cenowa.

Pozadana zmiana logiki przetargéw

— Zamiast liczy¢ na szybkie wprowadzenie rejection
fee, realniejsza droga jest zmiana logiki przetargéw,
czyli faczenie ich w dtuzsze, wieksze pakiety

i premiowanie dtugofalowej wspoétpracy, aby wiecej
drogiej pracy specjalistdw szto na realne projekty,

a mniej na oferty, ktére nigdy nie przejda do realiza-
cji. W badaniu pytanie o sredni wewnetrzny koszt

przygotowania jednej oferty przetargowej okazuje
sie wrecz ,game changerem”, bo uswiadamia skale
naktadéw pochtanianych przez sam udziat w przetar-
gach, liczonych w tysigcach ztotych za oferte

i setkach tysiecy lub milionach ztotych rocznie w skali
agencji — podkreslat Dominik Gérka.

Prawie potowa agencji szacuje wewnetrzny koszt
przygotowania oferty ponizej 5 tys. zt, co — zdaniem
Dominika Gorki jest nieadekwatne do realnych
naktadow rzedu 80-130 godzin pracy specjalistow
nad ,zwykia" konferencjg B2B. Brak swiadomosci
kosztu (odpowiedzi w ankiecie: ,trudno powiedziec")
jest alarmujacy, bo to jeden z gtéwnych, a przy tym
nielicznych kosztéw w petni zaleznych od samej
agencji — i jesli nie jest wliczany w kalkulacje, obraz
rentownosci staje sie ,nieprawdziwy”. —,Czas

to pienigdz”, co oznacza, ze za prace strategow,
kreatywnych i producentéw ktos zawsze ptaci

— pytanie, czy jest to klient, czy sama agencja
subsydiujgca projekty kosztem marzy, podczas gdy
w budzecie eventu koszty bazowe bywaja przewar-
tosciowane wzgledem pracy intelektualnej — moéwit.
Dodat tez, ze mimo trudnego otoczenia, prognozy
finansowe sg zaskakujgco optymistyczne, co mozna
interpretowac jako odsuwanie swiadomosci zagroze-
nia.

Poréwnanie z poprzednimi latami
Rys. 6 Najczesciej wskazywane negatywne praktyki w procesach prowadzenia przetargéw to:

2025 2024 2023

o W8 brak wynagrodzenia
18% 13% pracy przetargowej

23% 16%

20%

17% brak okreslenia budzetu

brak mozliwosci debriefingu

nieadekwatny czas

15% na opracowanie propozycji

16% 17%

2024 2023

1% brak kryteriow oceny

zaproszenie duzej liczby agencji
(powyzej pieciu)

brak okreslenia celéw przetargu
9 0
“ i dobru odpowiedniej procedury

2025

10%

0% 14% 10%

7%

niejasny i nieprzemyslany brief
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Niskie marze, wyzsze koszty

Podczas dyskusji uczestnicy panelu zastanawiali sig,
czy branza rzeczywiscie dziata (i nadal bedzie dziatag)
na krawedzi optacalnosci oraz jak wyglada sensow-
Nnosc¢ projektow w poszczegdlnych sektorach, szcze-
gdlnie tam, gdzie ceny wzrosty najmocniej.
Przemystaw Stawicki, general manager, Visual
Europe Polska, podkreslit, ze firmy techniczne réw-
niez pracuja na bardzo niskiej rentownosci, a w Pol-
sce jest ona najnizsza sposréd obstugiwanych przez
jego marke rynkéw. Jednoczesdnie koszty, zwtaszcza
wynagrodzenia technikéw, wzrosty od 2019

do przygotowania2022 roku o ponad 100 procent,

co nie znajduje odzwierciedlenia w stawkach otrzy-
mywanych od agencji i klientdw.

- Branza eventowa bedzie pracowac na niskich
marzach tak ditugo, jak caty sektor bedzie na to
pozwalat, poniewaz pojedyncze firmy sg wpychane
w role kredytujgcego dostawece, dzis, jesli jedna
odmadwi warunkoéw duzej korporacji, znajdzie

sie inna, ktora je przyjmie. Przy rosngcych kosztach
w réznych branzach (handel, ustugi) nikt nie dysku-
tuje z ceng, natomiast w relacjach B2B to dostawcy
»Musza ulegac”, co utrwala schemat niskiej rentow-
nosci — alarmowat Konrad Nadobnik, CEO KinoGram,
Event Hall, Plated Catering.

Rys. 7. Rentownos¢ projektow eventowych najbardziej ,,zjadaja"?

Tomasz Grabowski, prezes zarzadu Unirest Hotele,
dodat, ze poza wzrostem kosztéw osobowych istot-
ne sg tez skokowe podwyzki cen medidw i statych
kosztow utrzymania obiektéw, na ktére hotele maja
ograniczony wptyw, a sektor ten szczegdlnie mocno
ucierpiat w pandemii i najpdzniej wracat do poziomu
obrotéw sprzed 2019 roku. — Jestesmy w pewnym
sensie ,,zaktadnikami” rosnacej ptacy minimalnej

i kosztow medidéw, ktére podbijaja oczekiwania
ptacowe catych zespotdéw, nawet jesli nikt formalnie
nie zarabia minimalnego wynagrodzenia. Jednocze-
Snie zagraniczni klienci (np. grupy obstugiwane przez
agencje z innych krajow) maja duzo wieksza toleran-
cje na wysokie koszty eventdw, bo sg przyzwyczajeni
do innych poziomdw cen — zaznaczyt.

PYAZY  zanizone wyceny / wojna cenowa w branzy

y#xZ)  rosnace koszty wykonawcow i produkcji

czeste zmiany koncepcji / decyzji po stronie klienta
w trakcie realizacji

kY2 oczekiwania klienta wykraczajgce poza budzet

9% rosnace koszty pracy / nadgodziny zespotu

dtugie terminy ptatnosci/ zatory ptatnicze

0,
i po stronie klientéw

brak standardéw dotyczacych kosztoryséw,
stawek godzinowych, marzy

brak czasu na planowanie i kontrole kosztow

Wydatki niewidoczne w kalkulacjach

Eugeniusz Teslenko, global contracting and procu-
rement commercial lead, Shell, dodat, ze z perspek-
tywy klienta korporacyjnego wida¢ wyraznie réznice
miedzy rynkiem polskim a rynkami takimi

jak Wielka Brytania czy Holandia. Tam agencje doli-
czaja do ofert realny ,manpower” — godziny poswie-
cone na przygotowanie propozycji, ktére odzyskuja,
gdy wygraja przetarg — podczas gdy w Polsce

te koszty s3 czesto niewidoczne w kalkulacjach.
Budzety nominalnie rosna z powodu inflacji, ale
liczba eventdw spada, alokacja srodkoéw jest bardziej
selektywna, a firmy coraz czesciej rezygnuja z czesci
elementéw ,fancucha” wydarzenia, doktadnie
analizujac, ktore sktadniki s naprawde potrzebne.
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— W korporacjach elementy ,wow" w eventach staja
sie zbyt kosztowne, wiec priorytetem staja sie tresé
i przekaz, a nie dekoracje czy nadmiar ekranow.
Firmy zadajg pytania, czy naprawde potrzeba
dziesieciu monitorow zamiast dwoch ekrandw albo
rozbudowanych dekoracji bez wartosci biznesowej,
a decyzje o wydarzeniach wymagaja dzis duzo
mochiejszego uzasadnienia niz przed pandemia

— przyznat.

Dodat tez, ze duze organizacje wprowadzajg ostra
dyscypline finansowa, liczba eventéw maleje, bu-
dzety sg taczone miedzy dziatami (np. jedno stoisko
targowe dla trzech linii biznesowych), aby roztozy¢

koszty. Ale z drugiej strony, z perspektywy klienta
najtansza oferta niemal zawsze okazuje

sie w dtuzszej perspektywie drozsza, bo generuje
~Ukryte koszty" podczas realizacji, co nie tylko podbija
koncowy budzet, ale takze psuje relacje z agencja,
ktéra préobuje pdzniej przerzucic te koszty

na zleceniodawce.

Gdzie obie strony rozumiejg model dziatania,
relacje sa partnerskie i stabilne

Z badania kondycji agencji eventowych wynika, ze
wewnetrzna wiedza o realnej rentownosci projektow
eventowych i analiza kosztow nie sg duze, potwier-
dzaja to tez odpowiedzi uczestnikdw MP Impact.

Rys. 8. Jak w praktyce podchodzicie do liczenia wartosci i optacalnosci wydarzen?

Najwiekszym problemem jest zbyt mata wiedza
wewnatrz rynku o realnych kosztach i naturze
biznesu eventowego, co prowadzi do btednego,
zanizonego wyceniania ofert. W efekcie w przetar-
gach czesciej wygrywaja zle policzone, zbyt tanie
kosztorysy, co ciggnie ceny catej branzy w dot. Zatem
teza, ze ,zte korporacje wymuszaja niskie ceny”

nie zawsze jest adekwatna. Rozwigzaniem bytoby
lepsze zrozumienie wtasnych kosztéw i odpowie-
dzialne ofertowanie po stronie agencji, zamiast ob-
winiania klientéw, bo tam, gdzie obie strony rozumie-
ja model dziatania, relacje bywaja partnerskie

i stabilne - mowit Dominik Gorka.

Zgodzit sie z tym Konrad Nadobnik, ktéry podkreslit
role realistycznego budzetu oraz jakosci. — Klienci

nie lubig by¢ zaskakiwani dodatkowymi kosztami
—dodat.

Tomasz Grabowski podkreslit, ze koszty hoteli, cate-
ringu i noclegdw stanowiag znaczng czes¢ budzetdow.

liczymy rentownoé¢ wiekszosci projektéw,

33% . ;
ale czeé¢ danych (np. czas pracy) jest szacowana

24% liczymy rentownos¢ kazdego projektu
(koszty, marza, czas pracy)

polegamy gtéwnie na ,wyczuciu” i doswiadczeniu zespotu,
bez twardych danych

5% liczymy tylko wieksze / strategiczne projekty

S0 analizujemy raczej na poziomie roku / catej firmy
niz pojedynczych eventéw

59% skupiamy sie gtdwnie na przychodach,
B koszty s3 liczone bardzo ogdlnie
jestesmy w trakcie wdrazania narzedzi / procesu

( . . P
5% do liczenia rentownosci

nie mamy spdjnego systemu — kazdy robi
to ,po swojemu” albo wcale

—Jezeli gosci sg zadowoleni z naszych ustug,

to wracaja do nas, ale problemem jest czesto wiasnie
niedoszacowanie jakichs kosztéw i naciskanie

na nas, jako podwykonawce, na zastosowanie stan-
dardéw, ktérych sami nie chcemy stosowacd, gdyz
wiemy, ze negatywnie wptyna na odbidr wydarze-
nia. Nie mozemy sie na przyktad zgodzic, aby obni-
zy¢ ilos¢ napojow czy przekasek, bo pretensje beda
potem kierowane do nas. Proponujemy raczej inny
zakres, inny format przy tej samej marzy - mowit.
—Jestesmy tym elementem, ktéry najczesciej zmie-
nia wycene w stosunku do agencji po tak zwanym
debriefingu. Niedoszacowanie kosztéw w przypadku
naszej dziatalnosci wynika z braku wiedzy — nasza
wiedza, jesli chodzi o technike eventowa, jest bardzo
specjalistyczna, wiec dobrze by byto, gdybysmy
mogli nig postuzy¢ agencjom, czyli zebysmy byli
wiaczani na wczesnym etapie produkcji eventowej.
Jestesmy wtedy w stanie zaproponowac sensowne,
ale bardziej cost effective rozwigzania — dodat
Przemek Stawicki.
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Rys. 9. Gdy klient oczekuje znaczacej obnizki ceny / kosztéw realizacji projektu przy tym samym zakresie najczesciej:

Potrzebna wiedza o kosztach i wewnetrzny audyt
Panelisci podkreslali, ze gtdbwnym problemem bran-
zy eventowej jest brak rzetelnej wiedzy o wtasnych
kosztach i realnej rentownosci projektéw po stronie
agencji i dostawcéw, co prowadzi do zanizonych
wycen i wojny cenowej. Proponowany kierunek
zmian to przede wszystkim edukacja i wewnetrzny
audyt, czyli doktadne liczenie czasu i kosztéw pracy
specjalistéw, ustalenie minimalnych akceptowalnych
stawek, a takze realistyczne budzetowanie i moéwie-
nie ,nie”, gdy cena spada ponizej progu optacalnosci.
| oczywiscie wspdtpraca w oparciu o te zasadly.

Za kluczowe elementy panelisci uznali otwarta
rozmowe o pienigdzach od poczatku — wspdlny stot
agencji, techniki, cateringu i klienta przy tworzeniu
koncepcji, by od razu optymalizowac koszty bez

5

17%

8%

8%

0%

0%

0%

proponujemy mniejszy zakres / inny format przy tej samej marzy
szukamy tanszych rozwigzan
negocjujemy mocno z podwykonawcami, zeby obnizy¢ koszty

odmawiamy — nie wchodzimy w nierentowne projekty

robimy pomimo niespinajacego sie budzetu ze wzgledu poczucia
odpowiedzialnosci za jakos¢ — kazdy projekt to nasza wizytéwka

schodzimy z marzy, zeby utrzymac zlecenie, zamknac¢ temat

dorzucamy dodatkowe opcje, nie liczac tego dokfadnie

robimy projekt ,po kosztach” lub ponizej marzy
ze wzgledow relacyjnych / wizerunkowych

psucia jakosci, trzymanie standarddw jakosci

(np. w hotelach i cateringu), nawet kosztem mniegj-
szego zakresu ustugi, bo klient wraca po dobre
doswiadczenie, a nie po ,tanie, ale stabe”, oraz
lobbowanie za zmianami w zasadach przetargdw,
aby rzadziej rozpisywac krotkie, jednorazowe konkur-
sy i czesciej kontraktowac agencje na 2-3 lata,

co stabilizuje planowanie, zmniejsza marnowanie
pracy na oferty i wzmacnia partnerskie relacje.

Dyskusja i opinia publicznosci pokazaty, ze wiele firm
WwWcCigz ,polega na wyczuciu” zamiast twardych
danych przy liczeniu optacalnosci wydarzen, wiec
taka analiza mogtaby by¢ pierwszym krokiem

do bardziej swiadomej, policzonej pracy

nad rentownoscia w 2026 roku.
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SESJA 11l UCZESTNICY

Badanie agencji eventownych

przeprowadzone przez MeetingPlanner.pl:
rentownosé, koszty, wyzwania

Rentownosé agencji eventowych w 2025 vs poprzedni rok? — optymistycznie
Stabilng rentownos¢ (poprawe lub ten sam poziom) agencji wskazato 63 proc.

firm (znacznie sie poprawita — 10 proc., raczej sie poprawita — 26,7 proc.,

bez wiekszych zmian - 26,7 proc.). Pogorszenie rentownosci — raczej (31,7 proc.)
i znacznie (5 proc.) — ponad jedna trzecia firm.

Typowa docelowa marza na projekcie eventowym (procent od wartosci
budzetu klienta, brutto) miedzy 10 a 15 proc.

10 proc. agencji nie stosuje statego poziomu marzy. Najczesciej agencje stosuje
marze na poziomie 10 - 15 proc. (42 proc. firm), i miedzy 16 a 20 proc. (23 proc.)
firm. Marze ponizej 10 proc. deklaruje 12 proc. agencji, niespetna jedna firma

na 10 — pomiedzy 21 a 30 proc., a te najwyzsza, powyzej 30 proc. — jedynie 3 proc.
agenciji.

Hotele i obiekty pochtaniaja najwieksza czes¢ budzetu eventowego

Pie¢ segmentéw, na ktdre przeznaczana jest najwieksza czes¢ budzetu evento-
wego to: hotele / noclegi (82 proc.), lokalizacja / wynajem przestrzeni (76 proc.),
catering (70%), produkcja techniczna (scena, Swiatto, dzwiek) (58 proc.) oraz
gwiazdy / artysci (36 proc.).

Obiekty i catering: najwiekszy wzrost cen

Na pytanie w jakich kategoriach kosztdw realizacji eventéw wzrost cen w ostat-
nich 2 latach byt najbardziej odczuwalny przedstawiciele agencji eventowych
wskazali: hotele / noclegi (80 proc.), catering (72 proc.), lokalizacje / wynajem
przestrzeni (62 proc.), produkcje techniczna (scena, swiatto, dzwiek) (50 proc.),
gwiazdy i artystow (40 proc.), logistyke i transport (40 proc.).
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Czy doswiadczenie stato sie kluczowy
waluta wspoétczesnosci?
Event w strategii z perspektywy klientow

brandnew
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Event marketing 2026: kafeteria doswiadczen,
atrakcji i form uczestnictwa

Projektowanie eventéw to dzis praca na emocjach,
uwaznosci i réznorodnosci pokolen, styléw zycia
oraz modeli pracy. W centrum znajduje

sie doswiadczenie uczestnika - mierzalne, auten-
tyczne i wpisane w dtugofalowa relacje z marka.

Agnieszka Majkowska, dyrektorka ds. agent expe-
rience w Pru, w oparciu o osobiste obserwacje i prace
Incentive Research Foundation pokazata kierunki
projektowania doswiadczen. Zaznaczyta, ze Swiat

i trendy dynamicznie sie zmieniaja, a rynek uczestni-
kow jest skrajnie zroznicowany, wiec nie da sie zapro-
ponowac jednego, uniwersalnego rozwigzania dla
wszystkich. — Organizatorzy i agencje testuja rézne
formaty i bodzce, obserwujac reakcje ludzi, poniewaz
po drugiej stronie jest indywidualne doswiadczenie
uczestnika — jego wiedza, emocje i zmiany w zyciu

- moéwita prelegentka i zwrécita uwage, ze nie wroci
juz swiat przewidywalnych, jednorodnych eventéw,
w ktdérych firma po prostu ,nadaje” zestaw wartosci
do zrozumienia. Odbiorcy nie sg obecnie jednorodna
grupa wiekowa czy mentalng, co wymusza zupetnie
nowe, bardziej intuicyjne i elastyczne podejscie

do projektowania wydarzen.

Dzisiejsze eventy muszg odpowiada¢ na ogromna
réznorodnosé uczestnikéw, rozne modele pracy,
emocje, pokolenia i style zycia, wiec proste ,jedno
rozwigzanie dla wszystkich” juz nie dziata. Uczestni-
cy wydarzen pracujg stacjonarnie, hybrydowo

lub w petni zdalnie, co wptywa na ich sposdéb postrze-
gania swiata i poziom emocji, a korporacje odchodza
od sztywnej dyscypliny ,pod linijke" na rzecz dobro-
stanu, co zmienia oczekiwania wobec formy i tonu
wydarzen.

Wiele pokolen i ,,geriatria mentalna”

Prelegentka podkreslita, ze dawny ,$wiat VUCA” (vo-
latility — zmiennos$¢, uncertainty — niepewnosé, com-
plexity — ztozonos¢, ambiguity — niejednoznacznosd)
ustapit miejsca poczuciu, ze ,swiat jest do BANI"
(brittle — kruchosé¢, anxious - lek, nonlinear — nielinio-
wos¢, incomprehensible — niezrozumiatosé), a chaos,
leki, FOMO/FOBO i inne obawy sprawiaja, ze ludzie
Czuja sie zagubieni. - Uczestnicy eventéw czesto

nie rozumieja, ,w jakim Swiecie zyj3”, ale dobrze
wiedzg, co czuja, wiec projektowanie wydarzen coraz

mochniej koncentruje sie na tym, jakie emocje maja
wynies¢ z doswiadczenia - podkreslita. — Na jednym
wydarzeniu moga spotkac sie trzy — cztery generacje,
na przyktad uczestniczki w wieku od 27 do 81 lat

Z jednej sieci sprzedazy. Poza tym sama metryka

nie moéwi wszystkiego, poniewaz dwudziestokilkula-
tek moze miec ,geriatrie mentalng” (nic go nie cieszy,
nic nie zaskakuje), a siedemdziesieciolatek by¢ gtod-
ny swiata i przygdd, co wymusza duzo subtelniejsze
podejscie do projektowania do$wiadczen niz proste
segmentowanie ,wedtug wieku".

Wspobtczesne zycie coraz czesciej przypomina
work-life blending niz work-life balance, poniewaz
praca, dom i obowiagzki mieszaja sie w ciggu dnia,

co wptywa na oczekiwania wobec wydarzen. Uczest-
nik stawia siebie na pierwszym miejscu, gdyz licza
sie jego osobiste odczucia, niezaleznie od zespotu
czy korporacji, a social media premiuja ,instagramo-
we" i tiktokowe" kadry.

Skupienie na 10 minut

Poza tym skrécit sie czas koncentracji, w efekcie

po 5-10 minutach wiele oséb traci zdolnos¢ skupia-
nia uwagi, to widac zaréwno na uczelniach, jak

i na konferencjach, wiec eventy musza by¢ projekto-
wane w krétszych, dynamicznych segmentach.
Wspodtczesny uczestnik eventu patrzy przez filtr
»what's in it for me?” - oczekuje konkretnej korzysci,
emocji lub wiedzy, a nie tylko dtugopisu i notatnika.
Jednoczesnie przy wysokiej inflacji i presji kosztow
pracy trzeba projektowac ekscytujgce doswiadczenia
w bardzo ograniczonych budzetach, co nasila dyle-
mat, czy np. incentive jest przede wszystkim zacheta
(,Zréb cos, dostaniesz cos”), czy nagroda po fakcie.
Badanie Top Performer Study Incentive Research
Foundation przeprowadzone wsréd firm o najwyz-
szej retencji i satysfakcji pokazato, ze kluczowe ele-
menty to elastycznosé formatéw wydarzen,
dopasowanie do potrzeb uczestnikéw oraz unikato-
we rozwigzania wpisane w sposoéb, w jaki uczestnik
widzi swiat, a nie w preferencje organizatora.
Doswiadczeni praktycy podkreslaja, ze trzeba
nauczyc¢ sie patrze¢ na event oczami odbiorcy, nawet
gdy jego apetyt na $wiat jest mniejszy niz nasz.
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Wartos¢ postrzegana nagrody

Uczestnicy coraz czesciej chca na evencie przede
wszystkim odpoczac, zrelaksowac sie i mito spedzic
czas, a nie by¢ wytacznie bombardowani bodzca-
mi, wiedzg i atrakcjami. Kluczowa staje sie ,wartosé¢
postrzegana nagrody”, ktéra polega nie na tym, ile
kosztuje hotel czy program, ale jak bardzo uczest-
nik czuje, ze firma sie o niego stara - czesto drobny
gest moze podnies¢ odbidr wydarzenia bardziej

niz drogi ,luksus”.

- Ludzie oczekuja elastycznosci, wyboru i perso-
nalizacji, zamiast jednego pakietu dla wszystkich.
Coraz wieksze znaczenie ma tez madrze rozumiany
gifting: zamiast kolejnych gadzetéw z logo, ktore |a-
duja w hotelu lub w szufladzie, uczestnicy doceniaja
upominki ,ze znaczeniem”, takie jak lokalne produk-
ty, spdjne z ideg odpowiedzialnych, mniej marnotra-
wigcych wydarzen — podkreslata Agnieszka Majkow-
ska. Dobrym rozwigzaniem moga by¢ tez ,,gifting
zone” — na jednej z konferencji uczestnicy

zostali zaproszenie do takiej strefy, aby wybrac
prezent z proponowanych opcji, dzieki czemu kazdy
dostawat cos faktycznie przydatnego dla siebie lub
bliskich, a przy okazji byta to strefa nawigzania pierw-
szych relacji dla nieznajacych sie wczesniej uczestni-
kow.

Nagroda w postaci wyjazdu incentive wcigz ma sens
dla przedstawicieli pokolenia Z, millenialséw, X i bo-
omersow, bo kluczowa jest mozliwos¢ bycia z innymi
ludzmi i dzielenia sie wrazeniami, a nie sam indywi-
dualny trip.

Sprzeczne oczekiwania uczestnikéw

Uczestnicy wydarzen chca jednoczesnie zwiedzac

i odpoczywac, by¢ aktywni i sie relaksowac, pozna-
wac unikatowa kulture i leze¢ przy basenie, co gene-
ruje wiele rozbieznych oczekiwan w jednej grupie.
Poniewaz nie da sie zadowoli¢ wszystkich, zadaniem
organizatora jest szukanie balansu, by event byt efek-
towny dla uczestnika i efektywny dla ptacacego

za niego zleceniodawcy. W efekcie organizatorzy
czesto traktuja event jak laboratorium, na nowo
uktadaja sloty czasowe, proporcje miedzy konferen-
Cja, prezentacjami, wolnym czasem i jedzeniem. Czas
jest tez pozycja budzetowa — by dodac atrakcyjne
elementy, czasem skraca sie pobyt (na przyktad

o jeden nocleg), zeby zmiescic sie w kosztach.

,Kafeteria” doswiadczen

Coraz czesciej buduje sie ,kafeterie” benefitow dla
uczestnikow, zaktadajac rézne tempo i intensywnosc
(szybko i mocno, wolniej, wczesniej, pdzniej), z ktdrej
kazdy moze wybrac cos dla siebie.

W projektowaniu eventdw pojawia sie coraz wiecej
nowych form i poje¢, ktdre odpowiadajg na zmienia-
jace sie potrzeby uczestnikow. Obok workation

i bleisure (taczenia pracy z wypoczynkiem) pojawiaja
sie kolejne koncepty, jak coolcation czy format pre-
zentacji Pecha Kucha (20 slajdéw, 20 minut), rozwija-
ja sie silent meetings na wzor silent disco, gdzie kilku
prelegentdw moéwi réwnolegle, a uczestnik wybiera
w stuchawkach, kogo stucha. Eksperymentuje sie

z ,non places” i nietypowymi lokalizacjami oraz moc-
no ,instagramowymi” przerwami kawowymi, gdzie
catering staje sie rownie wazny wizualnie jak meryto-
ryka spotkania.

Rys. 10. Gdy klient oczekuje znaczacej obnizki ceny / kosztéw realizacji projektu przy tym samym zakresie najczesciej:

¥4 budowanie zaangazowania uczestnikow

1[5FZ)  personalizacja Sciezki uczestnika

spdjnoscé z marka i celami biznesowymi klienta

9% budowanie spotecznosci wokdt wydarzenia

=P8 silne emocje i storytelling

PV wellbeing i komfort uczestnika

v Alitechnologie immersyjne

ESG i zrwnowazone projektowanie wydarzen

35



Uczestnik w doswiadczeniu

— Dobry event — niezaleznie od jego skali — ma sens
tylko wtedy, gdy uczestnik jest w srodku doswiad-
czenia, a nie oglada je z boku. Coraz wiecej dobrych
korporacji daje pracownikom przestrzen, by wspot-
tworzyli event, proponujac na przyktad wyjscie na
scene, taniec, zagranie jako DJ, krotkie wystagpienie,
niezaleznie od poziomu umiejetnosci. Chodzi o to,
by uczestnik byt ,w doswiadczeniu”, bo inaczej cate
wydarzenie nie zostawia trwatego sladu — mdéwita
podczas dyskusji Anna Ogonowska, gtéwna specja-
listka ds. personalnych w T-Mobile Polska. Dodata tez,
ze pracownicy sg nosnikami marki i ze nie przekona
ich sama komunikacja, ale emocje z przezytego wy-
darzenia, czyli chociazby moment wyjscia na scene,
zatozenia sukienki, bycia wywotanym do udziatu.
Podkreslita, ze z perspektywy HR eventy sg wazne

i optacalne, bo budujg zaangazowanie i pozytyw-
ne skojarzenia z firma, pod warunkiem aktywnego
udziatu, a nie biernej obecnosci.

Autentycznos¢ i wspélnota

Joanna Cendrowska, communication and marke-
ting business partner, Aldesa Polska, zwrdcita uwage,
ze najwiekszym wyzwaniem s3a dzi$ przebodzcowa-
nie, zmeczenie (takze psychiczne) oraz duza rézno-
rodnos¢ wiekowa uczestnikéw, co mocno wptywa
na projektowanie eventdéw B2B. - W branzy budow-
lanej, mniej ,rozrywkowej” niz FMCG czy tech, eventy
nadal sg intensywnie wykorzystywane, ale przede
wszystkim strategicznie, a nie tylko rozrywkowo.

Ich gtéwnym celem jest wzmacnianie poczucia
przynaleznosci pracownikéw i partneréw do organi-
zacji, a nie sama ,fajnosc¢” formy. Kluczowe jest,

by doswiadczenia na evencie dawaty realne poczucie
bycia czescia jednego, spdjnego bytu, a nie ,fejku”
czy marketingowej sztuczki — mdwita i podkreslita,

ze event ma byc¢ transparentny, prawdziwy i dawac
uczestnikom ,reasons to believe”, wzmacniajac
autentycznos¢ komunikacji i budowanie wspdlnoty
wokoét marki.

Prawo do , nhieuczestniczenia”

Edyta Styczen-Gawin, kierownik zespotu marketingu
i komunikacji B2B w Netia SA, zwrdcita uwage,

ze coraz wiekszym wyzwaniem jest dzis samo
zaproszenie na event i forma uczestnictwa, szcze-
gdlnie przy bardzo zréznicowanych pokoleniowo

i mentalnie grupach. — Coraz czesciej zaktada sie,

ze czes$¢ oséb ma petne prawo nie bra¢ udziatu

w wydarzeniu i nalezy to uszanowac, zamiast

ich ,przymusowo integrowac”. Dotyczy to zwitaszcza
0séb introwertycznych, pracujacych np. w IT lub

w bardzo ,umystowych” technologiach, oséb,

ktore nie chca intensywnej integracji czy ekspozycji
spotecznej — stwierdzita i dodata, ze zamiast jednego
obowigzkowego formatu pojawia sie réwniez
n,kafeteria” uczestnictwa, czyli ré6zne formaty

- na zywo, online, hybrydowo, z rodzing, a nawet

w formie indywidualnego doswiadczenia poza
samym eventem.

— Marka moze dostarczy¢ wartos¢ i doswiadczenie
takze tym, ktdrzy nie pojawig sie fizycznie, na przy-
ktad poprzez osobne, dostosowane formy benefitdow
czy kontaktu, oddajac uczestnikowi wybdr, jak ,skon-
sumuje” wydarzenie — zaznaczyta.

Transparentna komunikacja

Anna Ogonowska, nieco w opozycji do ,prawa

do nieuczestniczenia” zauwazyta, ze dobry event

to taki, ktéry obejmuje wszystkich. — Powinien by¢
projektowany tak, by kazdy uczestnik znalazt w nim
bezpieczna przestrzen dla siebie — od strefy ciszy
dla introwertyka po ,kacik dla szalenca z pieskiem”

z poidetkiem i przyjazna infrastruktura. Wazne jest,
aby zaprosi¢ wszystkich, ale bez presji. Celem jest
zachecenie, by cho¢ odrobine ,zanurzy¢ sie” w wyda-
rzeniu, czyli sprobowac, zajrzec, wyjs¢ na moment
ze strefy komfortu, a nie zmuszanie do petnej
integracji. Uczestnik nie musi ,wypi¢ catej szklanki”
dos$wiadczenia — wystarczy, ze ,zmoczy usta”, czyli
sprébuje na wiasnych warunkach — moéwita i podkre-
slita kluczowa role szczerej komunikacji klient
—agencja i HR - pracownicy, ktéra ma jasno
przekazac, po co jest event, jakie daje mozliwosci,
bez ukrytych intencji i manipulacji.

— Gdy ludzie rozumieja cel i czuja sie doinformowa-
ni, fatwiej przetamuja podejrzliwosc (,oni cos za to
chcya”) i chetniej korzystajag z oferowanych doswiad-
czen — czy to w formie udziatu w evencie, czy alterna-
tywnego przezycia ,w zamian” — dodata.

Employee experience jak customer experience
Agnieszka Majkowska wspomniata, ze eventowe
doswiadczenie powinno obejmowac caty cykl zycia
pracownika — od rekrutacji po odejscie — tak, aby na
kazdym etapie ,czut sie dobrze w tym, czego do-
swiadcza”". HR moze przy tym dziatac¢ jak dziat custo-
mer experience, czyli projektowac spdjne
doswiadczenie pracownika w rekrutacji, szkoleniach,
eventach i codziennej pracy. — Liczy sie nie tylko
,duzy event”, ale kazdy kontakt — takze mate szkole-
nia czy gesty — ktéry wzmacnia poczucie, ze firma
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traktuje ludzi powaznie i po ludzku. Coraz wiekszy
nacisk ktadzie sie na personalizacje detali, na przy-
ktad wspomniany juz przemyslany gifting zamiast
Jednego kubeczka dla wszystkich”, zeby uczestnik
mogt poczud: ,to jest dla mnie”. Takie drobne, osobi-
ste sygnaty sg miekkim, ale bardzo mocnym dowo-
dem, ze ludzie emocjonalnie ,\wpuszczaja” firme do
Swojego zycia — mowita.

Doswiadczenie mozna mierzy¢ corocznym badaniem
zaangazowania i satysfakcji, zadajac pytania o to,

co byto wazne, zapamietane, sprawdzajac frekwen-
cje na eventach i reakcje na dziatania follow-up po
wydarzeniu. Mozna takze zbiera¢ sygnaty typu ,kiedy
nastepne?”’, spontaniczne historie i gesty pracowni-
kow, ktore pokazuja, ze event zostaje z nimi na dtugo.
Podkreslita tez, ze najlepsze efekty dajg eventy
wplecione w szerszy proces, obejmujacy komunika-
cje przed spotkaniem, doswiadczenie w jego trak-
cie i przemyslany follow-up po, co buduje ciggtosc

i poczucie przynaleznosci jako jednej z kluczowych
potrzeb ludzkich.

Event B2B jako content i relacja

Edyta Styczen-Gawin dodata, ze event w B2B staje
sie osig dtugofalowej relacji z klientem — generuje
content, dostarcza punktdw styku przed spotkaniem,
w jego trakcie i po nim, a dzieki CRM-owi mozna

to doswiadczenie precyzyjnie mierzy¢ na poziomie

pojedynczego klienta. - W podejsciu B2B event jest
,content creatorem”, poniewaz z jednego wydarze-
nia powstajg materiaty do komunikacji na miesiace,
ktore podtrzymuja relacje i utatwiaja kolejne kontak-
ty handlowe. Przy klientach, z ktérymi wspdtpraca
trwa dziesiatki lat, doswiadczenie buduje sie nie
jednorazowa akcja, tylko cata sekwencja: zaproszenia,
spotkania, follow-updw i kolejnych mikro-kontaktow
—ttumaczyta.

Dodata tez, ze dane o kontakcie z klientem (przed
eventem, w jego trakcie, po zakonczeniu) wpisane
do CRM-u umozliwiaja $ledzenie frekwencji, reakcji
na komunikacje, dalszych krokéw sprzedazowych
oraz realnego wplywu eventu na relacje i przycho-
dy. Takie mierzenie na poziomie kazdego klienta
pozwala elastycznie dobiera¢ formaty, optymalizo-
wac budzet marketingowy i udowadniac zarzadowi,
ze marketing wzmacnia cele sprzedazowe - buduje
biznes.

Natomiast w przypadku podmiotdw publicznych
doswiadczenie buduje sie bardziej trescig (kompe-
tencje, eksperckose, sprawnoscé wspobtpracy)

niz ,miekkimi” benefitami, dlatego kazda forma
spotkania musi miec jasny cel biznesowy lub eduka-
cyjny. Kluczowe jest tutaj zachowanie wysokiego
poziomu, unikanie pozoréw ,kupowania zyczliwo-
$ci” i dokumentowanie decyzji, aby nikt nie podwa-
zyt zgodnosci dziatan z zasadami.

Rys. 11. Czego klienci najbardziej oczekuja dzis od partneréw eventowych?

27% efektywnosci kosztowej: jak najwiecej wartosci
8 7z dostepnego budzetu
projektowania doswiadczen (przed eventem,
W jego trakcie i po nim)

20%

doradztwa strategicznego: rozumienie biznesu,
celéw, grup docelowych)

odwagi w proponowaniu nowych formatow,

6% . S
innowacyjnosci

gotowych rozwigzan / produktéw zamiast szycia

0,
2o od zera

V8 wellbeing i komfort uczestnika

vA/3| Alitechnologie immersyjne

ESG i zrbwnowazone projektowanie wydarzen
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Co ,,wygrywa" ponad budzetem?

Klienci — zdaniem rozmowczyn — oczekujg od agencji
i wykonawcoéw partnerstwa, ktére obejmuje bliska
wspotprace i wspolng grupe projektowa, dzielenie
sie wiedzg i doswiadczeniami oraz traktowanie even-
tu jako ,naszego wspdlnego projektu”, a nie ,maj”
versus ,ich”. Wsréd tych najwazniejszych oczekiwan
wskazuja takze takie elementy jak: efektywnos¢
kosztowa, odwaga i innowacyjnos¢ w proponowaniu
nowych formatéw doswiadczen na kazdym etapie
.Zycia” eventu. Panelistki podkreslity takze, ze wazne

jest precyzyjne okreslenie celu wydarzenia. Potrzeb-
ne kompetencje to znajomosc¢ rynku technologicz-
nego i klientdéw biznesowych, ich specyfiki i ocze-
kiwan — zwtaszcza w B2B. Wazne jest zrozumienie
kontekstu biznesowego i regulacyjnego, na przyktad
specyfiki spotek Skarbu Panstwa.

Ponad budzetem ,wygrywaja" relacje, zaufanie

i ,flow” w pracy. Wazny jest wspdlny cel i wspdtod-
powiedzialnos¢ za efekt, gdy od momentu podpi-
sania umowy projekt nie nalezy juz tylko do klienta
ani tylko do agencji, ale staje sie jednym, wspdlnym
przedsiewzieciem.

SESJA IV UCZESTNICY
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Agnieszka Majkowska,

dyrektor ds. agent experience, Pru Polska

Event marketing 2025/2026.

Wielopokoleniowosé uczestnikow wydarzen

Wazne w projektowaniu doswiadczen

Po raz pierwszy w historii...

Obcujemy z 3 lub 4 generacjami uczestnikéw wydarzen

Work-life balance i work-life blending dominuja dyskusje

o programach wydarzen

»Ja” jest zawsze na pierwszym miejscu

Social media i instgramowosé definiuja wartos¢ produktu,

jaki dostarczamy uczestnikom

Krétki czas koncentracji determinuje konstrukcje programu i jego dynamike
Poszukiwanie ,what’s in it for me” wymusza nowe podejscie

l... w warunkach wysokiej inflacji szukamy rozwigzan dla ograniczonych
budzetéw

Kondycja event marketingu

Event marketing utrzymuje dobra pozycje wsréd narzedzi komunikacji
marketingowej, dostarczajac najbardziej pozadane w relacji z odbiorcami
tej komunikacji — doswiadczenia i zaangazowanie. Wynika z raportu ,Event
marketing 2025/2026. Wielopokoleniowo$é uczestnikow wydarzen”.

Korzystanie:

71 proc. firm w 2025 roku korzystato z event marketing do realizacji
swoich celéw

75 proc. klientéw zadeklarowato, ze ich firma bedzie korzystata z event
marketingu w 2026 roku

Skutecznos¢:
81 proc. klientéw ocenia skutecznosc event marketingu jako co najmniej dobra

Budzet:
20 proc. firm w 2025 r. dysponowato budzetem zblizonym do ubiegtorocznego,
38 proc. — wiekszym, 36 proc. — mniejszym

Wielopokoleniowo$¢ uczestnikéw wydarzen:

70 proc. firm personalizuje wybrane elementy eventéw pod katem réznych
pokolen, a 84 proc. dostosowuje przynajmniej czes¢ komponentéw wydarzenia
61 proc. firm wskazuje, ze oczekuje (W mniejszym badz wiekszym stopniu)

w ofertach event marketingowych propozycji dostosowania elementdéw
wydarzenia do réznych pokolen, 35 proc. oczekuje, ze bedzie to zaadresowane
w ofercie w sposdb wyrazny badz bardzo duzy (jako podstawa konceptu).
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Dobrostan: jak w praktyce eventowej
wykorzystaé¢ najgoretszy dzis trend dobudo-
wania jakosciowych relacji, dobrego klimatu

i efektywnosci biznesowej
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Dobrostan jako KPI

Work-life balance jako staty ,stan” to mit

- dzi$ méwimy raczej o Swiadomym balansowa-

niu miedzy wysitkiem, odpoczynkiem i rozwojem.
Dobrze zaprojektowany event moze realnie wzmac-
nia¢ zaangazowanie, kreatywnos¢ i relacje.
Warunkiem jest jednak odejscie od przetadowa-
nych agend i wellbeing-washingu na rzecz
autentycznosci, regeneracji i uwaznosci

na potrzeby uczestnika.

Czym jest dobrostan, co na niego wptywa, co mozna
zrobi¢, aby doswiadczyli go uczestnicy wydarzenia

i tym samym zapamietali je na dtugo — o tym rozma-
wiali uczestnicy panelu ,Dobrostan: jak w praktyce
eventowej wykorzysta¢ najgoretszy dzis trend

do budowania jakosciowych relacji, dobrego klimatu
i efektywnosci biznesowej”.

Od balansu do balansowania

Agnieszka Maruda, méwczyni inspiracyjna,
mentorka, trenerka biznesu i psycholog, wprowa-
dzajac w zagadnienie dobrostanu, odréznita dobro-
stan jako ,stan” od ,bycia w procesie” i podkreslita,

ze bardziej chodzi o ciggte balansowanie, a nie
osiggniecie mitycznego work-life balance. Zachecita
tez, aby patrze¢ na dobrostan przez pryzmat KPI/ROI
zaréwno biznesowych (w eventach), jak i osobistych,
takze w przypadku oséb przygotowujacych eventy,
ktore czesto dziataja w trybie mato dobrostanowym.
— Dobre samopoczucie zwieksza produktywnosg,
zaangazowanie, retencje, satysfakcje oraz poprawia
relacje w pracy, badania tacza programy wellbein-
gowe z wyzszg retencja i efektywnoscia. Wysoki
poziom dobrostanu sprzyja kreatywnosci i innowacyj-
nosci, bo ludzie maja zasoby, by mysle¢ twérczo

i wspottworzy¢ nowe rozwiagzania, co przektada

sie na lepsze wyniki biznesowe — wyjasniata.
Zaproponowata takze myslenie o ,dobrym byciu”
jako o cyklu wysitek — odpoczynek — rozwdj, a nie

o prostym réwnaniu ,wysitek + wysitek = postep”,
ktére prowadzi do wypalenia. Kultura ,doktadaj
wysitku” ignoruje fakt, ze rozwdj wymaga takze swia-
domej regeneracji, a kumulowanie samego wysitku
to szybka droga do wypalenia. Natomiast ,dobry
stan” to umiejetne przeplatanie okresow intensywnej
pracy z realnym odpoczynkiem, a nie tylko ,gaszenie
pozardw" po przecigzeniu.

Pre-generacja: odpoczynek przed

Zaproponowata takze dziatanie czy spotkania stuzace
pre-generacji, czyli odpoczynek przed spodziewa-
nym okresem duzego obcigzenia, zamiast wytacz-
nie regeneracji ,po wszystkim”. Zachecita do testo-
wania osobistego ,odpoczynku przed” (na przyktad
przed sezonem eventowym), bo dla wielu oséb oka-
Zuje sie to game changerem w utrzymaniu energii

i zdrowia. Natomiast to, czy bedziemy sie regenero-
wac czy wypala¢, w duzej mierze zalezy od srodowi-
ska, czyli od sposobu organizacji pracy, norm

w zespole, a nawet fizycznego otoczenia. Badania
pokazujg — jak podkreslata — ze sprzyjajace srodo-
wisko, takie jak miedzy innymi jasno zarzadzony
workload, wsparcie i naturalne otoczenie, wzmacnia
procesy regeneracji i obniza poziom stresu oraz ryzy-
ko wypalenia.

Oksytocyna i endorfiny
Dobry event moze by¢ ,fabryka” oksytocyny
i endorfin, poniewaz wspiera relacje, odwage
i emocje, co w Swiecie kryzyséw czyni wellbeing real-
nym atutem. Oksytocyna wigze sie z poczuciem wiezi
i zaufania, jej poziom wzrasta przy zyczliwym kontak-
cie wzrokowym, dotyku i doswiadczeniu bycia
,=Zauwazonym", oczywiscie przy zachowaniu granic
i zgody. Eventy — przez spotkania twarza w twarz,
rozmowy, gesty wsparcia — sg naturalnym srodowi-
skiem do budowania mikromomentéw wiezi.
Natomiast endorfiny uwalniaja sie miedzy innymi
przy Smiechu, autoironii, ruchu oraz przy domykaniu
zadan - poczuciu, ze ,zrobitem/zrobitam co$ trudne-
go i datam/datem rade”. Na eventach sprzyjaja temu
odwazne, ale bezpieczne wystagpienia (piosenka,
madwienie na scenie), aktywnosci ruchowe czy kre-
atywne wyzwania, po ktérych uczestnik czuje satys-
fakcje i dume.
Filar dobrostanowego eventu stanowi takze fakt,
ze staje sie on przestrzenia realnej zmiany, daje
regeneracje i wzmocnienie. Dobry event przynosi
jednoczesnie silne, pozytywne emocje i konkretny,
praktyczny ,take away” — umiejetnosé, inspiracje,
nowe kontakty. Wellbeing warto traktowac jako
.dobre bycie”, czyli realng przestrzen regeneracji,
a nie wytacznie modne hasto ,dobrostan”.
- W Swiecie napie¢ i kryzyséw potrzebujemy swia-
domie zaprojektowanej przestrzeni odpoczynku,
wazne jest takze, jak nazywamy efekt eventu: ,dowo-
zimy endorfiny, oksytocyne, dobre bycie”, a nie tylko
.program” — podkreslita.
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Rys. 12. Jaka role w projektowaniu eventéw w 2025 roku petnit dobrostan uczestnikéw?

33%

29%

24%

0%

5%

Projektowanie eventu dla uczestnika

— Zasada jest, aby nie projektowac eventu dla eventu,
tylko dla konkretnego uczestnika — z uwaznoscia

na jego ,ja" i pytanie ,co z tego bedzie miat”. Pikniki
nie sg ,rodzinne z definicji”, tylko otwarte, gdyz moz-
Nna przyjs¢ na nie z rodzing, znajomym, psem,

a wydarzenie jest tak projektowane, by kazdy znalazt
cos dla siebie (strefa ciszy, strefa dla dzieci, strefa

dla czworonogdw) — méwita podczas dyskusji
Aleksandra Cichecka, menedzer ds. wizerunku
pracodawcy, zespdt wizerunku pracodawcy i CSR

w Alior Banku.

byt waznym dodatkiem, ale nie decydowat o kluczowych wyborach
gtéwnie w komunikacji marketingowej, w praktyce — marginalnie
pojawiat sie raczej symbolicznie (1-2 elementy)

byt jednym z 2-3 gtéwnych filaréw koncepcji

dopiero zaczynamy eksperymenty — bez spdjnej strategii

w ogodle nie byt brany pod uwage

Podkreslita tez, ze brief dla agencji oprécz wieku
uczestnikdéw obejmuje tez opis grupy, czyli zaznacza
na przyktad, czy sg to rodzice, czy grupa mieszana,
kobiety/mezczyzni, z jakiego sa dziatu firmy, tak

by dopasowac format i przestrzen do nich, a nie
tylko do ogdlnej ,,publicznosci”, co sprzyja budowa-
niu dobrostanu.

Podkreslita rowniez, ze organizujac event, zawsze
pyta uczestnikdw po jego zakonczeniu o wszystkie
mozliwe aspekty, takze te wptywajace na ich odczu-
cia i dobrostan, a otrzymywane uwagi sg uwzglednia-
ne przy organizacji kolejnych wydarzen.

Rys. 13. Jakie elementy dobrostanu najczesciej s uwzgledniane w projektowaniu wydarzen?

Swiadome projektowanie przerw, tempa, czasu

29% :
na regeneracje

=P8 aktywnoscé fizyczna

-.

zdrowe jedzenie, lekkie positki, mniejsza ilos¢ alkoholu

projektowanie bezpiecznej, inkluzywnej przestrzeni

13%
% (strefy ciszy / chillout)

1[FZ8  réznorodne formy budowania relacji

(778 cyfrowy detoks i wiekszy kontakt z naturg

3% hiperpersonalizacja

nie wprowadzamy $wiadomie elementéw
wellbeing - raczej ,przy okazji”
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Korygowanie przetadowanej agendy

Urszula Piotrowska-Topa, wspdtwiascicielka Mind-
Spark Agency, podkreslita, ze kluczowe jest, aby
event dawat czas wolny, a nie tylko ,,zaliczat” agen-
de - i tu wazna jest rola agencji w rozmowie z klien-
tem juz na etapie przetargu. - Jesli widac,

ze program jest tak gesty, ze uczestnicy nie skorzy-
staja z atutdw miejsca (spa, spacery, basen), agencja
powinna zaproponowac jego skrocenie lub zmiane
elementdéw, by uwolni¢ godzine czy dwie na odpo-
czynek. Rozmowa na ten temat jest czescig profesjo-
nalnego doradztwa, a nie ,psuciem” eventu — mowita.
Podkreslita tez, ze wazne jest zbadanie, jaka to grupa
i czego realnie potrzebuje, szczegdlnie gdy

Nna co dzien jest przetadowana digitalem.

W takim przypadku lepiej redukowac liczbe bodz-
coéw i ekranéw, a dodawac elementy offline, ruchu

i spokoju — zamiast ,doklejac” kolejne cyfrowe atrak-
cje.

— Nie organizowalismy w ostatnim czasie wydarzenia,
ktore nie bytoby potagczone z team-buildingiem

na zewnatrz. Na pewno lokalizacja obiektu w gérach
lub nad morzem powoduje to, ze sam organiza-

tor szuka rozwigzan, ktére w jakis sposéb zacheca
uczestnikéw spotkania do dodatkowej aktywnosci.
Czesto tez sami uczestnicy sg kreatorami eventu

i jego programu, czyli jezeli mamy wyznaczony czas
wolny, to otrzymuja kilka wariantéw do wyboru, jak
chca ten czas spedzi¢ — dodat Karol Brzeskiewicz,
dyrektor generalny Grupy Gorskie Resorty, Platinum
Mountain Hotel & Spa.

Rys. 14. Co najbardziej blokuje wprowadzanie rozwigzan wellbeing w eventach?

Atrakcje a dobrostan

— Projektujac eventy dobrostanowe, warto $wiado-
mie dobiera¢ atrakcje i zadba¢ o dobrowolnos¢
udziatu, inaczej tatwo wpasé w wellbeing-washing.
Nie kazda ,hitowa"” atrakcja stuzy dobrostanowi,
przyktadem moze by¢ klasyczny paintball — to raczej
stres i bél niz regeneracja. Nie wszystko musi by¢ dla
wszystkich, zamiast jednej obowigzkowej strzelanki
lepiej da¢ wybor — ktos pojdzie w adrenaling, ktos
zostanie przy choince czy spokojnym lunchu

— zauwazyta Aleksandra Cichecka.

Podkreslita tez dobrowolnosé ,wellbeingowych”
aktywnosci. — Joga, stretching czy inne formy ruchu
na evencie nie powinny by¢ przymusowe ani obudo-
wane presj3, bo dla czesci osob to generuje dyskom-
fort i stres, czyli efekt przeciwny do zamierzonego.

y{Zl brak budzetu lub ciecia kosztow

20%

brak kompetencji i czasu

traktowanie wellbeingu jako zbednego kosztu
K78 ograniczenia logistyczne / venue
13%

trudnos¢ w mierzeniu efektéw

P28 nie widze istotnych barier

0% niezgodno$c¢ z kultura organizacyjna firmy

Przymus udziatu w aktywnosciach wellbeingowych,
przy niezmienionym obcigzeniu praca, jest przykta-
dem wellbeing-washingu. tadnie wyglada w komu-
nikacji, ale nie poprawia realnego dobrostanu

— dodata.

Autentycznos¢ i dobrowolnosé

- We wprowadzaniu elementdw dobrostanu

do projektowania eventéw kluczowa jest kwestia
autentycznosci — podkreslita Monika Buchwald,
CEO & head of creative & srategy Creative Brand
Stories. — Jezeli bedziemy udawali, ze cos robimy
dla dobrostanu, a faktycznie tak nie bedzie, to uczest-
nicy poczuja sie oszukani. Wazne jest takze niezmu-
szanie uczestnikow do czegos, czego nie chca robic,
tak aby mogli wydarzenie troche sami rezyserowac,
zeby mieli czas dla siebie — ttumaczyta.

44



Agnieszka Maruda podkreslita, ze warto czasem i ze powinien mieé¢ odbicie w eventach. - Zycze

co$ odja¢ z programu zamiast doktadaé i spraw- wszystkim organizatorom eventdw, czy po stronie
dzaé, co moze by¢ zbedne w projekcie. Natomiast agencji, czy po stronie korporacji, zebysmy oprécz
Aleksandra Cichecka podsumowata dyskusje zycze- tego, ze tworzymy te wydarzenia i dbamy o oksytocy-
niem, ze dobrostan powinien by¢ nie ,nice to have” ny i endorfiny, takze odczuwali zadowolenie ze strony
w strategii firmy, tylko ,,must have” uczestnikéw — podsumowata.

Rys. 15. W jakim kierunku dobrostan moze najbardziej zmieni¢ projektowanie eventéw w 2026?

24% silniejsze powigzanie dobrostanu z twardymi
dl celami biznesowymi
wiecej krétszych, regenerujgcych mikroformatéw

0,
A zamiast dtugich spotkan

mocniejsza personalizacja $ciezki uczestnika

eventy projektowane wokét dobrostanu
jako gtéwnego insightu, nie dodatku

1% standardy / wytyczne wellbeing jako staty element
“| RFP/ brieféw klientéw
2% stata wspodtpraca z ekspertami (psychologowie,
¥ trenerzy, coachowie) przy projektowaniu eventéw
0% raczej kosmetyczna rola - kilka dodatkéw,
bez gtebokiej zmiany
- trudno powiedzie¢ — wiele zalezy od koniunktury
i budzetow

1%

SESJA V UCZESTNICY
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Agnieszka Maruda, méwczyni inspiracyjna,

mentorka, trenerka biznesu

Event marketing 2025/2026.

Wielopokoleniowos¢ uczestnikéw wydarzen

Dobrostan: regenracja i pre-generacja

Diagnoza:

WYSILEK + ODPOCZYNEK --> ROZWO]J

WYSILEK + WYSILEK --> WYPALENIE

Warto myslec¢ o ,dobrym byciu” jako o cyklu wysitek — odpoczynek - rozwéj,
a nie prostym réwnaniu ,wysitek + wysitek = postep”, ktdre prowadzi

do wypalenia.

Kultura ,doktadaj wysitku” ignoruje fakt, ze rozwdj wymaga takze swiadomej
regeneracji, a kumulowanie samego wysitku to szybka droga do wypalenia.
,Dobry stan” to umiejetne przeplatanie okresdw intensywnej pracy z realnym
odpoczynkiem, a nie tylko ,gaszenie pozardw" po przecigzeniu.

Pomyst: Warto wprowadzi¢ dziatanie czy spotkania stuzace pre-generacji,
czyli odpoczynek przed spodziewanym okresem duzego obcigzenia, zamiast
wytacznie regeneracji ,,po wszystkim”. Warto testowac takze osobisty
,odpoczynek przed” (na przyktad przed sezonem eventowym), bo dla wielu
0sob okazuje sie to game changerem w utrzymaniu energii i zdrowia.

Dobrostan istotny dla wszystkich pokolen uczestnikéw wydarzen

W raporcie ,Event marketing 2025/2026. Wielopokoleniowo$¢ uczestnikéw
wydarzen” sprawdzono, jakie zagadnienia — zdaniem klientéw — maja szcze-
godlne znaczenie w event marketingu z punktu widzenia réznych pokoleniowo
grup uczestnikdéw wydarzen. | tak: znaczenie Al i nowych technologii wedtug
organizatoréw wydarzen wzrasta gtéwnie w pokoleniach Zet i Millenialsdw.

DEI (réznorodnosg, rownose, inkluzywnoscé) — rosnie gtdwnie dla pokolenia

Z (80 proc. wskazan). Wedtug firm znaczenie dobrostanu jest co raz wieksze
w trzech pokoleniach: od Zet do X. Zgodnie z deklaracjami klientoéw znaczenie
digitalizacji wydarzen rosnie dla Millenialséw. Podobnie personalizacji. Interak-
tywnos¢ staje sie coraz bardziej wazna dla Gen Z. Podobnie jak ESG, cho¢ w tym
przypadku réwniez wzrost jej istotnosci jest obserwowany (cho¢ nieco rzadziej)
wsrod Millenialséw i Gen Z.
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Dobrostan i bleisure
- nowa definicja goscinnosci

O filozofii wspétczesnego hotelu resortowego,
ktéry z powodzeniem taczy wspétprace z organiza-
torami wydarzen z ofertg dla gosci indywidualnych
oraz realizuje obietnice ,Platinum Mountain Hotel
& Spa - nie wybierasz pomiedzy praca a odpoczyn-
kiem"” opowiada Monika Borysiuk, dyrektor sprze-
dazy i marketingu hotelu.

Magdalena Kondas (MK): Dobrostan to moda,
czy juz staty filar strategii hotelu?

Monika Borysiuk (MB): Jest to na pewno trend, ktéra
juz na dobre zagoscit w ofertach i w wydarzeniach.
W naszym hotelu wellbeing jest statym elemen-
tem, obecnym zaréwno w komunikacji, jak i w
eventach. Jest to zgodne z trendem bleisure, czyli
taczeniem wyjazdu biznesowego z wypoczynkiem

i wellbeingiem wiasnie. taczymy konferencje i spo-
tkania biznesowe z pobytami gosci indywidualnych,
tworzac ,resortowy” wymiar obejmujacy prace

i odpoczynek. W ofertach zachecamy do przedtuza-
nia pobytu po evencie, pozostania w ,klimacie"” miej-
sca albo przyjazdu wczesniej, by potaczyc obowigzki
Z regeneracja.

Takie podejscie odpowiada na potrzeby gosci, ktdérzy
chca w ramach jednego wyjazdu zaréwno potaczy¢
realizacje zadan biznesowych z czasem dla siebie lub
rodziny, bez organizowania osobnej podrézy. Wellbe-
ingowy vibe obiektu (strefy relaksu, otoczenie, ustugi)
wzmacnia ten efekt, a konferencja staje

sie poczatkiem lub czescig szerszego doswiadczenia,
a nie jednorazowym spotkaniem.

MK: Na jakiego rodzaju dziatania i wspotprace moze
liczy¢ organizator wydarzenia w waszym hotelu?

MB: Organizator przychodzi do nas z pewnymi zato-
zeniami (integracja, budowanie zespotu, podsumo-
wanie) lub tylko z og6lng wizjg miejsca i celu. Zada-
niem naszego zespotu jest wtedy zaproponowanie
konkretnych scenariuszy, czyli formatéw spotkan

i atrakcji po czesci merytorycznej, sposobdow wyko-
rzystania regionu i infrastruktury obiektu.

Hotel powinien by¢ w tym zakresie o krok przed
organizatorem i proponowac szyte na miare
rozwigzania, ktore tgcza czes¢ merytoryczna

z czasem na odpoczynek i integracje. Dzieki znajo-
mosci obiektu, okolicy i mozliwosci ich dopasowania
do grupy aktywnie podpowiadamy najlepsze opcje,
a nie tylko realizujemy liste zyczen. Takie doradztwo
sprawia, ze spotkanie spetnia cele biznesowe

i jednoczesnie daje uczestnikom wartosciowy

czas dla siebie.

MK: Jak w takim razie najlepiej wykorzystac
mozliwosci hotelu i jego potozenie?

MB: Hotel potozony w Karkonoszach wykorzystuje
warunki naturalne i wszystkie cztery pory roku,
zeby maksymalnie sensownie zagospodarowac prze-
strzen i otoczenie, zaréwno dla grup biznesowych jak
i dla gosci indywidualnych. Programy budowane

s3 W rytmie por roku, czyli proponujemy zima narty
i biegowki w Jakuszycach, wiosna i jesienia

— wedréwki, latem —trasy rowerowe i single tracki,
Czesto z opcja wypozyczenia sprzetu na miejscu.
Podpowiadamy organizatorom, jak najlepiej wyko-
rzysta¢ naturalne zasoby regionu, tak aby event byt
spodjny z miejscem, a nie ,oderwany"” od jego charak-
teru. Dzieki temu fatwiej dobrac¢ aktywnosci do pogo-
dy i profilu grupy.

MK: A jesli chodzi o dobrostanowe rozwigzania
wewnatrz obiektu?

MB: Hotel stawia na $wiatto dzienne, nature,
autentyczne nawigzanie do tego, co lokalne,

co mocno definiuje typ wydarzen, ktore sie tam
najlepiej sprawdzaja. Sala o powierzchni okoto 390
mkw. jest w catosci przeszklona, z widokiem na las,
z mozliwoscig wpuszczenia duzej ilosci swiatta dzien-
nego (cho¢ mozemy ja takze w petni zaciemnic).
Stanowi komfortowa przestrzen dla sredniej wielko-
sci grup, ktére chca potaczy¢ czes¢ merytoryczna

z kontaktem z natura i atrakcjami regionu.

Hotel jest wkomponowany w otoczenie, z posza-
nowaniem natury, a design jego wnetrz i polityka
obiektu sg spéjne z leSno-gdérskim klimatem.

47



Dzieki lokalizacji, widokom i zapleczu noclegowemu
obiekt najlepiej sprawdza sie przy eventach tgczo-
nych, typu praca plus sport i relaks, a nie przy
»suchych” konferencjach ,od — do" bez korzystania

z walordw otoczenia. Idealne s integracje, sportowe
eventy, gale z elementami outdoor, formaty bleisure,
w ktorych uczestnicy faktycznie korzystajg z infra-
struktury i natury. Konferencja bez wyjscia poza sale,
nie wykorzystuje potencjatu miejsca.

W wysokim sezonie (ferie, dtugie weekendy, wakacje)
hotel Swiadomie nie przyjmuje grup eventowych,
uczciwie informujac o duzym ttoku i skupiajac

sie wtedy na gosciach indywidualnych. Poza tymi
.peakami” planowane sg wydarzenia, wtedy mozna
zapewnic spokdj uczestnikom, petne wsparcie
zespotu i mozliwos¢ korzystania z atrakcji bez kon-
fliktu z ruchem rodzin z dzie¢mi. Dla nas kluczowe
jest transparentne ustawienie kalendarza oraz jasna
komunikacja, kiedy czas jest optymalny dla grup,

a kiedy lepszy dla wypoczynku indywidualnego.

Dzieki temu event nie staje sie ,jednorazowym
strzatem” w $rodku sezonu, lecz dopracowanym
doswiadczeniem.

MK: Jakie plany rozwoju ma hotel na rok 20267

MB: Hotel Platinum Mountain rozwija infrastrukture
pod eventy. Gtéwna sala konferencyjna ma zostac
powiekszona do okoto 660 mkw., co pozwoli przyjmo-
wac wiekszg liczbe uczestnikow i organizowac bar-
dziej rozbudowane wydarzenia. Rdwnolegle powsta-
je lounge — wydzielona, spokojna strefa do pracy

Z mniejszymi grupami, z mozliwoscia ,odciecia”

ich od gtdwnego ruchu hotelowego.

Decyzje inwestycyjne wynikaja z rosnacej liczby
wydarzen oraz z opinii gosci i organizatorow, ktorzy
sygnalizujg potrzebe zardwno duzej sali, jak i kame-
ralnych, odseparowanych przestrzeni. Hotel pokazuje
w ten sposodb, ze aktywnie stucha uczestnikéw

i dostosowuje oferte do aktualnych trendéw

W organizacji eventdow i konferenciji.

ROZMOWA
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Mniej wow, wiecej sensu:
o odpowiedzialnosci za komunikacje i tresci
podczas eventow, w swiecie szumu,
dezinformacji i przebodzcowania

50



Uwaga ,tu i teraz’”. Czy eventy wykorzystujg
swoja najwiekszy przewage?

W swiecie scrollowania, szumu informacyjnego

i dezinformacji, eventy maja unikatowy przywilej

- gromadza odbiorcéw fizycznie w jednym miejscu
i moga zatrzymac¢ ich uwage ,tu i teraz”. Pytanie
brzmi: czy organizatorzy w petni wykorzystuja ten
potencjat, kto powinien dbac¢ o sens i jakos¢ prze-
kazywanych tresci i kto ponosi za nie odpowiedzial-
nos¢?

Wojtek Walczak, CSO w agencji Przestrzen,
podkreslit, ze obecnie — w $wiecie szumu, dezinfor-
macji i przebodzcowania — prawdziwym wyzwaniem
jest walka o uwage. Eventy sg w pewien sposob
uprzywilejowanym narzedziem, zatrzymujg odbiorce
,tu i teraz". Czy organizatorzy wydarzen dobrze ten
atut wykorzystuja?

Szum, scrollowanie i deficyt uwagi

— Popularne hasto o 3-sekundowej pamieci rybki jest
fatszywe, poniewaz badania pokazujg, ze ztote rybki
potrafig uczyc¢ sie i pamietac przez tygodnie czy mie-
sigce. Dzisiaj ktamstwo nie konkuruje z prawda, tylko
z atrakcyjnoscia przekazu, poniewaz wygrywa to,

co ciekawsze, a nie to, co rzetelne — przekonywat Woj-
tek Walczak. Marketing i eventy musza, jego zda-
niem, mierzyc¢ sie z trzema ,,jezdzcami Apokalipsy”,
takimi jak szum informacyjny, dezinformacja

i przebodzZzcowanie, co wynika z ograniczonego
czasu i uwagi odbiorcéw. Netflix i inne platformy
walcza nie tylko z konkurencja, ale o kazda minute
naszego dnia, podczas ktdrego duza czesc tresci
(szacunki pokazuja, ze 40-60 procent) konsumowana
jest ,w tle", podczas scrollowania, co odzwierciedla
rosnacy, wielogodzinny dzienny czas ekranowy.
Powoduje to okreslone konsekwencje dla projekto-
wania tresci i eventow. Kluczowe staje sie patrzenie
na konkurencje szerzej, czyli nie tylko na firme dzia-
fajaca na tym samym polu, ale na kazdg aktywnosé
odbiorcy, ktdra staje sie konkurencyjna dla nas.

— Zapewne wielu z nas zaczyna dzien od scrollowania
w t6zku, co pokazuje, jak gteboko nawyki cyfrowe
ksztattujg dzis sposéb konsumowania tresci - takze
tych eventowych i marketingowych. Zyjemy w $wie-
cie nadprodukcji tresci i brutalnej walki o pierwsze
sekundy uwagi, napedzanej dopaming z lajkéw

- mowit.

Kazdy jest ,twoérca”, walka o pierwsze 5 sekund
Poniewaz koszt tworzenia contentu cyfrowego jest
praktycznie zerowy, wiec kazdy moze (i faktycznie
to robi) wrzucac tresci, liczac na lajki jako szybki
zastrzyk dopaminy, co w efekcie prowadzi do gigan-
tycznej nadprodukcji, w ramach ktdrej nawet uczest-
nicy eventu na biezaco produkuja i wrzucajg wiasny
content.

Na YouTube trafia okoto 500 godzin nagran wideo
na minute, co oznacza tysigce godzin nowych mate-
riatdw w czasie trwania jednego krotkiego wystapie-
nia. Natomiast na TikToku publikowanych jest okoto
272 filmoéw na sekunde, czyli dziesigtki miliondw
dziennie, co pokazuje, jak trudno jest ,przebic sie”

Z przekazem. W panelu reklamowym TikToka w
Polsce jest ponad 11 milionéw petnoletnich uzytkow-
nikdw, co oznacza, ze ogromna czesc spoteczenstwa
aktywnie tworzy lub wspdttworzy tresci.

Platformy i marketerzy walcza o ,magiczne” pierwsze
5 sekund - jesli komunikat nie ztapie odbiorcy
natychmiast, to ten scrolluje dalej. Potwierdzaja

to nawyki uzytkownikdéw w reelsach, shortach

czy TikToku. — Event nie konkuruje dzis gtéwnie

z innymi eventami, tylko ze smartfonem i uwaga
uczestnika, ale ma przy tym jedna wielka przewa-
ge, jaka stanowi zywa, wspdélna obecnosé — mowit
Wojtek Walczak.

Dezinformacja i atrakcyjnosé

Narzedzia sztucznej inteligencji staty sie elementem
tworzenia cyfrowej rzeczywistosci. Szacuje sig, ze juz
ponad potowa artykutdéw online jest wspdttworzona
lub generowana przez Al, optymalizowaa pod kliknie-
cia, a nie jakos¢, poniewaz liczy sie czas spedzony

na stronie i liczba odston. — Stad wysyp prowokacyj-
nych tytutow i tekstéw rozwlekanych tak, by odpo-
wiedz pojawita sie dopiero po dtugim scrollowaniu.
Tres$¢ bywa miatka, ale skutecznie zatrzymuje uzyt-
kownika - podkreslat moéwca.

Wazne jest, ze fake newsy i clickbaity nie konkuruja
z prawday, tylko z atrakcyjnoscia: wygrywa to,

co budzi wieksza ciekawos¢ lub emocje, nawet jesli
jest mniej wiarygodne. — Projektujgc komunikacje
eventowa, warto swiadomie uzywac atrakcyjnosci,
nie rezygnujac z rzetelnosci — dodat.
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Dezinformacja i clickbait zeruja na atrakcyjnosci,

a nie na prawdzie — Swiadczg o tym przyktady
nagtéwkow informacji internetowych takie jak
,Bayern upokorzyt Lewandowskiego” czy ,Pogrom
kierowcow”, ktdre formalnie sg oparte na faktach,

ale ich sens buduje emocjonalny jezyk, a nie moéwio-
ne wprost ktamstwo. Podobng role odgrywaja tytuty
w stylu ,Joanna Opozda wyznaje, ile wazy? Mam 172
cm wzrostu”, ktére graja na oczekiwaniach odbiorcy,
a nie na realnej wartosci informacji.

Mdwca podkreslit, ze dzisiejsza dezinformacja zbudo-
wana jest nie tyko z prostych fake newséw,

ale z deepfake'ow, generatywnych tresci i masowego
clickbaita, czesto tworzonego lub wzmacnianego
przez Al.

Kazdy moze by¢ ekspertem

- Systemy potrafig personalizowa¢ tresci pod nasze
kliki w social mediach, wiec kazdy dostaje ,,swoj3”
wersje narracji, ktora utwierdza go w bance i daje
poczucie, ze to jest ,jego” prawda. Hasto ,if it bleeds,
it leads” oddaje logike medidw: informacja ma ,krwa-
wic¢", budzi¢ emocje, bo inaczej nie przyciaga uwagi
ani czasu ekranowego — mdowit. Podat tez przyktady
absurdalnych tytutdw (,Libacja na skwerku”, rzekomy
.Blackout Warszawy”, ktéry okazat sie awarig kame-
ry), pokazujace, ze z ,drobnego” faktu mozna zrobic
.oreaking news”, jesli tylko brzmi wystarczajgco sen-
sacyjnie.

Niebezpieczne jest to, ze wystarczy dostep do inter-
netu, zeby ,nakrecic¢ sie” i publikowac, a status
eksperta staje sie kwestia zasiegu, nie kompetenc;ji,

Co jeszcze bardziej rozmywa granice miedzy rzetelna
informacjga a memem.

Kazdy otrzymuje inny ,feed” internetowy i nie ma
»dwaodch takich samych TikTokéw”, gdyz algorytmy
na podstawie kliknie¢ szybko dotaczajg kazdemu
kolejne tresci z tej samej kategorii, tworzac waski,
spersonalizowany swiat. Odbiorca zyje w prywatnej
bance danych, ktéra jest dla niego wygodna i przy-
jemna. To wzmacnia polaryzacje i zamiast prowadzi¢
wspolng debate publiczna, zyjemy w rownolegtych
rzeczywistosciach, co wida¢ na przyktad podczas
wybordw czy w trakcie sporéw politycznych.

Dopamina i uzaleznienie od bodzcéw

Prelegent poréwnat wspodtczesne przebodzcowanie
do ,kokainy zamienionej na dopamine”, gdy state
ataki bodzcow z ekrandw prowadza do klasycznego
natogu, co potwierdzajg badania nad uzaleznieniami
behawioralnymi. Z przebodZzcowaniem mierz3 sie
takze marki i eventy — nowe hasta rzadko przebijaja
sie do pamieci, zostajg gtdwnie stare, bardzo proste

i osadzone w emocjach slogany. — Pomimo pracy
Larmii kreatywnych” tatwiej spontanicznie przywotac
klasyki typu ,Just do it", ,Gtodny nie jestes soba”,

niz nowe pozycjonowania, ktére ging w scrollowa-
niu i pushach z aplikacji. Staty napér powiadomien,
retargetingu (,moze jednak kupisz?”) i komunikatéw
powoduje przecigzenie sensoryczne i emocjonalne
oraz kryzys relacji offline — szczegdlnie u mtodszych,
ktérzy chetniej wybieraja zycie online — moéwit.

Rys. 16. Kto ponosi najwieksza odpowiedzialnos¢ za tresci na evencie

A organizator - firma, marka, instytucja

k{78  sponsorzy / partnerzy merytoryczni
kY78 uczestnicy (poprzez relacje i udostepnienia w sieci)
6%

agencja eventowa

(08 prelegenci
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Tresé i praktycy warunkiem eventu

Takie tendencje zauwazalne s3a takze na rynku even-
tow. Anita Wojtas-Jakubowska, head of marketing,
Gamfi, podczas dyskusji krytycznie odniosta sie do
wiekszosci konferencji HR-owych, oceniajac je jako
y,miatkie”, oparte gtéwnie na wystapieniach
dostawcéw, a nie praktykoéw, ktére jednak paradok-
salnie wcigz przyciagaja setki uczestnikow. - W wie-
lu wydarzeniach catg agende wypetniajg konsultanci
i dostawcy ustug, ktdrzy de facto sprzedajg ze sceny,
a nie dziela sie doswiadczeniem z pola walki. Brakuje
praktykdw z takim samym zestawem wyzwan, jakie
maja uczestnicy, wiec tresc¢ jest odklejona od realiow
i sprowadzona do prezentacji ofert — mowita.

Dzieje sie tak dlatego, ze taki format wydarzen jest
dla organizatoréw duzo fatwiejszy, agenda ,uktada
sie sama”, bo konsultanci chetnie wystapia w za-
mian za dostep do leaddw i rozmow w przerwach.
Czes¢ publicznosci przyciagaja ,gwiazdy" i networ-
king. — Stosujac inne podejscie w B2B w HR budu-
jemy formaty oparte na realnych celach i dobrze
dobranej grupie docelowej, co przynosi wymierne
efekty. Generalnie wszystko powinno sie sprowadzac
do dwdch pytan —jaki jest cel wydarzenia i do kogo
naprawde chcemy dotrze¢ - od tego zalezy, czy two-
rzymy sprzedazowy show, czy wartosciowe miejsce
wymiany praktyk - moéwita.

Przy takim podejsciu tresc i praktycy sa absolutnym
warunkiem odbycia sie eventu. — Dlatego organizuje-
my kameralne meet-upy dla okoto 60 osdb, a nasza
zasada brzmi: jesli nie ma praktykéw, nie ma even-
tu”, co oznacza petng odpowiedzialnos¢ organizato-
ra za merytoryke. Najpierw precyzyjnie definiowany
jest cel biznesowy i miejsce eventu w lejku marketin-
gowym (do kogo i po co), a dopiero potem budowa-
na jest agenda z praktykami — czesto az 70 procent

pracy przy organizacji zajmuje dobér prelegentéow
i tresci — dodata.

O tym, ze event traci na merytoryce, gdy brakuje
praktykéw mowit takze Wojtek Walczak. - Wtedy
event tatwo przegrywa ze smartfonem uczestnika
juz po kilku minutach - stwierdzit.

Wyjasniat, ze tak sie dzieje, gdyz osoby majace prak-
tyczna wiedze czesto nie majg czasu, checi albo moz-
liwosci, zeby sie nig dzieli¢, wiec na scene trafiaja ci,
ktorzy ,moga mowic", ale nie zawsze naprawde maja
o czym i koto sie zamyka. — Gdy uczestnik widzi brak
przygotowania mdwcy, wraca do telefonu, poniewaz
na wydarzenie albo idzie sie po wyspecjalizowana
trese, albo po show i przebodzcowanie — moéwit.
Dodat jednak, ze eventy ,wydmuszki” moga by¢
mimo to bardzo popularne, bo oferujg zabawe

i networking. Ale jednoczesnie podkreslit, ze to,
czego digital nie odbierze eventom, to fizyczne
.oycie razem”, czyli mozliwos¢ spotkania, pogadania
w kuluarach i budowania relacji. To pozostaje niepod-
wazalnym atutem fizycznych wydarzen, nawet

gdy tres¢ bywa stabsza.

Stowo réwnie wazne jak scenografia

Dla Joanny Winiarskiej, dyrektor operacyjnej

ds. muzycznych w Agora Ksigzka i Muzyka, ,stowo”
jest kluczowe i w organizacji wydarzenia traktowane
na rowni ze scenografig, multimediami i cata oprawa,
a nie jako ,doklejony” element. Podkreslita,

ze majac 30-letnie doswiadczenie z dziennikarzami

i pracujac w branzy kulturalnej, mediowej i telewizyj-
nej, w eventach ktadzie nacisk na tekst i merytoryke
— scenariusze, prowadzenie, jezyk. — Stowo powstaje
rownolegle z koncepcja sceny, aby przekaz werbalny
i wizualny byt spéjny. Dopiero wtedy uczestnik wy-
chodzi z poczuciem merytorycznego, interesujgcego,
dobrze ,zrobionego” wydarzenia - mowita.

Rys. 17. Na jakim etapie pracy nad wydarzeniem projektowana jest jego tres¢ (content)?

60%

pA

5%

8%

0%

7%

jest to start pracy nad projektowaniem eventu, niezaleznie od celu

jest to priorytet w projektowaniu eventu, jesli stanowi
gtéwny cel wydarzenia

w pierwszej kolejnosci zajmujemy sie miejscem, logistyka,
oprawa wizualna

w praktyce wybor mowcéw, dobdr tresci to jeden z ostatnich
etapdéw pracy nad eventem

trudno powiedzie¢
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Jan Dotega-Kozierowski, event producent,
KKwadrat, stwierdzit, ze zbyt wiele eventéw projek-
tuje sie, zaczynajgc od oprawy, a nie od tresci (choc¢
opinie uczestnikéw zbierane w trakcie wydarzenia
pokazywaty inng tendencje) — i dlatego zdarza sig,

ze ,catosc sie nie spina”. — W wielu korporacyjnych
kick-offach startuje sie od pytania ,jakie bedzie
wow?" (hologram, pokaz laserdw, rozsuwany ekran),
zamiast od pytania ,z czym chcemy zostawi¢ uczest-
nikéw?" i jaka ma by¢ gtéwna wiadomosé, ktdra
chcemy przekazac. Budzet jest wtedy przekazywany
na efekty specjalne, a merytoryka staje sie jedynie

Wspétodpowiedzialnosé za tresé

Michat Maciatek, kreatywny i producent eventdw,
podkreslit, ze odpowiedzialnosé za tres¢ eventu
powinna by¢ wspoétdzielona, poniewaz im wiecej
partnerstwa i zaufania miedzy agencja a klientem,
tym sensowniej mozna te tres¢ projektowac.

— Formalnie to marka, czyli organizator odpowiada
za content, ale przy dtuzszej, partnerskiej wspoétpra-
cy agencja powinna wspoétksztattowac tresé,

a nie tylko ,robi¢ oprawe do wizji klienta”. Wazne
jest tutaj zaufanie, gdy klient ufa, ze agencja rozumie
jego cele i kontekst, tatwiej oddaje jej kawatek odpo-

dodatkiem, chociaz to wiasnie klarowny przekaz
i sens powinny by¢ punktem wyjscia do projekto-
wania catego wydarzenia - stwierdzit.

wiedzialnosci za agende, narracje czy dobdr mow-
cow — przekonywat.

Rys. 18. Na jakim etapie pracy nad wydarzeniem projektowana jest jego tresé (content)?

Stwierdzit tez, ze czes¢ klientéw ,,boi sie” moéwcow,
ktérzy méwiag wprost (bez wygtadzania). Klienci
raczej prosza o tresci zabawne i rozrywkowe, podczas
gdy realna wartosc daje szczere, oparte na wiedzy
nazwanie rzeczy po imieniu. Dodat tez, ze w spolary-
zowanym swiecie ,baniek” warto tworzy¢ panele

Zz réznymi, nawet przeciwstawnymi perspektywami,
oczywiscie pod warunkiem, ze obie strony opieraja
sie na kompetencji, a uczestnik moze wyciggnac cos
dla siebie.

Joanna Winiarska zgodzita sie, ze z perspektywy
klienta odpowiedzialnos¢ za tre$¢ wydarzenia spo-
czywa przede wszystkim na wiascicielu projektu,
agencja moze wspottworzy¢ i doradzad, ale nie zasta-
pi ,pracy domowej” organizatora. — Klient powinien
najpierw u siebie jasno ustali¢, po co robi event, jaka
tres¢ i przekaz chce zbudowag, a dopiero potem
zapraszac agencje, moderatorow i prelegentow

do ubrania tego w forme — moéwita.

A zawsze - mamy proces weryfikacji i feedbacku do prelegentow

raczej rzadko — ufamy prelegentom i nie mamy zasobow

25% . weryfikacje

kA czasami —jesli cos budzi nasze watpliwosci

k74w ogodle - to odpowiedzialnoé¢ prelegenta

(078 trudno powiedzie¢

Poniewaz to organizator ,podpisuje sie” pod tym,

co wychodzi ze sceny, powinien sprawowac nadzor
nad tresciami, czyli znaé kierunek wystapien, mate-
rialy méwcow i dbaé, by byly one zgodne z celem

i wartosciami marki, bez mikrozarzadzania pojedyn-
czymi stowami. — W praktyce oznacza to weryfikowa-
nie moéwcow i ich contentu (przynajmniej

na poziomie zatozen, konspektéw, kluczowych

tez), bo to wiasnie stowo z eventu moze przyniesé
uczestnikom zaréwno duzy efekt pozytywny,

jak i bardzo dotkliwy negatywny — zaznaczyta.
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Konieczny brief dla sponsoréw

Anita Wojtas-Jakubowska wskazata na problem bra-
ku ram dla prelegentdéw — szczegdlnie sponsordw.
Firma, ktéra reprezentuje, organizuje wtasne
zamkniete eventy i odpowiada za catos¢ od Ado Z
—za agende, dobdr prelegentéw, finansowanie i ma
staty proces weryfikacji tresci. — Zatozenie brzmi:

»,Ma nas obronic tres¢, a nie show"” — wydarzenia maja
by¢ przede wszystkim genialne merytorycznie,
dopiero potem atrakcyjne forma — mdwita.

Oparta sie tez na swoich doswiadczeniach jako
sponsora: kiedy kupowata pakiety typu ,stoisko + wy-
stgpienie”, praktycznie nigdy nie dostawata chocby
kréotkiego briefu, w ktérym zawarte bytoby, jaki ma
by¢ kierunek merytoryczny wystapienia, co wolno,
a czego nie podczas takiego wystapienia. — Nikt tez
nie weryfikowat naszych prezentacji ani prezentacji
innych, w rezultacie po wartosciowych wystgpieniach
czesto pojawiaty sie czyste ,sales pitche” duzych
marek, bez zwigzku z potrzebami uczestnikow

- mowita.

Rys. 19. Na jakim etapie pracy nad wydarzeniem projektowana jest jego tresé (content)?

Dodata tez, ze kluczowe pytanie dotyczy nie tego
Jak wybraé¢ moéwce”, a bardziej ,jak go zbriefowaé

i okresli¢, czego od niego oczekujemy i jaki poziom
merytoryki jest wymagany. — Brak nawet minimal-
nych wytycznych i sprawdzenia materiatdw przez
organizatoréw sprawia, ze wiele branzowych even-
tow zamienia sie w zlepek prezentacji produktowych,
co obniza zaufanie do formatu konferencji

- stwierdzita.

—Tres¢ na evencie jest wspdtodpowiedzialnoscia
organizatora, agencji i méwcow, ale bez jasno usta-
wionych ram tatwo rozmywa sie w przypadkowe
wystapienia — od za ostrych po czysto sprzedazowe —
zgodzit sie Wojtek Walczak. — Formalnie to organiza-
tor wskazuje kierunek tresci, agencja go wspodtksztat-
tuje, a mdwca wnosi wiasna perspektywe

— bez mocnego procesu ta uktadanka jest bardzo
ryzykowna — dodat.

Poniewaz Agencja redaktorem eventu

Jan Dotega-Kozierowski, podkreslit, ze agencja petni
funkcje redakgji tresci eventu — przeglada slajdy,

AP eksperckoscia prelegenta w danej dziedzinie

7AUZ kompetencjami scenicznymi prelegenta

rekomendacjami innych organizatoréw / klientéw
(078 doswiadczeniem prelegenta
O spojnoscig z marka
3%

rozpoznawalnoscia

0% ceng

potencjalnym poziomem sympatii u uczestnikow

weryfikuje informacje, ale odpowiedzialnos¢ za con-
tent i tak pozostaje rozproszona. - Wyglada to zwykle
tak, ze prelegent przygotowuje tres¢, agencja

ja yredaguje” i weryfikuje, a organizator bierze
ostateczng odpowiedzialnos¢ za to, co wychodzi

ze sceny. Jednak problemem jest brak czasu i zaso-
béw, szczegdlnie w goracych okresach, na przykfad
w czwartym kwartale, gdy wykorzystuje sie pozostaty
budzet. Brakuje wtedy przestrzeni na porzadne brie-
fy, dyskusje, ustalenie priorytetéw, co powoduje,

ze proces redakgcji i weryfikacji tatwo sie sptyca

— stwierdzit.

W podsumowaniu dyskusji prelegenci stwierdzili,

ze event jest jednym z ostatnich miejsc spotkania
face to face, wiec tres¢, stowo i przestrzen

na refleksje sg tak samo wazne (lub wazniejsze

— jesli okresla to cel eventu) jak oprawa wizualna,
catering czy atrakcyjnos¢ lokalizacji. W zwiazku

z tym warto wréci¢ ,do korzeni”, czyli do mniej prze-
tadowanych agend, skupienia sie na jednym
—dwodch kluczowych przekazach zamiast bombar-
dowania wieloma prezentacjami i bodzcami, taczac
merytoryke z atrakcyjnoscia.
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SESJA VI UCZESTNICY

Co sie dzieje w komunikac;ji?

Szum informacyjny, przebodzZcowanie, dezinformacja | Ograniczony czas

i uwaga odbiorcéw

Konsumpcja tresci ,w tle” podczas scrollowania | Rosnacy, wielogodzinny
dzienny czas ekranowy.

Nadmiar tresci | Na YouTube co minute 500 godzin tresci video, TikTok to 272
filmy co sekunde, kazdy jest twodrca tresci

Nieograniczony dostep do tresci, ale czas i deficyt uwagi | Wszyscy walcza

o te same 5 sekund: media, twodrcy, platformy, marki

Dezinformacja | Prawda nie konkuruje z ktamstwem. Prawda konkuruje

z atrakcyjnoscia.

Walczak, CSO
Przestrzen

Dezinformacja 2.0 | Fake news sg generowane szybciej niz ktokolwiek
jest w stanie to zweryfikowac i sg personalizowane, kazdy dostaje swoja wiasna
wersje ktamstwa. Deepfake, generatywne materiaty, clickbait

Banki informacyjne | Social media = prywatne wszechswiaty, brak wspdlnego
jezyka, rozjezdzanie sie kontekstéw, polaryzacja. Dyskusja publiczna

bez wspdlnej przestrzeni interpretacji

Al | szacuje sie, ze juz ponad potowa artykutdw online jest wspdttworzona

lub generowana przez Al, optymalizowana pod klikniecia, algorytmy tworza
waski, spersonalizowany swiat, a odbiorca zyje w prywatnej bance danych

Event nie konkuruje dzis gtéwnie z innymi eventami, tylko ze smartfonem
i uwaga uczestnika, ale ma przy tym jedna wielka przewage, jaka stanowi zywa,
wspdlna obecnosc
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Jak muzyka napedza event?
Emocje, zaangazowanie, wplyw,
czyli strategia dzwieku w event marketingu
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Dzwick, emocje, marka. Strategiczna rola muzyki
w projektowaniu eventow

Muzyka to jedno z najsilniejszych narzedzi wptywu
w marketingu i eventach. Badania pokazuja,

ze odpowiednio dobrany dzwiek wydtuza czas
pobytu klientéw, zwieksza ich wydatki i popra-
wia efektywnos¢ pracy. W swiecie projektowania
doswiadczen oznacza to jedno: muzyka - jesli jest
strategicznie dopasowana do marki i odbiorcéw

- staje sie nosnikiem emocji, wspdlnoty i realnych
wynikéw biznesowych.

Muzyka jest waznym czynnikiem, wykorzystywanym
zarowno w marketingu, jak i w organizacji eventow.
Prawie 90. procent oséb zwraca uwage na muzyke
w miejscach ustugowych, a ponad 40 procent zosta-
je tam dtuzej, gdy muzyka im sie podoba, podobnie
ponad 40 procent deklaruje, ze wydaje wiecej, gdy
muzyka do nich trafia. Prawie 90 procentom ludzi
lepiej sie pracuje przy muzyce, liczby te dowodzg,

ze dzwiek i muzyka majg na nas wptyw. Jaka jest
wiec rola muzyki w projektowaniu doswiadczen,
budowaniu eventéw i zarzadzaniu emocjami
uczestnikéw spotkan, i jak przektada sie na realiza-
cje celéw wydarzenia?

Bez muzyki nie ma doswiadczenia

— Brand fit music to zjawisko, ktére skupia muzyke

i buduje na muzyce doswiadczenia, jest ono stoso-
wane w event marketingu i ogdlnie szeroko pojetym
live marketingu. Jest bardzo wazne i odgrywa kluczo-
wa role, gdyz jak wynika z badan na wiekszosc¢ ludzi
muzyka wplywa pozytywnie, poprawiajac im nastroj

- podkreslit Dawid Wojtkiewicz, business develop-
ment & creative director w endorifna events.

W wielu dziedzinach, na przyktad HoReCa, muzyka
napedza i monetyzuje dziatania konsumentoéw i sta-
nowi jeden z podstawowych aspektdéw event marke-
tingu. — Bez muzyki nie ma doswiadczenia, to wiasnie
muzyka jest gidwnym elementem jego budowania
— podkreslit. Przytoczyt tez badania firmy Soundtrack
Your Brand, z ktérych wynika, ze to witasnie muzyka
jest najlepiej zapamietywana i najbardziej przyczynia
sie do budowania wspomnien z danego wydarzenia.
Jerzy Ltabuda ze Stowarzyszenia Autorow ZAiKS
przywotat z kolei badania przeprowadzone z pracow-
nikami naukowymi Instytutu Muzykologii Uniwersy-
tetu Warszawskiego, ktdre to potwierdzaja i z ktdrych
wynika, ze muzyka jest jednym z najszybszych kana-
téw budowania i dostarczania emocji

i najszybciej wzbudzajagcym poczucie wspélnotowo-
Sci, czyli tego, co jest pozadane na eventach.

— Co robi wtasciciel lokalu, gdy chce, aby goscie

go opuscili? Wytacza muzyke. Event zaczyna

sie i konczy muzyka i trudno z tym dyskutowac

— mowit.

— Gdy Zle dobierzemy muzyke na evencie, to jest
koniec. Moze to dotyczy¢ zardbwno nawet najprost-
szego eventu typu: konferencja, a potem kolacja,

jak i dziatan w zakresie live marketingu. Muzyka
potrafi nas wysterowad, uspokoic, opanowac,

a potem doprowadzi¢ do jakiegos ,wybuchu”, zadne
tresci, zadna opowiesc nie jest tego w stanie zrobic
tak szybko jak muzyka — dodat Andrzej Nykowski,
dyrektor kreatywny Creative Pro (PL).

Rys. 20. Znaczenie muzyki w projektowaniu eventéw i doswiadczen oceniam jako:

bardzo duze - to jeden z gtéwnych elementéw budowania

43% s X
emocji i atmosfery wydarzenia

bardzo istotne — czesto stanowi podstawe konceptu
lub gtéwny punkt programu

kluczowe — bez dobrze dobranej muzyki
nie ma spdéjnego doswiadczenia

istotne — wazny skfadnik catosci, ale wspierajacy
inne elementy scenariusza

minimalne - muzyka ma znaczenie gtéwnie techniczne
(wypetnienie ciszy)

marginalne — gtéwnie jako tto, nie jako narzedzie projektowe

nie wiem, trudno powiedzie¢
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Sonic branding buduje tozsamos¢

Zgodzita sie z tym Paulina Gajzlerowicz, advocacy
brand leader w L'Oreal, ktdra przywotata dziatania
majace na celu zmiang wizerunku marki, postrze-
ganej wczesniej jako nietrafiajgca do mtodych ludzi.
- W momencie, kiedy zaczelismy wchodzi¢ na teryto-
rium muzyki, zorganizowalismy nasz pierwszy event
z serii Maybelline New York Music Stories, zobaczyli-
Smy niesamowity ,uplift” na wszystkich wskaznikach
dotyczacych naszego wizerunku. Wzrost nie dotyczyt
tylko jednego punktu procentowego, ale kilkunastu
punktéw. Widzieliémy, jak dzieki muzyce obraz
naszej marki zmieniat sie w oczach konsumenta

i w naszej grupie docelowe;.

Zbudowalismy bliskos¢, skrocilismy dystans do kon-
sumenta wiasnie dzieki temu, ze weszlismy

na to nowe dla nas terytorium. Oparlismy live mar-
keting na doswiadczeniu muzycznym, na platformie,
ktorej gtdwna trescia byta poczatkowo muzyka,

a obecnie taczy ona muzyke i makijaz. Muzyka
pozwolita budowac¢ emocje — podkreslita.
Wydarzenia z serii Maybelline New York Music Sto-
ries to idealny format sonic brandingu, czyli strate-
gicznego wykorzystania dzwieku i muzyki

do budowania rozpoznawalnosci, tozsamosci i emo-
cjonalnych powigzan z marka, ktéry na polskim
rynku byt bardzo odwazny i przyciggnat ponad
dwiescie tysiecy odbiorcow.

Rys. 21. Czy/jak czesto §wiadomie korzystasz z muzyki jako jednego z narzedzi
do wptlywania na postawy i zachowania ludzi podczas eventéw?

Muzyka spdjna z gtosem marki

Anna Chmielewska, marketing manager w Honggqji,
zaznaczyta, ze na rynku automotive, ktory repre-
zentuje, klienci naturalnie poszukuja muzyki, gdyz
jezdzac samochodami, zwykle sie jej stucha.

—To, co zwrdcito mojag uwage, to fakt, ze szukamy
»Swojego plemienia”. Tak wiec klienci, ktorzy przycho-
dza do salonu i nie stysza ,.swojej” muzyki, niechetnie
W nim pozostaja. Natomiast z drugiej strony, planujac
jakakolwiek kampanie przedsprzedazowa

czy wizerunkowag, zwracam uwage na to, zeby

ten tone of voice marki byt bardzo spéjny z muzyka,
ktéra dobieramy do kampanii. | to jest cos, czego

mi zazwyczaj brakuje w odpowiedzi na brief

Z agencji.

tak, czesto — dobieram muzyke do kluczowych

27% )
momentdw programu

raczej tak — pamietam o muzyce w wazniejszych momentach,

277% IR traktuje jej jeszcze jako w petni strategicznego narzedzia

tak, prawie zawsze- $wiadomie projektuje
oprawe muzyczng pod konkretne cele

raczej rzadko — muzyka jest obecna, ale gtéwnie jako tto,

9% h o
bez szczegdlnego planowania jej wplywu

9% TR zalezy od typu wydarzenia — przy niektérych formatach
planuje muzyke swiadomie, przy innych wcale

lepsze / $wiadome wykorzystywanie muzyki podczas eventéw
78 to bardzo dobry pomyst, ale brakuje mi wiedzy / narzedzi,

jak to dobrze zaplanowac¢

bardzo rzadko - korzystam gtéwnie z gotowych

5% playlist / propozycji DJ-a, bez intencjonalnego projektowania

w ogodle — nie uzywam muzyki sSwiadomie jako narzedzia
wplywu na postawy i zachowania

Nie wszystkie agencje zwracaja na to uwage,

ze majac marke premium, nie chce muzyki stocko-
wej — mowita.

Dodata tez, ze wybiera raczej niszowych artystow

lub decyduje sie na lektordow, ktérzy maja rozpozna-
walny gtos i zapadaja bardziej w pamiec. Zwrdcita
tez uwage na to, jak wazna jest jakos¢ dzwieku.

— Nawet jezeli przestrzen jest minimalistyczna i takze
Swiattem gramy minimalnie, to muzyka ,robi robote”.
Nie wyobrazam sobie premiery nowego modelu bez
odpowiedniego entourage muzycznego, w ktérym
sa fanfary, podniosta muzyka i dopiero prezentacja,
odkrycie nowego modelu. Jest to jak najbardziej
must have — dodata.
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Rys. 22. Jak czesto korzystasz ze znanej muzyki do przekazywania komunikatéw?

Jerzy tabuda wspomniat o stronie internetowej
prowadzonej przez ZAiKS dla biznesu, na ktdrej znaj-
duja sie materiaty zachecajace do uzywania muzyki
oraz wiele informacji dotyczacych badan nad wpty-
wem muzyki. — Moze to by¢ przydatne, gdy musimy
uzasadnic¢ ten punkt w kosztorysie — mowit.

Muzyka spéjna z odbiorcami

Paulina Gajzlerowicz podkreslita, ze muzyka musi by¢
rowniez spdjna z odbiorcami eventu, czyli z grupa,

z ktéra jego organizator chce sie komunikowac.

— Czasami jest tak, ze chcemy, zeby nasza marka byta
pozycjonowana w okreslony sposdb, ale okazuje

sie ostatecznie, ze nasi konsumenci sg gdzie indziej.
Musimy wiec gdzies znalez¢ zawsze ten ztoty srodek
i wybierajac artystow i muzyke, sprawdzic, jakigj
muzyki stuchaja nasi odbiorcy i czy wybrana przez
nas muzyka jest spdjna nie tylko z naszymi warto-
Sciami, ale tez ich - méwita. Dodata tez, ze jest

to istotne pod katem procesu tworzenia catej kampa-
nii, opartej na muzyce, tak aby dotrze¢ do odbiorcy,
ale takze spetni¢ ambicje wizerunkowe firmy.

Czym wiec zatem warto sie kierowac przy wybieraniu
muzyki na konkretny event?

Dawid Wojtkiewicz wskazat przede wszystkim
uwzglednienie formatu wydarzenia i rozpoznanie
jego grupy docelowej (inaczej bedzie to wygladato
przy duzych festiwalach dla masowego konsumenta,
a inaczej przy mniejszych wydarzeniach B2B). Trzeba
tez zdecydowac, czy celem jest monetyzacja wyda-
rzenia, czy budowanie wizerunku.

25% dos¢ regularnie - jesli mamy mozliwos¢ licencyjna/budzetowa
Ml (znany utwér to dobry nosnik przekazu)

18% raczej sporadycznie — tylko przy wybranych projektach,

gdy bardzo pasuje do idei konceptu

przy prawie kazdym projekcie — znane utwory s3 statym
elementem strategii komunikacji

czesto - siegam po znang muzyke w kluczowych

0,
12205 momentach

P28 rzadko - muzyka jest obecna, ale gtdwnie jako tto

(7 W ogodle — korzystam z utworéw ,stockowych” free license

nie wiem, trudno powiedziec¢

Andrzej Nykowski podkreslit, ze w dzisiejszych
czasach mamy dostep do bardzo doktadnych
danych, np. o tym, kto jest obecnie najpopularniej-
szym artysta w Polsce. Warto wiec uwzglednic

to przy doborze muzyki, a nie kierowac sie tylko
intuicja, choc ta tez jest wazna. Dobrze jest rowniez
skorzystac z ustug specjalistéw od rynku muzyczne-
go, ktérzy umieja przewidzied, kto bedzie na szczycie
rankingow popularnosci np. za pare miesiecy, kiedy
odbywa sie nasz festiwal. Zdaniem Pauliny Gajzlero-
wicz, duze znaczenie ma znajomosé plandw wydaw-
niczych konkretnych artystow.

Dobra jakosciowo muzyka nie dotyczy tylko wielkich
eventow. Wazna jest strategia i format, w zaleznosci
od tego, czy sg to eventy B2B czy B2C. Potrzebne
jest badanie grupy docelowej, zrozumienie

jej w kontekscie emocjonalnym czy bagazu dos$wiad-
czen - podkreslali zgodnie panelisci. Kazdy projekt
jest inny i rézna jest strategia jego budowania.

—Jesli komus do eventu pasuje muzyka ,z puszki”
albo nawet generowana przez Al, to jego sprawa.
Jednak w wiekszosci wypadkdéw prawdziwych emo-
cji szukamy raczej w utworach znanych artystow,
tam jest nasze ,plemie”. Dlatego tez kazdy marketer
musi by¢ troche antropologiem i rozumie¢ kulture,
zaréwno intuicyjnie, jak i pod katem liczb czy danych.
Najwazniejsze jednak, ze emocje muszg by¢ auten-
tyczne, by przekaz byt skuteczny, tu nie da sie oszu-
ka¢ odbiorcy — podsumowat Jerzy tabuda.
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SESJA VIl UCZESTNICY

»Muzyka Napedza Biznes” to kampania edukacyjno-promocyjna ZAiKS-u,
ktorej celem jest pokazanie przedsiebiorcom, jak strategicznie wykorzystac
muzyke w biznesie — nie tylko jako tto, ale jako narzedzie wptywania

na doswiadczenia klientéw, wizerunek marki i zachowania zakupowe.

Ma na celu uswiadomienie korzysci z inwestowania w dobdr i licencjonowanie
muzyki (legalnej i dopasowanej do marki), pokazujac, ze muzyka to narzedzie
marketingowe i brandingowe, a nie tylko ,tto akustyczne”.

Muzyka przycigga uwage i buduje doswiadczenie

85 proc. osdb aktywnie wstuchuje sie w muzyke odtwarzang w punktach
sprzedazy i ustugowych Ponad 50 proc. klientéw uwaza, ze wazne jest,
aby w lokalu grata muzyka, ktéra lubia

Muzyka wptywa na sprzedaz i przychody

31 proc. wzrost sprzedazy — gdy muzyka byta dopasowana

Kampania

»Muzyka Napedza Biznes”

do charakteru marki i przestrzeni

20 proc. wzrostu przychodow

30 proc. wydtuzenia czasu pobytu klientow

Muzyka wptywa na zachowania

21 proc. oséb deklaruje wieksza sktonnos¢ do zakupu,

gdy podoba im sie muzyka

39 proc. chetniej wraca do miejsca, w ktérym odpowiadata im muzyka

19 proc. chetniej poleci takie miejsce innym

Muzyka aktywuje pamiec¢ i emocje

Badania neuromuzykologiczne pokazujg, ze: muzyka aktywuje jednoczesnie
osrodki emocji (uktad limbiczny) i pamieci (hipokamp), a bodzce emocjonalne
sg zapamietywane skuteczniej niz neutralne.

Wiecej na www.MuzykaDlaBiznesu.pl 62




ZA' KS

sprzyjamy wyobrazni

MUZYKA
NAPEDZA
BIZNES

Wybieraj sposrod 119 miliondw utwordw — na kazdqg okazje
i dla kazdego rodzaju dziatalnosci. Dopasuj muzyke do charakteru
swojego biznesu i zatrzymaj klientdw na dtuzej.
Kup licencje online na muzykadlabiznesu.pl.



Intencja czy inteligencja?
O narzedziach Al w projektowaniu wydarzen
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Intencja czy inteligencja?
Narzedzia Al w projektowaniu wydarzen

tukasz Gumowski
creative & strategy partner,
Plej

Narzedzia sztucznej inteligencji moga by¢ elemen-
tem wspomagajacym i nie muszg by¢ konkuren-
tem cztowieka. Podczas projektowania eventu Al
moze wykonywaé powtarzalne zadania, ale kluczo-
we kompetencje, polegajace na okresleniu celu

i sensu wydarzenia ciggle naleza do ludzi.

tukasz Gumowski, creative & strategy partner w Plej,
ktéry od dwoch lat wspdttworzy grupe robocza ds. Al
przy SAR oraz wspdlnie z MeetingPlanner.pl opra-
cowuje raport o rynku eventowym, a takze buduje
kontekst w kilku LLM-ach, tworzac baze wiedzy

o trendach, opiniach i case'ach, pokazat na wtasnym
przyktadzie, ze da sie potaczy¢ profesjonalne standar-
dy z szybkim wykorzystaniem generatywnych narze-
dzi.

Prezentacja, ktérg przedstawit podczas MP Impact®
2025, zostata bowiem wygenerowana przez Al w
ciggu 47 sekund, na bazie wczesniej zbudowanej
wiedzy o rynku eventowym. Informacje na ten temat
prelegent potraktowat jako czes¢ uczciwego ,disc-
laimera”, zgodnego z dobrymi praktykami odpowie-
dzialnego korzystania z generatywnej Al. — Uczciwe
ujawnianie udziatu sztucznej inteligencji w przed-
siewzieciu jest jednym z zalecen grup roboczych
ds. Al w branzy komunikacji marketingowej, ktére
pracuja nad standardami i politykami uzycia takich
narzedzi — mowit, dodajac, ze wczesniejsza, eksperc-
ka praca i umigjetnos¢ skonfigurowania narzedzia
sprawiajg, ze w minute da sie wygenerowac spdjna
prezentacje — Al jest tu akceleratorem, a nie ,samo-
dzielnym autorem mysli”.

Kompetencja cztowieka plus moc narzedzia
tukasz Gumowski podkreslit odpowiedzialnos¢ pro-
wadzacego, ktéra polega na tym, ze odbiorcy powin-
ni wiedziec¢, kiedy majg do czynienia z trescia

wspottworzonag przez Al, a kiedy w petni autorska.
Wspomniat o rozmowie Jensena Huanga, wspoéitzato-
zyciela, prezesa i dyrektora generalnego firmy Nividia
Corporation, producenta procesora do obliczen Al,

z amerykanskim prezenterem Joe Roganem, pod-
czas ktorej pokazat, jak technologie zmieniajg prace
ludzi, gdy ,taski” sg automatyzowane, ale cele i sens
pracy pozostajg po stronie cztowieka. Huang zwrocit
uwage, ze jesli okreslona praca polega gtéwnie

na odhaczaniu powtarzalnych zadan, to znajduje

sie w obszarze szczegdlnie podatnym na automa-
tyzacje przez Al. Natomiast jesli umiemy opisac cel

i sedno naszej roli, czyli okresli¢, co ma sie zmie-
ni¢ dzieki naszej pracy, Al stanie sie narzedziem
wzmachniajgcym, a nie konkurentem.

Geoffrey Hinton, wspdttwérca kluczowych algoryt-
mow propagacji wstecznej, pokazat juz wiele lat
temu, ze sieci uczace moga automatycznie opisywac
obrazy medyczne (radiologiczne) i w czesci zadan
doréwnywag, a w niektérych obszarach nawet prze-
wyzszac¢ umiejetnosciami radiologéw. Méwiac

0 narzedziach sztucznej inteligencji, zwykle mowi

sie o pracy ,obok", nie ,zamiast” lekarza, co oznacza,
Ze nie zastepuja one cztowieka, ale uzupetniaja jego
kompetencje.

Co z tego wynika dla eventéw?

Wspomniany podziat ,taski vs sens” dotyczy takze
branzy eventowej, zastosowanie Al moze tutaj przy-
spieszy¢ research, tworzenie slajdéw czy podsumo-
wan, ale nie zastapi decyzji odnosnie do tego, jaki

cel ma wydarzenie, jaka jest jego teza i komu ma
ono realnie pomoc. — Kluczowa kompetencja to dzis
umiejetnosé definiowania celu, kontekstu i kry-
teriow jakosci, a potem Swiadome uzycie Al jako
akceleratora — doktadnie tak, jak robi to prelegent
budujacy wiasny kontekst w LLM-ach — moéwit tukasz
Gumowski.

Na przyktadzie lekarzy widac, ze Al czesto zwieksza,

a nie likwiduje zapotrzebowanie na specjalistow,
jednak pod warunkiem, ze ich praca wykracza poza
same ,taski”. Pomimo ze algorytmy potrafia
wykrywac¢ zmiany na zdjeciach medycznych lepigj
niz cztowiek, liczba radiologdédw w USA wzrosta, ponie-
waz Al przyspieszyto diagnostyke, zwiekszyto liczbe
badan i pozwolito lekarzom skupic¢ sie na decyzjach,
rozmowie z pacjentem i planowaniu terapii.
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Rys. 23. Czy uzywasz W swojej pracy zwigzanej z organizacja wydarzen narzedzi i rozwigzan opartych o technologie Al?
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Rys. 24. Czy uzywasz rozwigzan opartych o technologie Al jako atrakcji na wydarzeniach?
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Rys. 25. Czy uzywasz rozwigzan opartych o technologie Al do automatyzacji organizacji (poszczegdlnych etapéw) wydarzenia
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— Analogicznie jest w przypadku eventéw, zadania
,taskowe” (slajdy, harmonogramy, excele, logistyka,
layouty) Al przejmie lub mocno zautomatyzuje,

ale kluczowe stanie sie to, co ma sens, czyli okresle-
nie celu wydarzenia, doswiadczenia uczestnika,
podejmowanie strategicznych decyzji i ,opieka”
nad ludZmi w procesie. Pytanie dla branzy brzmi
wiec: ktére elementy pracy przy evencie sa tylko
zadaniami do ,odhaczenia”, a ktdre sg ,ratowaniem
zycia” w naszym wydaniu - projektowaniem
znaczenia, relacji i realnej zmiany dla uczestnika

- mowit prelegent.

»Taski” i sens

Prace eventowca mozna podzieli¢ na taski i sens.

Al moze przejac duza czesc pierwszej grupy zadan,
natomiast ludzie powinni skupic¢ sie na drugiej. Zau-
tomatyzowac lub mocno przyspieszy¢ dzieki zastoso-
waniu Al da sie zadania zwigzanie z logistyka, layouty,
slajdy, excele, timingi czy ,0ogarniecie” scenografii.
Drugi wymiar eventu zwigzany jest z jego uczestni-
kiem, obejmuje trase od parkingu, pierwszy kontakt,
orientacje w przestrzeni, emocje od ,wejscia brama”
az po zakonczenie, tempo narracji, ktére podobnie
jak w dobrej ksigzce powinno sie rozwija¢ od wpro-
wadzenia poprzez rozwiniecie, kulminacje az do
finatu, oraz projektowanie miejsc na relacje.

Sens eventu tworzg cele biznesowe i wizerunkowe
oraz doswiadczenie ludzi — ten sens nadaje klient,

a projektuje go cztowiek, natomiast zastosowanie
narzedzia Al ma jedynie usuwac ,,szum zadan”,

nie sens.

Widac to na przyktadzie prezentacji, kiedys wiekszosc
czasu zabierato wlewanie tresci w layout, grafiki,
wykresy, dzis Al robi to w kilkadziesiat sekund, a
cztowiek zajmuje sie kolejnoscia slajddw, doprecy-
zowaniem mysli i wykonaniem kilku poprawek. — Al
moze ,zabra¢” nam duza czes¢ zadan, ale nie zabie-
rze intencji i sensu eventu — te czes¢ raczej wzmocni.
Dzieki narzedziom Al da sie zredukowac czas

na zadania edycyjne i techniczne z ok. 80 procent

do 20 procent, wéwczas odzyskane 80 procent moz-
na przeznaczy¢ na myslenie — po co jest event, dla
kogo, jakie doswiadczenia i relacje ma stworzyé

— mowit tukasz Gumowski.

Dodat tez, ze Al moze odebrac prace osobom,
ktérych wartosé tworza wytacznie taski, jesli jednak
wartoscia jest intencja, projektowanie doswiadczenia
i decyzje, narzedzia te podnosza efektywnosc i skra-
caja czas pracy. — W Swiecie ,high tech” i przebodz-
cowania szczegdlnie wazne staje sie ,,high touch”:
$wiadome wracanie do fizycznych spotkan, detoks
od ekrandéw, autentyczne bycie razem i budowanie
wspolnoty podczas eventéw. Al moze paradoksalnie
wzmochic¢ znaczenie eventdw, bo im wiecej ekranéw
i dopaminy, tym bardziej ludzie szukajg oksytocyny,
relacji

i sensu w spotkaniach na zywo — moéwit.

Ekrany i scrollowanie to gtdwnie szybkie skoki
dopaminy, zwigzane z bodzcami i nagroda
,tuiteraz". Dobrze zaprojektowane eventy dostar-
czaja innych neuroprzekaznikéw, czyli oksytocyny
(wiez), serotoniny (poczucie znaczenia i stabilnego
dobrostanu), adrenaliny (pozytywne pobudzenie),
czyli bardziej ,,mitos¢” niz ,seks bodzcow”.

Jak Al moze pomdéc eventom?

Al moze pomodc organizatorom eventéw, przejmu-
jac zadania techniczne, wéwczas eventowcy moga
skupi¢ sie na ludziach - relacjach, emocjach,
doswiadczeniu od przyjazdu na event po finat,

i na realnym znaczeniu wydarzenia. Warunkiem jest
madre wdrozenie tych narzedzi, stosowanie ich

z legalnych zrédet, jawna komunikacja na ten temat,
inwestycja w umiejetno$¢ rozmowy z Al i wykorzy-
stywania jej jako partnera, a nie generatora ,,byle
czego”.

Wedtug prelegenta naptyw nowych technologii
zwiekszy, a nie zmniejszy zapotrzebowanie na eventy
—wiasnie dlatego, ze stang sie one ,przeciwwagy”
dla zycia przed ekranem.

Konczac wystapienie, tukasz Gumowski zostawit
publicznos¢ z pytaniem, czy jako branza i jako
pojedyncze osoby jesteSmy naprawde gotowi na tak
rozumiane wykorzystanie Al - jako narzedzia

do odzyskania czasu dla ludzi, relacji i sensu,

a nie tylko do szybszej produkcji tresci?
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www.robertjarek.pl robert.jarek robertjarek

ROBERT JAREK

prezenter telewizyjny, konferansjer,
trener medialny, trener wystgpien
publicznych, méwca motywacyjny

e 2000+ wystqpien
publicznych

e 30+ lat doswiadczenia
na scenie i przed
kamerqg

e Autor kurséw online,
ebookdw oraz
edukacyjnej gry Karty
MOWcy

e prowadze konferencje,
gale, programy TV,
koncerty oraz
szkolenia

» wystepuje jako gosé
specjalny z power
speechem

e prowadze indywidualne
mentoringi i szkolenia dla
kadry zarzgdzajgcej

e pomagam budowacé
pewnos¢ siebie przed
kamerq i na scenie

Zapraszam do wspotpracy.
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Trendy 2026.
Wiedza, Produkt, Motywacja, Wpiyw
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Od hiperpersonalizacji do globalnego Al.
Trendy 2026 w branzy spotkan i wydarzen

dr hab. Krzysztof Celuch
prof. UMK

Raport , Trendy 2026 — Wiedza, Produkt, Motywa-
cja, Wptyw"” prof. UMK, dr. hab. Krzysztofa Celucha,
pokazuje kluczowe kierunki zmian i innowac;ji

w réznych obszarach biznesu, technologii oraz
zarzadzania, ktére przyczyniaja sie do budowania
bardziej zrwnowazonej i hiperpersonalnej przy-
sztosci branzy spotkan i wydarzen.

Raport jest efektem badan i analiz, majacych

na celu zrozumienie dynamicznych zmian, ktére
beda ksztattowac przysztos¢ biznesu i zycia spotecz-
nego w nadchodzacych roku. To narzedzie — jak pod-
kresla autor — zaréwno dla liderdw, jak i innowatordw
poszukujgcych rozwigzan pozwalajacych skutecznie
odpowiadac¢ na wyzwania przysztosci oraz zarzadza-
nia doswiadczeniami w tym konferencjami, podréza-
mi motywacyjnymi oraz wydarzeniami
korporacyjnymi.

Od personalizacji do predykcji

Pierwszy trend to hiperpersonalizacja, polegajaca
na przejsciu od zwyktej personalizacji do predykcji.
Narzedzia takie wdrazane sg w obiektach, centrach
kongresowych, convention bureaux i po stronie
klientow.

Hiperpersonalizacja opiera sie na danych, tworzony
jest ,cyfrowy blizniak” goscia (zachowania rezerwa-
cyjne), a smartfon staje sie centrum doswiadczenia

i automatyzacji wygody, przy jednoczesnych wyzwa-
niach integracji systemow i etyki danych.

Drugi to ré6znorodnos¢ — branza wdrozyta dziesigtki
rozwigzan DEI (diversity, equity, inclusion), pojawia-
ja sie szczegodtowe wytyczne, takie jak na przyktad
30-stronicowe przewodniki dla uczestnikdéw, kody
etyczne, wskazéwki uwzgledniajgce réznice dotycza-
ce pochodzenia czy niepetnosprawnosci.

— DEI to dzis twardy imperatyw biznesowy, dajacy
lepsze odwzorowanie klientéw w zespotach, wyzsza
kreatywnosc¢, mocniejsze narzedzie retencji talentow
i wymaog mierzalnosci oraz autentycznosci dziatan,
nie tylko pojedynczych akcji — mowit Krzysztof
Celuch.

Tradycja w transformacji

W Polsce obecnie ponad 20 miast aktualizuje strate-
gie miejskie i turystyczne, taczac dziedzictwo lokalne
z rozwojem turystyki, branzy spotkan i ,festiwalizacji”
wydarzen.

»Tradycja w transformacji” opiera sie na autentycz-
nosci jako walucie, ktéra polega na taczeniu historii

Z NOWOCzZesnoscig, gastronomii i designu jako nosni-
kdédw opowiesci, oraz imersyjnych doswiadczeniach
zamiast biernej konsumpcji. W polskich konkursach
eventowych niemal co drugie zgtoszenie ma dzi$
komponent ,transformacyjny”, chociaz wcigz niewie-
le projektow naprawde tworczo taczy dziedzictwo

Z NOWOCZEesNoscia.

Trend czwarty to ,ruchy biometryczne”, czyli

rozwoj rozwigzan, ktore przyspieszajg podroz i udziat
w wydarzeniach, mozna tutaj wymienic¢ takie
narzedzia jak rozpoznawanie twarzy i danych biome-
trycznych na lotniskach i w hotelach, co ogranicza
liczbe potrzebnych dokumentéw i umozliwia np.
automatyczne wydawanie klucza do pokoju. Do 2035
roku kilka lotnisk na Bliskim Wschodzie ma dziatac
w trybie ,bezpaszportowym”. Oba trendy tacza wizje
podrdzy i eventu, z jednej strony gteboko zakorze-
nionego w lokalnej historii, z drugiej — maksymalnie
ptynnego technologicznie i dostepnego (,travel
without barriers”) dzieki biometrii. — Pomimo

ze trend biometryczny niesie ogromny potencjat
wygody i zyskow, posiada takze ,ciemna strong”,

do ktérej naleza etyka, prawo i zgodnos¢ i to one
stang sie gtownym polem walki w najblizszych
latach. Wzorce regulacyjne w duzej mierze ptyna

z Ameryki Pétnocnej oraz z nowych przepiséw unij-
nych (Al, dane, ustugi cyfrowe), ktére mocno wptyna
na sposoéb, w jaki branza spotkan i turystyki moze
uzywac biometrii i danych behawioralnych. Korpo-
racje dziatajace w USA i w Europie juz dzis raportuja
rosngce znaczenie zarzadzania ryzykiem i zgodnoscia
globalng, dlatego kazde rozwigzanie biometryczne
musi by¢ projektowane tak, by nie tylko dziatato pod
wzgledem technicznym, ale byto legalne i mozliwe
do zastosowania na wielu rynkach — mowit Krzysztof

Celuch.
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Turystyka kosmiczna i cyfrowe finanse

Kolejny trend to ,obywatele chmury”, ktéry taczy
turystyke kosmiczng, cyfrowe finanse i nowe modele
lojalnosci z technologiami blockchain/NFT.
Turystyka kosmiczna (raporty Virgin i zapowiedzi
przewoznikdw) ma od 2027 umozliwia¢ miedzy
innymi ,kosmiczne” spotkania zarzadow, a rownole-
gle rozwijaja sie globalne systemy ptatnosci i waluty
cyfrowe, ktére eliminuja problem przewalutowan

w podrézy.

Gwattownym zmianom podlegaja wiec programy
lojalnosciowe, lojalnosc¢ staje sie aktywem, a nie obo-
wigzkiem, pojawia sie cyfrowa ekskluzywnosc¢ (NFT
jako prawo do limitowanych, dozywotnich dos$wiad-
czen) i blockchain jako fundament inteligentnych
kontraktéw oraz automatyzacji rozliczen, z udziatem
klientdw w decyzjach (np. rady doradcze kluczowych
gosci jak Hilton Customer Advisory Board).

Kryzys zdrowotny i wellbeing

Széstym trendem jest ,,kryzys zdrowotny

i wellbeing” jako nowy luksus, w jego ramach zdro-
wie, energia i kontrola nad soba staja sie kluczowa
oferta eventow.

Wellbeing przestaje by¢ ,mitym dodatkiem” (takim
Jjak ,strefa ciszy na maile”), a staje sie osig agendy.
Zgodnie z nim to uczestnik wybiera, jak spedza czas,
Z 0pCja sesji merytorycznych, aktywnosci fizycznych
lub mentalnych jako rownorzednych ,Sciezek”.
Wellness jako interwencja” oznacza miedzy innymi
jedzenie traktowane jako ,food as pharmacy”
(gastronomia terapeutyczna, indywidualna biorege-
neracja), swiadome projektowanie przestrzeni spo-
koju (,marze o positku w ciszy”) oraz cyfrowy detoks
Jjako premium benefit — obiekty juz celowo oferuja
strefy lub cate pobyty ,bez ekrandw”.

Wellbeing w MICE i dyskryminacja algorytmoéw
Wellness na eventach staje sie takze elementem
strategii HR, poniewaz wydarzenia majg by¢ miej-
scem, gdzie uczestnik ,odzyje”, a nie tylko czegos
sie nauczy, co juz widac¢ w projektach firm traktuja-
cych program wellbeing jako inwestycje w zdrowie
pracownikow.

Koncepcja cyfrowego detoksu w przestrzeni MICE
polega miedzy innymi na eliminowaniu ekrandw,
swiadomym korzystaniu z WiFi oraz tworzeniu stref
offline i wpisuje sie w rosnagce programy digital well-
ness, ktére firmy wdrazaja jako odpowiedz na prze-
cigzenie technologia.

Algokracja w branzy spotkan oznacza, ze to algoryt-
my decyduja o dostepie do ofert, cen i doswiadczen,
Cco moze pogtebiac nierdwnosci i tworzy¢ ,cyfrowa
segregacje” miedzy klientami z wysokim kapitatem
cyfrowym a uczestnikami z ograniczonym budzetem
i gorszg widocznoscig w systemach.

W rezultacie powstajg dwa rynki — bezkonfliktowego,
silnie zautomatyzowanego luksusu oraz czasochton-
nego standardu dla mniej zasobnych, co wymusza
na branzy wieksza uwaznos¢ na inkluzywne projekto-
wanie doswiadczen i dostepnosci.

Fair pricing i walka z dyskryminacja cenowa staja

sie kluczowe dla reputacji marek w turystyce

i w branzy MICE, poniewaz klienci zaczynaja rozu-
miec, ze dynamiczne ceny i personalizacja moga
dziata¢ zaréwno na ich korzysé, jak i przeciwko nim.
W zwigzku z tym diugoterminowa odpornos¢ branzy
wymaga audytow algorytmicznych, inwestycji

w inkluzywnos¢ oraz mierzenia spotecznego zwrotu
Z inwestycji, co potwierdzaja nowe badania o algoryt-
micznej dyskryminacji i raporty branzowe zaczynaja-
ce uwzglednia¢ komponent spoteczny w ROI.

Zréwnowazony swiat i ESG w incentive

ESG w podrézach motywacyjnych staje sie albo
»=absolutnym basic”, albo nie istnieje, a tam, gdzie jest
obecne, wptywa zardwno na wybdr destynacji,

jak i form transportu oraz lokalnych partnerdw.
Rezyliencja srodowiskowa (net zero, ograniczanie
sladu weglowego eventow, praca z lokalnymi spo-
tecznosciami) jest wskazywana w raportach jako
egzystencjalne wyzwanie, a organizacje branzowe

i duze korporacje coraz czesciej wigzg swoje decyzje
MICE z witasnymi celami klimatycznym

Wynika z tego, ze w roku 2026 zréwnowazony, rege-
neratywny rynek spotkan musi jednoczesnie radzic
sobie z kryzysami wodnymi, geopolityka, wojng infor-
macyjna i globalnym Al.

Duze kongresy i masowe eventy w kurortach wpty-
waja znaczaco na lokalne zasoby wody, co przyspie-
sza inwestycje w technologie ograniczajgce zuzycie
i odzysk wody w hotelach oraz obiektach. Rynek
przechodzi od ,nie szkodzi¢” do modelu regenera-
tywnego, co polega na tym, ze kazdy pobyt

ma poprawiac stan srodowiska (bioréznorodnosg,
spotecznosé, zasoby), a nie tylko kompensowad
emisje w stylu ,posadzimy drzewo".

Odpornosc¢ geopolityczna i cyfrowa

Obecnie na swiecie trwa ponad 30 konfliktéw,

a analizy ryzyka wskazujg na 2026 jako rok wysokiej
niestabilnosci, co bezposrednio dotyka destynacji
MICE ze wzgledu na ryzyko nagtych przewrotow,

71



sankgji, ograniczen w podrdzach i ubezpieczeniach.
»Odpornosé¢ 360" oznacza taczenie bezpieczenstwa
cyfrowego, operacyjnego, reputacyjnego i infrastruk-
tury (w tym satelitarnej), tak aby event ,przetrwat”
odciecie cyfrowe, atak na fanncuch dostaw czy kryzys
wizerunkowy destynacji.

Algokracja wchodzi w faze ofensywna, poniewaz
fatszywe recenzje, boty i generatywne tresci moga

w kilkanascie minut zmieni¢ postrzeganie destynacji
lub obiektu, co branza musi wkalkulowac¢ jako realne
ryzyko kryzysowe.

Wojny handlowe (np. spory celne USA — Chiny)

juz zaburzaja tancuchy dostaw, co przektada sie na
koszty sprzetu AV, logistyki czy materiatéw, wiec
rezyliencja obejmuje takze dywersyfikacje dostaw-
coéw i planéw awaryjnych.

Globalne Al i kognitywna nieréwnosé

Al staje sie stata, operacyjna warstwa branzy
spotkah: napedza hiperpersonalizacje, automatycz-
ne decyzje programowe i marketingowe, planowanie
przeptywdw uczestnikéw czy prognozowanie obtoze-
nia.

Powstaje kognitywna nieréwnosé, poniewaz global-
Nni giganci maja przewage, dysponujac ogromnymi
zasobami danych historycznych i lepszymi modela-
mi, co réznicuje jakos¢ personalizacji, pricingu i opty-
malizacji w poréwnaniu z mniejszymi graczami.
Nadmiar nieustrukturyzowanych danych (infoxica-
tion) powoduje zmeczenie decydentéw i uczestni-
kow, poniewaz nawet Swietne narzedzia analityczne
nie zastapig nadzorowania tresci i wyboréw przez
doswiadczonego planiste.

Coraz wyrazniej podkresla sie, ze technologia ma
wspieraé, a nie zastepowac ,face to face”. Ciagle
bowiem autentyczne relacje, networking przy kawie
i spontaniczne interakcje pozostajg fundamentem
wartosci biznesowej spotkan.

Rezyliencja i algokracja

Zarzadzanie zasobami wodnymi i przejscie

do modelu regeneratywnego to odpowiedz na realny
Slad wielkich wydarzerh — miasta kongresowe i kuror-
ty inwestuja w technologie oszczedzania, odzysku

i inteligentnego zarzadzania woda.

Rezyliencja taczy teraz srodowisko, geopolityke

i cyfrowosé, wiec branza musi by¢ przygotowana

na odciecie cyfrowe, kryzysy w destynacjach, wojny
handlowe i dezinformacje, ktdre moga w krétkim
czasie podkopac atrakcyjnos¢ miejsca lub formatu
wydarzenia.

Algokracja 2.0 niesie powazne ryzyka etyczne, ponie-
waz algorytmy rekomendujace tresci, ustalajgce ceny
i filtrujace informacje moga wzmacnia¢ uprzedzenia,
wplywac na narracje wokdt konfliktéw oraz selekcjo-
nowac gtosy przy stotach geopolitycznych.

W kontekscie spotkan miedzynarodowych (w tym
G20) organizacje i regulatorzy coraz mocniej podkre-
Slaja potrzebe transparentnosci, rozliczalnosci

i ,czerwonych linii" dla zastosowan Al, ktére naruszaja
prawa cztowieka lub zaufanie spoteczne.

Globalne Al i potrzeba demokracji

Globalne Al staje sie statg warstwa operacyjna bran-
zy, gdyz odpowiada za hiperpersonalizacje, auto-
matyzacje decyzji, modelowanie ruchu uczestnikow
i optymalizacje kosztdw, co widza juz najwieksze
agencje eventowe.

Przysztos¢ branzy wymaga ,demokracji Al”",

czyli szerszego, sprawiedliwego dostepu do narzedzi
i danych, minimalizacji kognitywnej nieréwnosci
miedzy globalnymi gigantami a mniejszymi gracza-
mi oraz wigczania uczestnikdw w decyzje o tym,
jakich dane i algorytmy sa wykorzystywane.

Dziesie¢ trendéw w jednym zdaniu

W skrécie mapa trenddw na rok 2026 obejmuje:
hiperpersonalizacje, roznorodnosc i integracje, trady-
cje w transformacji, ruchy biometryczne, obywateli
chmury, kryzys zdrowotny, spoteczne nieréwnosci,
zrownowazony swiat, perspektywe konfliktéw i glo-
balne Al — jako wspdlne ramy myslenia o przysziosci
branzy spotkan.
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Trendy w przemysle spotkan 2026

1. Hiperpersonalizacja

2. Réznorodnos¢ i integracja
3. Tradycja w transformacji
4. Ruchy biometryczne

5. Obywatele chmury

6. Kryzys zdrowotny

7. Spoteczne nieréwnosci

8. Zréwnowazony $Swiat

9. Perspektywa konfliktéw
10. Globalne Al

Najsilniej rosnie rola hiperpersonalizacji: wydarzenia przechodza od segmenta-
cji do predykcji potrzeb (tresci, networkingu, ofert, cateringu) w oparciu o dane
i Al. Aplikacja mobilna staje sie centrum doswiadczenia — prowadzi uczestnika
po agendzie, upraszcza logistyke, uruchamia komunikacje kontekstowa

i wspiera spotecznos¢ przed eventem, w jego trakcie i po wydarzeniu.
Rownolegle ,ruchy biometryczne” i automatyzacja identyfikacji podnosza
komfort, skracajg kolejki i wzmacniajg poczucie premium, ale wymagaja
transparentnosci, zgodnosci z RODO oraz zarzadzania zaufaniem.
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Rent Design -
meble, ktore
definiujg event

Kazdy event wymaga dopracowanej przestrzeni. Rent Design to firma
specjalizujgca sie w wynajmie nowoczesnych mebli eventowych,
przeznaczonych do realizacji wydarzen biznesowych, targéw, konferencji, gal,
premier produktowych oraz eventow firmowych.

Oferta Rent Design obejmuje
wysokiej jakosci meble
eventowe, ktore tgczg estetyke,
funkcjonalnosc i komfort
uzytkowania. Dzigki szerokiemu
asortymentowi mozliwe jest
stworzenie spojnych aranzac;ji
dopasowanych do charakteru
wydarzenia, identyfikacji
wizualnej marki oraz specyfiki
przestrzeni.

Postaw na meble, ktore pracuja
na sukces Twojego eventu.

Poznaj petna oferte na
www.rentdesign.pl.




Jak budowaé destynacje dzieki
wydarzeniom, czyli strategia wspoétpracy
W regionie na podstawie doswiadczen

Mazowsza

MAZOVIA
CONVENTION
BUREAU
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Mazowsze chce gra¢ zespotowo.
Strategia, wspélpraca i sSwiadomosé wyzwan

Mazovia Convention Bureau wchodzi w nowy etap
rozwoju - ze strategia na lata 2026-2030 i ambicja
budowania silnej marki regionu, a nie tylko stolicy.
Samorzad dostrzega w przemysle spotkanh realny
potencjat gospodarczy. Kluczowym wyzwaniem
pozostaje jednak budowanie rozpoznawalnosci
Mazowsza jako destynacji spotkan - tak, aby region
mogt konkurowac spéjna i atrakcyjna oferta.

— Na Mazowszu wspoitpraca branzy eventowej

z samorzadem rozwija sie coraz lepiej, zwtaszcza
dzieki inicjatywom podejmowanym przez Mazovia
Convention Bureau (MCB), ktére dziata jako ,serce”
regionu w promocji MICE - podkreslita Iwona
Majewska, kierownik Mazovia Convention

Bureau. - Samorzad wojewddztwa mazowieckiego
widzi w przemysle spotkan realny potencjat rozwo-
jowy i inwestuje w niego poprzez powotana do tego
celu strukture, budzet i jasno zdefiniowane zadania
promocyjne — podkreslito.

Strategia 2026-2030 jako mapa drogowa

MCB ma swoj3 strategie dziatania — po podsumowa-
niu lat 2023-2025 powstat dokument na lata 2026—
2030, ktéry porzadkuje kierunki dziatan i przechodzi
z fazy ,,budowy fundamentéw” do maksymalizacji

efektéw w takich obszarach jak wspoétpraca,

marka i wydarzenia. Strategia pozwala odchodzi¢

od dziatan ad hoc, lepiej koncentrowac aktywnosci

i efektywniej wydawac ograniczone $rodki, co jest
kluczowe przy budzetach organizacji turystycznych,
a w ramach takiej dziata Mazovia Convention Bureau.
Petni tutaj role swoistej ,mapy drogowej”.

Kolejny krok to systematyczne dostarczanie twardych
danych na temat ruchu turystycznego, frekwencji
eventow i wptywu wydatkéw uczestnikow, pokazuja-
cych wktad przemystu spotkan w gospodarke i zycie
spoteczne regionu. State raportowanie efektu gospo-
darczego i spotecznego - z rozbiciem na poszczegdl-
ne destynacje na Mazowszu — wzmachnia argumenty
wobec decydentdéw, samorzaddw lokalnych i partne-
row prywatnych, utatwiajac dalsze inwestycje

w sektor MICE.

Sita we wspétpracy

- Wydaje sie, ze gtéwnym wyzwaniem jest duze
rozdrobnienie branzy MICE i turystyki, dlatego
kluczowe staje sie zrzeszanie i méwienie jednym
gtosem poprzez lokalne i regionalne convention
bureaux - méwit Mateusz Czerwinski, prezes
zarzadu Warszawskiej Organizacji Turystycznej

/ Warsaw Convention Bureau.

Rys. 26. Poziom wspétpracy branzy spotkan i wydarzen w regionie Mazowsza oceniam jako:
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%
trudno oceni¢ - nie jestem blisko tych proceséw
niski — kazdy robi ,swoje”, brakuje zaangazowania
bardzo niski -

konkurujemy ze soba w obrebie regionu

bardzo wysoki — dziatamy jak jeden zespdt



Wspodtpraca z miejskim lub regionalnym convention
bureau daje branzy realna site negocjacyjna wobec
samorzaddw i partnerdw oraz pozwala wspdlnie
budowac oferte destynacji. - Przektada sie to na
konkretne korzysci, gdyz miasto moze przekazywac
znaczace $rodki na wsparcie wydarzen, finansujac
miedzy innymi bezptatng komunikacje miejska, udo-
stepnienie venue na gala dinner czy welcome recep-
tion — dodat.

W przetargach o duze wydarzenia stowarzyszeniowe,
sportowe czy kulturalne wygrywa zwykle ta destyna-
cja, ktéra zapewni organizatorowi najkorzystniejsze
warunki finansowe, czyli ten ,kto da wiecej” wsparcia,
ten ma przewage. Dlatego oferta miasta lub regio-
nu oparta na pakietach wsparcia (transport, obiekt,
benefity dla uczestnikdéw) staje sie najwazniejszym
wyréznikiem konkurencyjnym, szczegdlnie

przy duzych wielotysiecznych eventach.

Ale potwierdzit tez, ze ze wspdtpraca bywa rdoznie

i nie jest tatwo na przykiad stworzy¢ katalog cieka-
wych inspiracji, poniewaz kazdy region traktuje swoj
ciekawy program jako wtasne USP. — Bardzo chetnie
bym porozmawiata z convention biureaux po to, zeby
ich przedstawiciele zrozumieli, jak my pracujemy,

co chcemy dostarczy¢ klientom i czego nasi klienci
oczekuja. Mysle, ze bez tego ciezko zrozumied, na
czym np. polega incentive travel. Nie raz wychodzi-
lismy z taka inicjatywa — moéwita Agnieszka Faracik-
-Leséniak, co-founder & CEO DMC Poland. Dodata,
ze nie chce sie jednak do konca dzieli¢ wiedza

z konkurencja, bo bywa to wykorzystywane.

Mazovia, a nie tylko Warszawa

Agnieszka Faracik-Lesniak, zwrodcita uwage,

ze Mazowsze ma wprawdzie duzy potencjat MICE,
ale z perspektywy zagranicznych klientow jest dzis
praktycznie niewidoczne jako region — na mapie
istnieje gtéwnie Warszawa, a nie ,Mazovia”. — Przez
ostatniag dekade znaczaco poprawito sie postrzeganie
Polski jako destynacji — rozmowy na targach coraz
czesciej dotycza konkretnej oferty firm i miast,

a nie ttumaczenia ,czy w ogdle warto przyjechac

do Polski". Jednak dla wiekszosci klientéw zagranicz-
nych pobyt u nas trwa 2-3 dni, skupia sie na kon-
ferencji odbywajacej sie w Warszawie i klasycznym
»,must see” (Zamek Krolewski, Wilanéw, tazienki),
wiec brakuje czasu na wyjazdy poza miasto

— Mazowsze poza stolicg w ogdle nie ,wchodzi

do kadru” — moéwita.

Rys. 27. Poziom wspétpracy branzy spotkan i wydarzen w regionie Mazowsza oceniam jako:

Wspotpraca Powoduje to, co takze potwierdzaja
badania na temat Swiadomosci marki, ze Mazowsze
jest znacznie stabiej rozpoznawalne niz sama
Warszawa. Dopiero nowa strategia MCB na lata
2026-2030 stawia mocny akcent na budowanie
marki regionu jako destynacji biznesowe;j.
Prelegentka podkreslita, ze konkurencyjne regiony
w Niemczech czy Francji korzystaja z wieloletniego,
historycznego kapitatu marki, ktérym Mazowsze

4% postrzegam Mazowsze jako jedna z najsilniejszych
° destynacji spotkan w Polsce

widze duzy potencjat, czesciowo juz wykorzystany

Mazowsze kojarzy mi sie gtéwnie z Warszawa jako hubem

18% region ma ciekawe miejsca, ale brakuje spdjnej
& opowiesci/ marki

6% postrzegam Mazowsze raczej jako rynek turystyczny
niz eventowo-konferencyjny

niewiele wiem o Mazowszu poza kilkoma znanymi punktami

trudno powiedzie¢ — nie mam wyrobionej opinii

dopiero zaczyna dysponowac w sposob uporzadko-
wany (strategia marki wojewddztwa, dziatania MROT
i MCB).

—Z punktu widzenia DMC i klientéw zagranicznych
realnie ,istnieje” dzis Warszawa jako hub —ale w jej
bezposrednim otoczeniu s3 produkty, ktdére mozna
szybciej ,dotozy¢” do programu, takie jak Zalew
ZegrzynskKi,
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obiekty konferencyjne potozone nad woda

czy destynacje na krétkie wyjazdy incentive w pro-
mieniu 30-40 minut. Witasnie te bliskie lokalizacje
(Zegrze, Kampinos, Modlin, patace i dworki) moga
stac sie pierwsza warstwa ,,0swajania Mazowsza"

dla klientéw, ktdrzy nie maja czasu na dtuzsze wypa-
dy, ale sg gotowi na potdniowe lub jednodniowe
doswiadczenia poza Warszawa — przekonywata
Agnieszka Faracik-Lesniak.

Za mato duzych obiektéw

Eryk Skolarski, dyrektor operacyjny agencji Master
Brand, zwrocit uwage, ze mimo teoretycznie duzej
liczby lokalizacji konferencyjnych w wojewddztwie
mazowieckim (okoto 1250 obiektéw w bazie Konfe-
rencje.pl), realny wybér przy duzych wydarzeniach
np. korporacyjnych jest mocno ograniczony przez
infrastrukture, czesto nie ma tez rownowagi miedzy
pojemnoscia sal a baza noclegowa. - W praktyce
przy briefach na duze, powtarzalne eventy korpora-
cyjne organizatorzy kraza wokoét waskiej grupy obiek-
tow, takich jak ,Zegrze”, znane resorty konferencyjne
pod Warszawa, nowe duze hotele w Warszawie

i okolicach, poniewaz niewiele miejsc zapewnia
jednoczesnie odpowiednio duzg sale i miejsca
noclegowe dla kilkuset czy tysigca gosci. Z kolei
obiekty patacowe, jak Patac Zelechdéw czy Patac Mata
Wies, swietnie sprawdzajg sie przy kameralnych
wydarzeniach w stylowym otoczeniu (sale dla mak-
symalnie kilkaset osdb, ale noclegi dla okoto 120-150
0s06b), co naturalnie kieruje ich oferte w strone mniej-
szych spotkan, a nie masowych gal czy kongreséw

— mowit.

Wypowiedz ta wzmacnia teze, ze potencjat Mazow-
sza w segmencie MICE wymaga dalszego rozwoju
infrastruktury, czyli powstawania obiektow, ktdre
tacza duze sale konferencyjne z odpowiednia liczba
pokojow, tak aby region mogt czesciej konkurowac
o duze eventy ogdélnopolskie i korporacyjne.
Jednoczesnie wskazuje naturalny kierunek dla wielu
istniejacych obiektdw — specjalizacja w kameralnych,
butikowych eventach, ktére moga stac sie waznym
elementem promocji oferty regionu.

USP regionu i potrzeby gosci

Kamil Maciag, dyrektor sprzedazy, konferencji

i eventoéw, Park of Poland, w dyskusji o infrastruktu-
rze, ktéra buduje oferte Mazowsza, podkreslit,

ze reprezentowany przez niego park rozrywki jest
traktowany jako naturalne ,USP Mazowsza”,

bo takich obiektdw, ktére tgcza rozrywke z mozliwo-
scig organizacji wydarzen firmowych, jest w Polsce
wcigz niewiele. Obiekt ten wspotpracuje z innymi
lokalnymi atrakcjami, na przyktad winnicami,

aby dac gosciom - zwtaszcza miedzynarodowym

— mozliwos¢ ,dotkniecia Mazowsza", wyjazdu poza
scista Warszawe, kontaktu z natura i autentycznym
lokalnym kontekstem. — Klasyczne ikony Warszawy
(Wilanow, Zamek Krolewski) sg atrakcyjne,

ale bardziej dla starszej czesci uczestnikdéw, nato-
miast mtodsze pokolenia szukajg innych wrazen

- streetowego charakteru miasta czy ,dzikiej rzeki”
jako autentycznego doswiadczenia przyrodniczego.
To przektada sie na potrzebe innego opowiadania o
Mazowszu - nie tylko ,krélewskim”, ale tez nowocze-
snym, miejskim i przyrodniczym jednoczesnie — mé-
wit Kamil Maciag, ktéry podkreslat tez wage wspot-
pracy w ramach lokalnych organizacji
turystycznych.

Jako prosta forme wykorzystania potencjatu regionu
wskazat zapraszanie lokalnych twdrcéw, wiascicieli
kuchni i produktéw do programu wydarzenia,

aby pokaza¢ namiastke Mazowsza w trakcie konfe-
rencji. Kontrastuje to z innymi regionami, gdzie czesc
obiektéw odmawia wspdélnego dziatania

(,nie bedziemy sie dzieli¢ know-how, dlatego

nie nalezymy do stowarzyszenia”), co utrudnia budo-
wanie spdjnej oferty na wydarzenia ogdlnopolskie

i miedzynarodowe.

Eryk Skolarski stwierdzit, ze przy dwudniowej agen-
dzie wydarzenia w Warszawie, czesto bardzo napie-
tej, trudno jest zaplanowac pobyt uczestnikdw poza
stolica. - Mazowsze jest zbyt duzym regionem, zeby
w ciggu jednodniowej albo dwudniowej konferencji
na przyktad z Wawra odby¢ wycieczke do,
powiedzmy, Ciechanowa na zamek lub do muzeum
w Sierpcu — moéwit. Dodat, ze mozna moéwic o even-
tach odbywajacych sie w okolicach Warszawy,

w ktorych biorg udziat mniejsze grupy, a ich celem
jest poznanie naszego regionu.

Organizatorzy eventdow patrza czesto przez pryzmat
tego, ile czasu zajmuje dojazd do okreslonej destyna-
cji. Z drugiej strony Mazowsze jest jednym z niewielu
regiondw, gdzie na skraju miasta funkcjonuja parki
narodowe. Warto tez miec¢ swiadomosé, ze dla klien-
ta biznesowego destynacja staje sie backgroundem
dla merytorycznej czesci wydarzenia, chociaz czesto
uczestnicy wydarzenia przyjezdzaja po prostu do
nowej destynacji i to tez jest dla nich wazne.
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Skutecznos$é wizyt studyjnych

—Zgadzam z tym, ze nad marka Mazowsza jako
destynacja dla przemystu spotkan trzeba caty czas
pracowac. My zaczelismy funkcjonowanie realnie

w 2023 roku i zaczelismy od tego, zeby poinformo-
wag, ze istnieje taki podmiot jak Mazovia Convention
Bureau, ktéry moze pomaoc agencjom eventowym
w okres$lonych zakresach ich dziatalnosci. Budujemy
marke i mamy nadzieje, na wspétprace z branza
takze w tym obszarze — moéwita Iwona Majewska. —
W roku 2023, 2024 i 2025 mocno postawilismy

Nna organizacje wizyt studyjnych, na razie dla organi-
zatorow polskich, i tak réznicowalismy ich programy,
zeby pokazad, ze nie trzeba jechac¢ dwie godziny

z Warszawy albo z Ptocka do Radomia, zeby zobaczy¢
cos ciekawego — podkreslita. — | to dziata wiasnie tak.

To znaczy — wy powinniscie od nas dostac elementy
sktadowe do tego, zebyscie mogli z nich stworzy¢
oferte, czyli my dajemy wam atrakcje turystyczne,
miejsca eventowe, stynne mazowieckie unique
venues, obiekty poprzemystowe — dajemy wsad, ktoéry
wam pomoze i nie bedziecie musieli sami szukac
tych miejsc — wyliczata Iwona Majewska. — Natomiast
kreacja jest po stronie twércdw — podkreslita — i temu
ma stuzy¢ wspodtpraca z convention bureaux, ktére
majg pomagac w tym, aby biznes mdogt sie toczyc¢
lepiej.

Warsaw Convention Bureau i Mazovia Convention
Bureau maja wtasnie w tym celu dziatac. Wsrod
priorytetdw zawartych w nowej strategii znalazty

sie wspodtpraca stolicy i regionu oraz wspdtpraca

z obiektami i z agencjami.

SESJA X UCZESTNICY
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Strategia Mazovia Convention Bureau

na lata 2026-2030

Cele strategiczne

Obszar wspétpraca: Wzmacnianie i rozwdj platformy kooperacji zmierzajacej
do wykorzystania potencjatu Warszawy i wojewddztwa mazowieckiego,
profesjonalizacji branzy spotkan i wydarzen oraz wspierania innowacyjnosci.

Obszar marka: Wzmacnianie rozpoznawalnosci wojewddztwa mazowieckiego
jako destynacji biznesowej wsrdd organizatorow wydarzen.

Obszar wydarzenia: Stworzenie zintegrowanej oferty organizacji wydarzen
i skuteczne pozyskiwanie zapytan na organizacje wydarzer do wojewddztwa
mazowieckiego.

Inicjatywy strategiczne

.Mazowsze - region wydarzen” — kampania marki Mazovia Meetings
Cel: zbudowanie i utrwalenie pozycji Mazowsza (Warszawa + region)
jako wiodacej destynacji przemystu spotkan i wydarzen w Polsce

i rozpoznawalnej w Europie.

Warszawa + Mazowsze: jeden region wydarzen
Cel: przetozenie koncepcji ,jednej destynacji” na realne dziatania sprzedazowe
i wizerunkowe

Mazovia Meetings Academy - program dla branzy i samorzaddow
Cel: profesjonalizacja rynku i zaangazowanie samorzaddw lokalnych
w dziatania na rzecz identyfikacji i rozwdj oferty MICE.

Mazovia Events Impact Hub — dane, badania, decyzje
Cel: utrzymanie i rozwiniecie przewagi Mazovia Convention Bureau jako
.data-driven hub” w przemysle spotkan i wydarzen.

Mazovia Green & Wellbeing Meetings Lab
Cel: odpowiedz na trend wellbeing, ESG i zrdwnowazone wydarzenia
— jako wyrdéznik Mazowsza.

Ambassadors & Bids Accelerator - Warszawa i Mazowsze
Cel: systemowe wykorzystanie Programu AKP i Klubu Ambasadoréw do pozy-
skiwania duzych wydarzen.

Mazovia Meetings & Bleisure
Cel: przektucie potencjatu regionu (miasto + natura + kultura) w konkretne
produkty MICE i scenariusze spotkan.

MCB 2.0 —technologie, CRM, komunikacja
Cel: podniesienie jakosci obstugi organizatordw i widocznosci Mazowsza
dzieki nowym technologiom.

Mazovia Meetings Support — program wsparcia wydarzen na Mazowszu

Cel: stworzenie programu wsparcia (subwencji) dla wydarzen o wysokiej
wartosci dodanej, realizowanych na Mazowszu, aby zwiekszy¢ konkurencyjnosc
regionu w walce o wybrane projekty.

80



DECOR ADDICT

SCENOGRAFIA, KTORA ROBI WRAZENIE

Decor Addict to zespét, ktory od lat projektuje i realizuje scenografie oraz konstrukcje eventowe
dla najbardziej wymagajgcych klientéw w Polsce i Europie. Tworzymy przestrzenie, ktére nie tylko
wygladajg efektownie, ale przede wszystkim pracuja na sukces wydarzenia.

Specjalizujemy sie w kompleksowej realizacji — od koncepciji, przez produkcje,
az po montaz i demontaz. Budujemy sceny, zabudowy LED, dekoracje tematyczne, strefy
brandowe, konstrukcje specjalne oraz rozwigzania szyte na miare konkretnego eventu. Pracujemy
zaréwno przy kameralnych realizacjach, jak i duzych, miedzynarodowych projektach.

Na naszym koncie znajduja sie realizacje dla marek takich jak Netflix, Meta, Mastercard,
BYD oraz wielu czotowych agencji eventowych. Kazdy projekt traktujemy indywidualnie,
dbajgc o detale, jakos¢ wykonania i terminowos$¢ — bo wiemy, jak wazna jest niezawodnosc¢
w branzy eventowe;.

Decor Addict to partner, ktéry rozumie potrzeby meeting planneréw: elastycznosé, szybkie

reakcje, doswiadczenie i petne wsparcie techniczne. Jesli szukasz zespotu, ktory potrafi zamienic
wizje w efektowna rzeczywistos¢ — jestes w dobrym miejscu.

Budujemy wydarzenia, ktore zostajg w pamieci.
Maciej Wisniewski | tel: 660 990 610 | mail: biuro@decoraddict.pl



Czy jestesmy gotowi, zeby ztamaé system
feudalny? Czyli co wptywa na kondycje
psychiczng, jakosc¢ i rozwoj
w branzy eventowej?
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»Klient nasz pan”? Branza eventowa
miedzy partnerstwem a mobbingiem

Czy przemyst spotkan dziata w logice partnerstwa,
czy tkwi w systemie, w ktérym ,klient ma zawsze
racje” — nawet kosztem godnosci i zdrowia
psychicznego ludzi? Czy branza jest gotowa wpro-
wadzi¢ jasne standardy i powiedzie¢ ,,nie”
przemocowym zachowaniom?

Czy w branzy eventowej rzeczywiscie panuje system
feudalny? Czy jest to branza przemocowa czy part-
nerska? Co wplywa na kondycje psychiczna jej przed-
stawicieli? Czy okreslenie ,klient nasz pan” w dzisiej-
szym $Swiecie ma racje bytu? Wreszcie czy branza
jest gotowa na to, aby zmieni¢ zasady wspdtpracy,
reagowac na patologie? Czy dobrostan pracownikdw
branzy eventowej to utopia?

Psycholog Wojciech Herra zwraca uwage,

ze kluczowym elementem dobrostanu jest cztowiek
i jego poczucie bezpieczenstwa, a bezpieczne $ro-
dowisko pracy jest jednym z najwazniejszych ocze-
kiwan pracownikdéw. Raporty Eurofound pokazuja,
ze pracownicy bardzo wysoko cenig bezpieczenstwo
fizyczne i psychiczne, stawiajac je czesto ponad
wynagrodzeniem, co ttumaczy, dlaczego temat
bezpieczenstwa tak silnie wraca w dyskusjach

o wellbeingu. Do weryfikacji proponuje zastosowad
proste kryterium — dobrostan jest wtedy, gdy idac
do pracy nie odczuwamy stresu.

Brak ochrony przed przemocowym klientem
Zdaniem Wojciecha Herry, przemoc jest w organi-
zacjach normalizowana - zachowania przemocowe
i mobbingowe sg akceptowane w wiekszosci z nich,
mimo istniejacych formalnych procedur antymo-
bbingowych. Pracownicy czesto wiedzg, co zrobic,
gdy naduzycia dopuszcza sie przetozony wewnatrz
struktury, lecz jest praktycznie bezradny, gdy podob-
nie zachowuje sie klient, bo system ochrony przed
przemocay ,od klienta” jest stabo rozwiniety, mimo

ze badania pokazuja wysoka skale agresji i bullyingu
inicjowanego wtasnie przez klientéw. Szczegdlnie
dotyczy to zespotdw obstugi klienta. Gdy podczas
jednego z warsztatdéw poréwnat katalog zachowan
mobbingowych zawartych w definicji Panstwowe]
Inspekcji Pracy z codziennosciag cztonkdw tych zespo-
tow, ustyszat, ze ,brzmi to jak opis stanowiska”,

co pokazuje, ze naduzycia sg traktowane jako stan-
dard, a nie wyjatek.

Podobne mechanizmy widzi w hotelach, gdzie
obiekty czesto nie majg ani procedur ,wyrzucenia”
agresywnego goscia i wpisania go na ,czarna liste”,
ani odwagi, by zrezygnowac z klienta z duzej firmy,
nawet jesli ochrona musi interweniowac.

»Klient nasz pan” - ciggle aktualne

Badanie dotyczace kultury kontaktu i relacji klient

— dostawca pokazato rozdzwiek miedzy postawami
klientdw a pracownikéw obstugi. 64 procent klientéw
uwaza, ze hasto ,klient nasz pan” nadal jest aktualne,
podczas gdy zgadza sie z nim tylko 43 procent osoéb
pracujgcych w obstudze klienta.

Na poziomie deklaracji wiekszos¢ zaréwno klientéw,
jak i pracownikow obstugi zgadza sie, ze uprzejmosc
powinna obowigzywac obie strony, dobry kontakt
zaczyna sie od wzajemnego szacunku, a kultura
osobista powinna by¢ standardem nawet wtedy,
gdy cos pdjdzie nie tak. W praktyce jednak wystepuja
réznice miedzy tym, co deklarujemy, co czujemy

i co faktycznie robimy, pokazujac, jak bardzo rozjez-
dzaja sie te postawy.

Z psychologicznego punktu widzenia postawa

ma trzy komponenty: deklaratywny (co méwimy),
emocjonalny (co myslimy o sobie, gdy te postawe
przyjmujemy) i behawioralny (co realnie robimy),

a problem polega na tym, ze najczesciej nie zgadza
sie warstwa deklaratywna z zachowaniem. Jako
przyktad Herra podaje ekologie, gdzie wiekszos¢
0s6b Mmoéwi, ze bycie ekologicznym jest wazne

i dobrze sie czuje z mysla, ze ,chroni planete”, dekla-
rujac na przyktad oddawanie jedzenia po evencie
czy rezygnacje z kupowania ubran, ale rownolegle
dynamicznie rosnie konsumpcja fast fashion

czy ilos¢ wyrzucanego jedzenia. Analogiczny
mechanizm widac¢ w hasle ,klient nasz pan”, gdyz
na poziomie deklaracji wiele oséb twierdzi, ze w nie
nie wierzy, ale badania oparte na pytaniach

o konkretne sytuacje pokazujg cos innego.
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Niszczg dobrostan pracownikéw

i optacalnos¢ biznesu

W badaniu dotyczacym kultury kontaktu zapytano
klientdw i pracownikdéw obstugi o realne doswiadcze-
nia. 77 procent oséb z obstugi doswiadczyto sytu-
acji, w ktorej klient méwit w tonie zniecierpliwienia
lub irytacji, a 55 procent klientéw byto swiadkami
takich zachowan wobec pracownikéw. Czesto poja-
wia sie podniesiony gtos, krzyk, wyzwiska, co dotyczy
zarowno obstugi klienta indywidualnego, jak i bizne-
sowego, W tym branzy eventowej, gdzie konflikt me-
rytoryczny (na przyktad co do jakosci realizacji) bywa
zastepowany atakiem personalnym, formami agres;ji
stownej, ktére mdéwca okresla jako zdecydowanie
nieakceptowalne.

Badania wskazuja, ze przemoc i naduzycia klientéw
realnie niszczg dobrostan pracownikoéw i optacal-
nosé biznesu. Najczestsza forma grozby w obstudze
klienta to deklaracja ,doprowadze do twojego zwol-
nienia” — klient straszy rozmowa z przetozonym

i wyrzuceniem pracownika, a 58 procent oséb

w obstudze klienta deklaruje, ze klienci regularnie
WYMuszajg ,przyznanie im racji” mimo oczywistego
btedu po ich stronie.

Skutki zdrowotne przemocowych dziatan

Skutki psychiczne takich doswiadczen sg powaz-

ne, poniewaz 38 procent pracownikéw po trudnym
kontakcie z klientem zgtasza problemy ze snem

lub koncentracjg, a 55 procent czuje przygnebienie

i bezsilnosé, co jest szczegdlnie grozne w branzach
kreatywnych, gdzie efektywna praca wymaga
poczucia bezpieczenstwa. 45 procent badanych
mysli 0 zmianie pracy, co oznacza wysokie ryzyko
rotacji i wypalenia w zawodach, ktére z zatozenia
mogtyby dawac dtugoterminowa satysfakcje,

ale w praktyce staja sie emocjonalnie niebezpieczne
przez toksyczne zachowania klientéw.

Modwca stwierdzit, ze branza coraz trudniej przycigga
mitodych ludzi i jednoczesnie traci doswiadczonych
pracownikoéw, ktdrzy po 20-30 latach maja dos¢
przemocowych zachowan klientdéw i braku jasnych
standardow.

Zwrécit uwage, ze zmienito sie spoteczne spojrze-
nie na to, co jest akceptowalne - sytuacje, ktére
kiedys wydawaty sie ,normalne”, dzis sg postrzegane
jako niedopuszczalne, podczas gdy wiele firm nadal
funkcjonuje bez spdjnych zasad chronigcych pracow-
nikow.

Rozwigzanie — podejscie total experience

Jako rozwigzanie Wojciech Herra proponuje rozpo-
czecie od czytelnego okreslenia zasad, podat przy
tym przyktad kawiarni w Londynie, gdzie juz przy
wejsciu informuje sie gosci o wymaganym standar-
dzie zachowania wobec personelu, co ma zwigzek

Z rosnaca popularnoscia podejscia ,total experience”,
taczacego doswiadczenie klienta i pracownika. Pod-
kresla, ze nie da sie zapewnié swietnego
doswiadczenia gosciom czy uczestnikom wydarze-
nia bez zadbania o ludzi Swiadczacych ustuge,

a branze, ktdére robig to dobrze, zaczynaja od naucze-
nia wszystkich, jak uczestniczy¢ w wydarzeniu tak,
by nie naruszac przestrzeni innych.

Postulowat wprowadzenie standardéw zachowania
dla wszystkich stron eventu - klienta, organizatora,
uczestnikéw i podwykonawcdéw — bo inaczej prze-
moc ,transmituje sie” w dot tancucha, jesli klient jest
przemocowy wobec agencji, agencja ma tendencje
przerzucac napiecie i agresje na podwykonawcow.
Odwotat sie przy tym do wiedzy psychologicznej,
ktora wskazuje, ze osoby funkcjonujace w srodowi-
sku przemocowym czesciej zaczynaja same stosowac
przemoc, co w dtuzszej perspektywie niszczy dobro-
stan, kreatywnos¢ i stabilnos¢ catej branzy.
Podkreslit tez, ze osoby, ktdére doswiadczyty przemocy
po stronie agencji, przechodzac ,na strone klienta”,
czesto staja sie najbardziej wymagajacymi i przemo-
cowymi klientami, prébujac nieswiadomie ,,odbié
sobie” wczesniejsze krzywdy. Podkreslit, ze wszyscy
jestesmy klientami i powinnismy przyjac¢ fundamen-
talng zasade - jako klient kupujesz produkt, ustuge

i rozwigzanie, ale nie kupujesz cztowieka ani jego
godnosci, wiec agresja, grozby czy upokarzanie

nie sg uzasadnione zadna ,pozycja klienta”.

Transparentnos¢ i jasne zasady

Herra zachecat agencje i firmy ustugowe, by miaty
odwage konczy¢ wspdtprace z klientami, ktorzy

nie spetniajg podstawowego standardu szacunku,
warto wtedy wypowiedzie¢ umowe, jasno komuniku-
jac, ze decyzja stuzy ochronie ludzi, bo to oni tworza
unikatowe projekty i potrzebujg bezpiecznego sro-
dowiska. Odwotat sie przy tym do podejscia Marcina
lIskiego, specjalisty od zmiany systemowej, ktdry
akcentuje koniecznos¢ ,aplikowania zaufania”

— przemoc i brak zaufania tworza spirale —im mniej
zaufania, tym wiecej oszukiwania i dociskania,

co generuje kolejne naduzycia.
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Rys. 28. Co najbardziej uderza w kondycje psychiczng i jako$¢ pracy w branzy eventowej?

Wedtug moéwcey jednym z kluczowych rozwigzan jest
transparentnosc i jasne zasady, poniewaz ludzie czu-
ja sie bezpiecznie, gdy od poczatku wiedzg, na czym
stoja, a standardy s3 czytelne i wspdlnie uzgodnione.
— Mysle, ze branza eventowa jest przemocowa

w duzej mierze. Zdarza sie, ze ze strony klientow
odczuwamy brak szacunku dla ludzi, ktérzy dla nas
pracuja. Zetknelismy sie zrachowaniami, ktére moz-
na podciggnac pod zjawisko mobbingu. Nie zgadza-
my sie na takie zachowanie i jasno to komunikujemu
— mowit Artur Szczesny, CEO Rebelia Media Group
podczas dyskusji panelowe;.

— Takie zjawiska moga sie zdarzy¢ wszedzie, jednak
przesada jest twierdzenie, ze cata branza jest prze-
mocowa. Gdy zdarzali sie tacy klienci, podejmowali-
sSmy decyzje o niewspdtpracowaniu z nimi

- stwierdzita Dorota Wojtczak, dyrektorka
marketingu Live Age.

— Patrzac z perspektywy klienta, zeby wszystko byto
zdrowe, to zasady musza obowigzywac wszystkie
strony. Pewne standardy powinny by¢ powszechne,
a na niektére zachowania po prostu nie mozemy
pozwala¢ — mdwita Elzbieta Rivest, strategic sourcing
advisor JJP Ventures. Dodata tez, ze wysoki poziom
partnerstwa dotyczy na przyktad hoteli, ktére wpro-
wadzajg odpowiednie standardy

i ze skracanie dystansu z klientem nie zawsze jest
dobrym kierunkiem, gdyz moze prowadzi¢ do nad-
uzy¢. Wojciech Herra zwrdcit uwage na wspolne
opracowywanie strategii i standarddw komunikacji,
ktére powinno mie¢ miejscu juz na pierwszym etapie
wspotpracy, po podpisaniu umowy ramowej z klien-
tem.

chaos, permanentny pospiech i dziatanie w trybie ,last minute”

0,
£ i niepotrzebne projekty ,na cito”

niejasne oczekiwania i ciggte zmiany briefu / koncepcji,

0,
18% brak feedbacku

normalizowanie nadgodzin i braku odpoczynku

78 zbyt mate zespoty vs skala projektow — ciggte przecigzenie

9% brak partnerstwa i dialogu w relacjach
klient — agencja — dostawcy ustug

(S brak systemu zarzadzania

styl zarzadzania (kontrola, presja, gaszenie pozaréw)

Mowit o podwdjnych standardach, gdy klient
odpowiada na maila w ciggu trzech dni, a agencja
— W ciggu trzech godzin. — Pierwszym sposobem
definiowania partnerstwa jest moment, w ktérym
maowimy, ze gramy w jednym zespole, a skoro tak
jest, to chcemy mieé wspdlne zasady, wedtug
ktorych razem bedziemy funkcjonowac i nawzajem
od siebie wymagac — dodat.

Standardy zgodne z ESG

— Wszyscy zgadzamy sie co do tego, ze traktujemy
powaznie zasady zawarte w miedzynarodowych do-
kumentach, deklaracjach ONZ, UE czy panstw spoza
Unii, a takze przyjmowanych przez firmy. Potrafimy
powiedziec¢, ze szanujemy sie nawzajem, szanujemy
prawa cztowieka, potrafimy walczy¢ o nasze prawa.
Jednak tak naprawde od nas zalezy, czy chcemy

o tym gtosno mowié, nie tylko podczas takiej deba-
ty, ale w naszej codziennosci branzowej — stwierdzita
Joanna Gorczyca, dyrektor Biura Zrownowazonego
Rozwoju Grupy PZU. Podkreslita, ze w ramach dziatan
ESG mowi sie takze o prawach partneréw i dostaw-
coOw. Za najbardziej stresujgce elementy codziennegj
pracy i wspotpracy w branzy uznano chaos, perma-
nentny pospiech, dziatania w trybie ,last minute”,
niepotrzebne projekty na cito, niejasne oczekiwania
i ciagte zmiany briefu oraz koncepcji, a takze brak
feedbacku, nadgodziny, brak odpoczynku i zbyt mate
zespoty versus skala projektow, stad — ciggte przecia-
zenie.

Wszyscy byli zgodni, ze o zachowaniach przemoczo-
nych, jesli wystepuja, trzeba mowic i zwracac¢ uwage
klientom, na to, ze sg nieakceptowalne, na przyktad
te dotyczace wymagan odnosnie do pracy w dni
wolne czy wieczorami, sposobu komunikacji,
oczekiwan poprawek na wczoraj.
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Rys. 29. ,,System feudalny” w branzy eventowej moze ztamac¢:

Communication breakdown

Dorota Wojtczak, zwrdcita uwage na problem nazy-
wany communication breakdown, czyli problem

w przeptywie informacji, powodujacy, ze przekaz jest
niejasny i prowadzi do nieporozumien. Dotyczy on
nie tylko branzy eventowej, ale szeroko rozumianej
branzy komunikacyjnej. — Dla mnie fundamentem

sg jasne i czytelne zasady, im lepiej bedziemy je okre-
slali, tym bedzie nam tatwiej. | oczywiscie, wszyscy,
zardwno po stronie klienta, jak i po stronie agencji

i podwykonawcow musza byc¢ straznikami tych zasad
— mowit Wojciech Herra. - Rozmawiajmy i badzmy
uwazni na emocje i potrzeby innych.

partnerstwo w relacjach klient — agencja — dostawcy ustug

()
2 (otwarcie na potrzeby wszystkich stron)

y#AZ  zmiana stylu przywddztwa i zarzadzania

zmiana narracji: od kultu przecigzenia i przepracowania
do kultury jakosci i zrédwnowazenia

realne normy czasu pracy i odpoczynku

0
1% (takze w najwiekszym sezonie)

8% profesjonalizacja relacji z klientami

(S8 silniejsze sSrodowiskowe standardy

8 wieksza transparentnos$¢ budzetéw i marz oraz uczciwe stawki

wiecej wsparcia psychologicznego i edukacji
nt. zdrowia psychicznego

Nie doprowadzajmy do eskalacji, do przemocowych
relacji. Jak juz widzimy, ze sie na tym potykamy

w relacji, rozmawiajmy i pamiegtajmy o emocjach,
bo emocje to podstawa — mdwita Paula Rapiej,
menadzerka ds. projektéw edukacyjnych w InPost.
Nie wszyscy klienci w branzy sg przemocowi,

ale zdarzaja sie rézne sytuacje. Wazne jest ustalenie
jasno skomunikowanych standarddw oraz rozmowa
i rozpoznawanie emocji innych a takze odpowiednie
reagowanie na komunikaty trudnych klientow.
Pomaga utrzymywanie dystansu, dostosowanego
do konkretnej osoby i sytuacji.
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SESJA X UCZESTNICY

Wojciech Herra, psycholog, niezalezny

konsultant specjalizujacy sie budowaniu
doswiadczen klientéw i pracownikéw

Kultura Kontaktu: Badanie dotyczace kultury kontaktu i relacji klient

Czy nadal aktualne jest powiedzenie ,Klient nasz Pan?”
JTak”

64 proc. klienci

43 proc. osoby pracujgce w obstudze klienta i sprzedazy

Uprzejmosé powinna obowigzywac obie strony kontaktu zaréwno
pracownika obstugi, jak i klienta...

JTak”

93 proc. klienci

94 proc. osoby pracujace w obstudze klienta i sprzedazy

Dobry kontakt miedzy klientem, a obstuga zaczyna
sie od wzajemnego szacunku...

JTak”

93 proc. klienci

94 proc. osoby pracujace w obstudze klienta i sprzedazy

Po trudnym kontakcie z klientem osoby pracujace w obstudze klienta
i sprzedazy czuja przygnebienie i bezsilnos¢ (55 proc.), mysla o zmianie pracy
(45 proc.), wskazuja na trudnosci ze snem lub koncentracja (38 proc.)

Wellbeing w pracy opiera sie na koncepcji, w ktdrej najwazniejszy jest cztowiek.
W tej idei wazna role odgrywa m.in. poczucie bezpieczenstwa. Tymczasem
przemoc jest znormalizowana czescig srodowiska pracy.
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MP IMPACT
AWARDS




MP IMPACT AWARDS
projekty, ktére majg wplyw na branze

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

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

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

lub posrednio w branzy spotkan i wydarzen,

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

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

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

KAPITULA KONKURSU
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MP Impact Awards:

Kategoria Inicjatywa

Zwyciezca:
Barometr SOIT X edycja

Organizator:

Stowarzyszenie Organizatoréw Incentive Travel (SOIT),
ABR Sesta

Wspétorganizator:

Ebury

Barometr SOIT to ogdélnopolskie, cykliczne badanie rynku incentive travel, realizowane od 2014 roku

we wspotpracy z agencja badawczag ABR Sesta. Jest to pierwsze i jedyne w Polsce tak kompleksowe
zrédto danych opisujace kondycje, skale i kierunki rozwoju tego sektora. Projekt zostat zainicjowany
przez Krzysztofa Pobozniaka z mysla o profesjonalizacji rynku i wsparciu firm w podejmowaniu decyzji
opartych na rzetelnych danych. Dziesigta edycja Barometru analizuje zmiany zachodzace w branzy

do 2025 roku, uwzgledniajac m.in. skutki pandemii, sytuacje geopolityczng oraz nowe realia ekonomiczne,
a takze rosnacy udziat realizacji krajowych. Badanie przeprowadzono metoda CAWI wsrdd osob
zarzadzajacych agencjami zrzeszonymi w SOIT — udziat wzieto 96 proc. cztonkdw stowarzyszenia. Efektem
jest rozbudowany raport poréwnawczy, obejmujacy m.in. skale realizacji, budzety, kierunki, cele
wyjazdoéw, strukture rynku, zatrudnienie i nastroje witascicieli firm. Wyniki zaprezentowano podczas
konferencji prasowej w Warszawie, z udziatem przedstawicieli administracji publicznej, mediéw i kluczo-
wych podmiotéw branzy. Raport petni funkcje diagnostyczna, benchmarkingowa i prognostyczna

dla sektora incentive travel oraz stanowi zrédto wiedzy dla biznesu, mediéw i instytucji publicznych.

EFEKTY

- zgromadzono aktualne i kompleksowe dane dotyczace wyjazddw incentive,
istotne dla réznych uczestnikdw rynku

- opracowano raport wspierajacy decyzje biznesowe, udostepniony nieodptatnie
na stronie www.soit.net.pl

- oszacowano wartos¢ polskiego rynku zagranicznych wyjazddéw incentive
—w 2024 roku obroty wyniosty blisko 1 mlid zt

- 10. edycja badania pozwolita na analize zmian i trenddw ksztattujgcych rynek
w perspektywie wieloletniej

- raport stanowi zrédto wiedzy dla biznesu, mediéw i instytucji publicznych
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Finalista:
Just in Kejs

Organizator:
Plej

»Just in Kejs" — cykl rozmow poswieconych odstaniajgcych kulisy organizacji eventdéw — powstat,

by edukowac rynek eventowy w sposéb przystepny, bez branzowego zargonu, pokazujac, ze wydarzenia
to nie tylko rozrywka, lecz petnoprawne narzedzie komunikacji i budowania marki. Prowadzony przez
Przemystawa Witkowskiego format taczyt ekspercka wiedze z produkcjg w jakosci telewizyjnej

— wielokamerowa realizacjg, profesjonalnym studiem, dopracowang scenografia i dynamicznym monta-
zem. Kazdy odcinek odstaniat kulisy pracy przy eventach, taczac rozmowy z praktykami i rozpoznawal-
nymi osobowosciami, co zwiekszato atrakcyjnosé dla specjalistéw i odbiorcéw spoza branzy. Projekt uczyt,
inspirowat i popularyzowat swiadomos¢ strategicznej roli wydarzen w biznesie, jednoczesnie podnoszac
standardy branzy i wzmacniajac pozycje agencji Plej jako eksperta i innowatora. Format osiggnat szeroki
zasieg w mediach spotecznosciowych i branzowych, dostarczajgc wartosciowych tresci edukacyjnych
oraz promujac profesjonalne podejscie do planowania eventéw.

Finalista:

Twoj event. Mniejszy slad, wickszy
wplyw! - praktyczny przewodnik ESG
dostepny dla wszystkich

Organizator:

Ewesa Brand & Customer Experience Agency
Wspétorganizatorzy:

Ewesa Impact Hub jako partner merytoryczny projektu
oraz zewnetrzni konsultanci ESG jako wsparcie w analizie
danych srodowiskowych i przygotowaniu raportu

Ewesa konsekwentnie realizowata strategie Net Zero i transparentnego raportowania ESG, a po sukcesie
raportu 2024 udostepnita wiedze catej branzy poprzez przewodnik ,Twdj event. Mniejszy slad, wiekszy
wptyw”. Publikacja zawiera praktyczne rozwiazania i checklisty, pozwalajace planowacé, produkowaé

i komunikowac¢ wydarzenia w sposéb odpowiedzialny srodowiskowo. Udostepniono jg bezptatnie

w wersji PDF i drukowanej, wspierajac firmy, agencje MICE, dostawcow, klientéw korporacyjnych

oraz studentdw w wdrazaniu zasad ESG. Projekt obejmowat raportowanie wptywu srodowiskowego,
konsultacje, warsztaty i komunikacje branzowa, umozliwiajgc realne zmniejszenie sladu eventéw.
Przewodnik stat sie punktem odniesienia w branzy, cytowany w mediach, wykorzystywany w szkoleniach
i w procesach produkcyjnych, a planowane sg dalsze narzedzia, m.in. interaktywny kalkulator

sladu weglowego.
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MP Impact Awards:

Kategoria Wydarzenie

Zwyciezca:
Dane rynkowe
turystycznej Warszawy

Organizator:
Warszawska Organizacja Turystyczna

Dane rynkowe turystycznej Warszawy to bezptatne wydarzenie organizowane przez Warszawska
Organizacje Turystyczna dwa razy w roku, ktére zapewnia branzy turystycznej, hotelarskiej i MICE
regularny dostep do aktualnych danych rynkowych oraz prognoz rozwoju sektora. Spotkania prezen-
tuja analize sytuacji z ostatnich szesciu miesiecy oraz perspektywy na kolejne okresy, obejmujac rynek
warszawski, krajowy i globalny. Dzieki wspdtpracy z partnerami takimi jak Airbnb, Booking.com, Expedia
Group, STR, PLL LOT, MasterCard czy ForwardKeys uczestnicy uzyskuja przekrojowy obraz rynku zakwa-
terowania, ruchu lotniczego, sektora konferencyjnego oraz wptywu duzych wydarzen na gospodarke
miasta. Wydarzenie petni takze funkcje platformy dialogu pomiedzy biznesem, organizacjami branzowy-
mi i administracja publiczng, czego przyktadem byly panele poswiecone najmu krotkoterminowemu

Z udziatem przedstawicieli branzy, instytucji rzadowych i samorzadowych. Kazda edycja koncentruje

sie na wybranych zagadnieniach tematycznych, a uczestnicy otrzymuja dostep do kompletu prezentowa-
nych danych. Projekt ugruntowat swoja pozycje w kalendarzu wydarzen branzowych, czego potwierdze-
niem jest systematyczny wzrost frekwencji — od 60 uczestnikéw w pierwszej edycji do 470 w pazdzierniku
2025 roku — oraz state poszerzanie grona partnerow merytorycznych.

EFEKTY

- zapewnhienie branzy turystycznej, hotelarskiej i MICE regularnego dostepu do aktualnych
danych rynkowych oraz prognoz rozwoju sektora

- platformay dialogu pomiedzy biznesem, organizacjami branzowymi i administracjg publiczna

- wydarzenie ugruntowato swoja pozycje w kalendarzu wydarzen branzowych

- regularnie ros$nie frekwencja (od 60 osdb w pierwszej edycji do 470 w edycji pazdziernik 2025)

-z edycji na edycje powieksza sie sktad wartosciowych merytorycznie partneréw wydarzenia
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Finalista:
Cykl konferencji CKF Connect

Organizator:
CKF_13 Centrum Konferencyjne Fabryczna

CKF Connect to cykl bezptatnych spotkan branzowych organizowanych przez CKF_13 w Krakowie,

majacy na celu profesjonalizacje, wspoétprace i transfer wiedzy w branzy MICE. Kazda edycja taczy
edukacje, praktyczne case studies i networking, a unikatowy motyw przewodni (teatr, koncert, laborato-
rium) wspiera testowanie rozwigzan i angazuje uczestnikow. Projekt integruje agencje, DMC/PCO, obiekty
i klientéw, podnoszac kompetencje w zakresie bezpieczenstwa, techniki AV, roli event managera

i edukacji konferencyjnej. W 2025 roku odbyty sie trzy edycje, w ktérych wzieto udziat ponad 150 oséb

z catej Polski, a uczestnicy deklarowali wykorzystanie zdobytej wiedzy w pracy. CKF Connect generuje
realne partnerstwa biznesowe, wspiera CSR i podnosi standardy branzy, stajac sie modelem
bezptatnych, merytorycznych wydarzen i zywym ekosystemem wspdtpracy w sektorze spotkan.

Finalista:
Hotel Marketing Conference 2025

Organizator:
Profitroom

Ewesa konsekwentnie realizowata strategie Net Zero i transparentnego raportowania ESG, a po sukcesie
raportu 2024 udostepnita wiedze catej branzy poprzez przewodnik ,Twdj event. Mniejszy slad, wiekszy
wptyw”. Publikacja zawiera praktyczne rozwiazania i checklisty, pozwalajace planowacé, produkowaé

i komunikowac¢ wydarzenia w sposéb odpowiedzialny srodowiskowo. Udostepniono jg bezptatnie

w wersji PDF i drukowanej, wspierajac firmy, agencje MICE, dostawcow, klientéw korporacyjnych

oraz studentdw w wdrazaniu zasad ESG. Projekt obejmowat raportowanie wptywu srodowiskowego,
konsultacje, warsztaty i komunikacje branzowa, umozliwiajgc realne zmniejszenie sladu eventéw.
Przewodnik stat sie punktem odniesienia w branzy, cytowany w mediach, wykorzystywany w szkoleniach
i w procesach produkcyjnych, a planowane sg dalsze narzedzia, m.in. interaktywny kalkulator

sladu weglowego.

94




MP Impact Awards:

Kategoria Kampania

Zwyciezca:

Kampania promocyjna
»Widzimy sie w Sopocie”
(#WidzimysiewSopocie)

Organizator:

Sopocka Organizacja Turystyczna (Visit Sopot)
Wspébtorganizator:

Miasto Sopot

Sopot, uzdrowiskowy kurort z ponad 200-letnimi tradycjami, rozwija potencjat eventowy i konferencyjny,
oferujac hotele z najwieksza infrastruktura konferencyjna w Tréjmiescie, Opere Lesng, rejsy po Zatoce
Gdanskiej, hale widowiskowo-sportowa, restauracje Michelin oraz szeroka oferte rekreacyjng. W 2024 r.
w miescie odbyto sie blisko 500 wydarzen biznesowych z udziatem co najmnigj 50 uczestnikdw. Sopocka
Organizacja Turystyczna prowadzita kampanie ,,Widzimy sie w Sopocie”, obejmujaca film promocyjny
w polskiej i angielskiej wersji, udziat w szesciu targach i ponad 100 spotkan B2B z organizatorami

z Londynu, Oslo, Berlina, Pragi, Brna i Ostrawy oraz wizyty studyjne dla 45-50 planistéw i agencji. Projekt

zwiekszyt Swiadomosé potencjatu miasta, integracje lokalnych partneréw oraz liczbe wydarzen
biznesowych, pokazujac, ze Sopot umozliwia tgczenie obowigzkéw stuzbowych z wypoczynkiem.
Kampania przyczynita sie do powstania trwatych relacji biznesowych i rozwoju sektora MICE w Sopocie,
wzmacniajac jego pozycje jako catorocznego osrodka spotkan w poétnocnej Polsce.

EFEKTY
- hasto ,Widzimy sie w Sopocie” zostato trwale wdrozone do komunikacji branzy i miasta
- film promocyjny byt wykorzystywany przez partneréw SOT oraz przy otwarciach wydarzen miejskich

- kampania przetozyta sie na kolejne dziatania B2B (MP Fast Date®, wizyty studyjne, Spotlight On Poland)

- zainteresowanie Sopotem jako destynacjg MICE byto monitorowane w raportach branzowych
- kampania zwiekszyta sSwiadomos¢ potencjatu miasta i liczbe wydarzen biznesowych oraz wzmocnita
integracje lokalnych partneréw oraz
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Finalista:
Poznajcie Moje Mazowsze

Organizator:
Mazowiecka Regionalna Organizacja Turystyczna

Kampania #PoznajcieMojeMazowsze zostata zrealizowana jako projekt promujacy mniej znane, nieoczy-
wiste miejsca regionu poprzez wspétprace z mieszkahcami i lokalnymi twércami destynacji. Jej celem
byto pokazanie Mazowsza jako obszaru réznorodnych doswiadczen turystycznych i eventowych,
opartych na autentycznych historiach ludzi i miejsc. W ramach kampanii zbierano zgtoszenia lokalizacji,
ktére nastepnie poddawano weryfikacji, wizytom terenowym i dokumentacji. Wybrane miejsca prezento-
wano w mediach spotecznosciowych ,Mody na Mazowsze" w formie relacji, zdje¢ i krétkich materiatéw
wideo. W 2025 roku zaprezentowano osiem nowych destynacji, m.in. gospodarstwa agroturystyczne,
winnice, stadniny koni i obiekty oferujace nietypowe noclegi. Projekt przyczynit sie do zwiekszenia
widocznosci lokalnych przedsiebiorcéw oraz wzrostu zainteresowania regionem wséréd mieszkancow,
turystéw i organizatoréw wydarzen. Kampania osiggneta ponad 1,13 min odbiorcéw i blisko 1,3 min
wyswietlen, potwierdzajac skutecznosé modelu opartego na lokalnym zaangazowaniu i nowoczesnej
komunikacji.
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MP Impact Awards:

Kategoria MICE for Good

Zwyciezca:

Fala Dobra - oddolna inicjatywa
MICE wspierana przez
przedsiebiorcéw dla czystych
woéd Battyku

Organizator:

Ewesa Brand & Customer Experience Agency,

za posrednictwem Fundacji Ewesa
Wspétorganizatorzy:

biznes / Loza Przedsiebiorcéw — darczyricy i ambasado-
rzy projektu, partnerzy samorzadowi — Miasto Szczecin,
Miasto Gdansk, jednostki miejskie i operatorzy marin

- Zegluga Szczecifnska Turystyka Wydarzenia Sp. z 0.0.,
Gdanski Osrodek Sportu, Marina GdanskMiasto Sopot

Fala Dobra to inicjatywa spoteczna zainicjowana przez Agencje i Fundacje Ewesa, realizowana w 2025
roku jako odpowiedz na potrzebe realnych dziatan biznesu na rzecz ochrony wéd i edukacji ekologicz-
nej. Projekt potaczyt przedsiebiorcdw, samorzady, organizacje spoteczne oraz media wokdt wspdlnego

celu ograniczenia ilosci odpadéw trafiajgcych do Battyku. Punktem wyijscia byty charytatywne licytacje

przeprowadzone w spotecznosci Lozy Przedsiebiorcow, z ktérych srodki —tgcznie 133 065 zt — przeznaczono
na zakup i instalacje dwdch urzadzen PortBin w marinach w Gdansku i Szczecinie. Urzadzenia te, zlokali-

zowane na ostatnim etapie przed otwartym morzem, wytawiaja rocznie ok. 1100 kg odpadéw, w tym

mikroplastik. Réwnolegle opracowano pakiet edukacyjny ,Razem ratujemy Battyk”, tablice informacyjne

z kodami QR oraz materiaty komunikacyjne dla firm. Projekt zaangazowat 34 podmioty z réznych sekto-
réw i stat sie platforma dialogu w obszarze ESG. Wypracowany model wspdtpracy biznes -NGO

—samorzad - media ma charakter powtarzalny i stanowi podstawe do dalszych dziatarh Srodowiskowych,

w tym programu 100 koszy dla Battyku”.

EFEKTY

zebrano 133 065 zt w licytacjach, przeznaczonych na zakup i instalacje 2 urzadzen PortBin w marinach

- PortBiny wytawiaja rocznie ok. 1100 kg odpaddw, ograniczajgc smieci i mikroplastik w wodach Gdanska

i Szczecina

- W projekt zaangazowano 34 firmy i organizacje, wzmacniajac kulture dziatann ESG w biznesie

- opracowano bezptatne materiaty edukacyjne i tablice z QR kodami dla mieszkancoéw, szkot
i uzytkownikdéw marin

- projekt osiggnat szeroki efekt komunikacyjny: 20+ publikacji w mediach lokalnych i ogélnopolskich
oraz zainicjowat kolejne dziatania, w tym program ,100 koszy dla Battyku”
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Finalista:
VIl Kolacja Charytatywna
pLubicz&Friends”

Organizator:

Hotel Grand Lubicz Uzdrowisko Ustka
Wspétorganizator:

Fundacja Rodziny de Lubicz Szeliskich

Fundacja de Lubicz Szeliskich kontynuuje rodzinna tradycje filantropii, faczac wsparcie lokalnych spotecz-
nosci z dziatalnoscig Hotelu Grand Lubicz w Ustce. Gtdwnym formatem s3 coroczne kolacje charytatyw-
ne ,Lubicz & Friends”, tagczace aukcje, loterie i wystepy artystyczne, z ktérych catkowity dochéd trafia

na lokalne inicjatywy, w tym osrodki terapeutyczne, edukacyjne i wsparcie rodzin. W 2024 roku zebrano
1078 000 zt, a podczas siedmiu edycji tacznie prawie 4 min zt. Wydarzenia angazuja lokalne NGO, partne-
réw biznesowych, artystéw i przedstawicieli branzy hotelarskiej oraz MICE, umozliwiajac networking

i wymiane doswiadczen. Profesjonalna organizacja gal z udziatem gosci specjalnych i znanych kucharzy,
wykorzystanie zaplecza hotelowego i mediacji spotecznych stwarza model wspdtpracy biznesu z NGO,
podnosi standardy wydarzen charytatywnych w regionie oraz wspiera rozwéj sektora MICE w pdtnocnej
Polsce.

Finalista:
DMC'’s that Care and Give
/ Care and Cive Event

Organizator:
Polhotrep
Wspétorganizator:
Travel Projekt DMC

Program DMC's that CARE and GIVE, realizowany od 2023 roku, wspiera Fundacje Rak’n’Roll poprzez
przekazywanie 1 euro za kazdego uczestnika wyjazdu MICE organizowanego przez polskie agencje
DMC. Catoroczne wptaty przekazywane sa na koniec roku, finansujgc programy wspierajgce pacjentow
onkologicznych i ich rodziny. Od 2024 roku inicjatywa podsumowywana jest podczas Care and Give
Event, ktéry prezentuje wyniki rocznej wspoétpracy, honoruje najbardziej zaangazowane agencje,
przeprowadza cicha aukcje voucheréw i organizuje dziatania CSR. W 2025 roku uczestnicy budowali

60 domkow dla pszczét w Hotelu Regent, integrujac srodowisko MICE | promujac ochrone bioréznorodno-
sci. taczne srodki z programu i aukcji wyniosty ponad 9800 zt. Projekt pokazuje, ze nawet niewielkie
agencje moga systematycznie wspierac cele spoteczne, a konsekwentna wspotpraca branzy przynosi
realny efekt i buduje kulture odpowiedzialnosci.
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Finalista:

Twoj event. Mniejszy slad, wickszy
wplyw! - praktyczny przewodnik ESG
dostepny dla wszystkich

Organizator:

Ewesa Brand & Customer Experience Agency
Wspédtorganizatorzy:

Ewesa Impact Hub jako partner merytoryczny projektu, zewnetrzni
konsultanci ESG jako wsparcie w analizie danych srodowiskowych

i przygotowaniu raportu

.TWOj event. Mniejszy slad, wiekszy wplyw" to inicjatywa agencji Ewesa, pierwszej polskiej agencji
eventowej z neutralnym sladem weglowym. Po opracowaniu Raportu ESG 2024 agencja przygotowata
bezptatny, praktyczny przewodnik dla branzy MICE, zawierajacy checklisty, instrukcje , krok po kroku”

i case studies, utatwiajacy wdrazanie zasad zrownowazonych wydarzen. Publikacja dostepna online

oraz w wersji drukowanej trafita do firm, instytucji i uczelni w catej Polsce. Projekt wspiera edukacje

i standaryzuje praktyki ESG, umozliwia realne zmiany w logistyce i organizacji eventdw oraz redukcje
materiatéw jednorazowych. W pierwszym miesigcu przewodnik pobrano ponad 300 razy, a 50+ organizacji
wdrozyto jego wytyczne. Inicjatywa zwieksza swiadomosc ekologiczng, utatwia transformacje ESG i staje
sie punktem odniesienia dla catej branzy.
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Profesjonalne narzedzie do rejestracji

I obstugi uczestnikow konferenc;ji, szkolen
i eventow. System zapewnia petne
wsparcie na kazdym etapie wydarzenia.

Rejestracja uczestnikow on-line

Strona WWW

Obstuga abstraktow i prezentagji
Uktadanie programu naukowego,
zarzadzanie prelegentami

Obstuga ptatnosci i faktur

Szybki check-in, obstuga kodéw QR
Wydruk identyfikatorow na miejscu
Kontrola dostepu QRcode/RFID

Wsparcie na miejscu, wynajem sprzetu
Komunikacja z uczestnikami, wysytka certyfikatow
uczestnictwa oraz ankiet ewaluacyjnych
Podglad listy uczestnikow i eksport danych
Indywidualne modyfikacje systemu

Zatéz darmowe konto i skorzystaj
z powitalnej puli 50 darmowych
jednostek rejestracyjnych

e Dziat sprzedazy
Zatoz darmowe konto tel. +48 22 382 75 00

email: sales@syskonf.pl
www.syskonf.pl

& SYSKONF




FOTORELACJA

AP Impact Aw.

Sylwia Banaszewska, prezeska zarzadu,

'y MP Impac

i Magdalena Kondas, redaktorka naczelna MeetingPlanner.pl

) prof. Krzysztof Celuch

Sesja Il: Mapa Trendow - Marcin Maciejewski Mapa Trendéw w ramach Labolatorium Twércéw
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FOTORELACJA

Sesja Ill: Policzmy to, czyli o kosztach w branzy eventowej

Sesja IlI: Policzmy to, czyli o kosztach Sesja IV: Czy doswiadczenie stato sie kluczowa waluta

- Dominik Gérka

w branzy eventowej wspotczesnosci? — Agnieszka Majkowska

Sesja V: Dobrostan: jak w praktyce eventowej wykorzystac Sesja V: Dobrostan: jak w praktyce eventowej wykorzystac¢

j " Cz Swiz Z i ato si ZOWQ We a3 wspdtczes Sci? . .
Sesja IV: Czy doswiadczenie stato sie kluczowa waluta wspdtczesnosci najgoretszy dzié trend — Agnieszka Maruda najgoretszy dzié trend

Sesja V: Rozmowa z Monika Borysiuk Sesja VI: Mniej wow, wiecej sensu — Wojtek Walczak Sesja VI: Mniej wow, wigcej sensu

Sesja VIII: Sztuczna inteligencja w event marketingu

Sesja IX: Trendy 2026. Wiedza, Produkt, Motywacja,

ka napedza event?

tukasz Gumowski

Wptyw — prof. Krzysztof Celuch

Sesja XI: Czy jesteSmy gotowi, zeby ztamac Sesja XI: Czy jes y gotowi, zeby ztamac

system feudalny? — Wojciech Herra system feudalny
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FOTORELACJA

Przewodniczacy Kapituty MP Impact Awards®:

Otwarcie sesji MP Impact Awards®. Prezentacje

Finalisci MP Impact Award Barometr SOIT X edy

Dominik Gérka

finalistow i gtosowanie publicznosci na laureata

Finalisci MP Impact Awards®: Twéj event. Mn

ust in Kejs - praktyczny przewodnik ESG dostepny dla wszystk S Finalisci MP Impact Awards®: Cykl konferencji CKF Connect

Finalisci MP Impact Awards®: Dane rynkowe turystycznej Finaliéci MP Impact Awards®: Dane rynkowe turystycznej Finaliéci MP Impact Awards®: Hotel Marketing

Warszawy, WOT Warszawy, WOT Conference 2025, Profitroom

Finalisci MP Impact Awards®: VIl Kolacja Charytatywna ,Lubicz&Friends”,

Finalisci MP Impact Awards®: Poznajcie Moje Mazowsze, MROT Hotel Grand Lubicz Uzdrowisko Ustka

Finalisci MP Impact Awards®: Twéj event. Mniejszy $lad, wiekszy wptyw!

Ewesa

- praktyczny przewodnik ESG dostepny dla wszystkich, Ewesa
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FOTORELACJA

Wieczér w nia nagréd MP Impact Awards®

Wieczdr wreczenia nagréd MP Impact Awards®

Przewodniczacy Kapituty MP Impact Awards®: Dominik Gérka Inicjatywa 2025: Barometr SOIT X edycja

MICE for Good 2025: Twoj event. Mniejszy $lad, wiekszy wptyw!

Kampania 2025: Kampania promocyjna
- praktyczny przewodnik ESG dostepny dla wszystkich, Ewesa

,Widzimy sie w Sopocie”, SOT (Visit Sopot)

Wyrdéznienia dla najbardziej zaangazowanych uczestnikow Mazovia Convention Bureau: System rekomendacji

MP Impact Summit dla organizatoréw spotkan na Mazowszu

zestnicy MP Impact
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&l nt?

Zadbamy
owszystko!

-hamioty -stoty -krzesta -sztucce
-obrusy -grille -sprzet kuchenny

Kompleksowa wypozyczalnia
sprzetu gastronomicznego

Zadzwon: 506 058 128 | 501 517 158 lub napisz: gms@gastrowypozyczalnia.pl
ul. Gen. K. Sosnkowskiego 1, Warszawa-Ursus
www.gastrowypozyczalnia.pl




OBSADA

Centrum Nauki Kopernik- Pracownia Przewrotu Kopernikanskiego | lokalizacja i wsparcie organizacyjne
Robert Jarek | MC
Rebelia Media Group | produkcja
Mr. Idea Marcin Dabulis | kreacja oprawy graficznej i rezyseria
Visual Europe Polska | multimedia, oswietlenie, nagtosnienie, technika
Decor Addict | scenografia
Plated Catering | catering: $niadanie, lunch, kolacja
Rent Design | meble
Connectto Event Solutions | aplikacja, glosowanie i obstuga recepc;ji
Syskonf | rejestracja gosci
GetResponse | komunikacja maillingowa
M-Duo Event Support | hostessy i hosci oraz wsparcie obstugi wydarzenia
D3J'Zaks | oprawa muzyczna wieczoru
The Pianist (Anseba Music Agency) | koncert
Woodys | pianino

Marcin Falifnski | obstuga fotograficzna

Poland Convention Bureau / Polska Organizacja Turystyczna | partner sesji
Mazowiecka Regionalna Organizacja Turystyczna & Mazovia Convention Bureau | strefa lideréw rynku, partner sesji
Stowarzyszenie Autoréw ZAIKS | partner sesji
Brand New HUB | partner ses;ji
Grupa Arche Hotele | strefa lideréw rynku, partner sesji
Platinum Mountain Hotel & Spa | strefa lideréw rynku, partner sesji
Hotele Nadmorskie | strefa lideréw rynku, partner sesji
Hilton Worldwide | strefa lideréw rynku
Arche Nateczéw dawne Sanatorium Milicyjne | partner sesji
Grupa Impel | partner wydarzenia

Suntago Wodny Swiat, Global Parks Poland | strefa lideréw rynku

MeetingPlanner.pl | koncepcja i organizacja MP Impact®: summit, awards report
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Baza agencji eventowych
| dostawcow ustug MICE

PROFESSIONALS
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