Event Marketing. Misja Specjalna

Rozmawiali: Grzegorz Kiszluk, Iwona Lisek-Woubishet

Co to jest event marketing? Jakie jest miejsce wydarzen specjalnych w catym spektrum dziatan
marketingowych? Jakiego rodzaju komunikaty mozna przekaza¢ za pomoca eventow? Czy istnieje
mozliwo$¢ badania ich skuteczno$ci? Na te pytania probujemy znalez¢ odpowiedZ w dyskusji
redakcyjnej, do ktorej zaprosiliSmy przedstawicieli firm producenckich i BTL-owych oraz
srodowiska badawczego.

W redakcyjnej dyskusji o event marketingu udzial wzieli: Zbigniew Klonowski — prezes zarzqdu
i Wiestaw Cichon — dyrektor ds. handlu i marketingu Trias Event Engineering, Tomasz
Skrodzki — wiceprezes zarzqdu StageArt, Adrian Szulczynski — dyrektor zarzqdzajqcy i Kuba
Lapott — dyrektor marketingu casusBTL oraz Agnieszka Sora — dyrektor zarzqdzajgcy GfK
Polonia.

Brief: — Zacznijmy moze od uporzadkowania terminow. Co to jest event marketing? Co to
jest w ogole event?

Adrian Szulezynski: — Generalnie event rozumiemy jako kazda forme¢ wydarzenia typu
handlowego, czy promocyjnego, wydarzenia o charakterze bardziej masowym, jak np. koncert.

Brief: — Czy mieliSmy do czynienia z tym zjawiskiem przed era marketingu nowoczesnego w
naszym kraju, czyli przed rokiem 1989?

Kuba Lappot: — Dos$¢ czgsto, mozna méwi¢ o marketingu wiadzy, ktory miat charakter
polityczny.

Zbigniew Klonowski: — Cigzko zapomnie¢ o eventach pierwszomajowych...

Brief: — To byly evetny polityczne. A wy si¢ specjalizujecie w evetnach marketingowych.
Jakie jest ich miejsce w calym spektrum dzialan marketingowych?

Zbigniew Konowski: — Patrzac og6lnie na dziatania marketingowe, przyjeto si¢ uzywaé podziatu
na ATL i BTL, czyli abow the line i below the line. Event marketing jest zdecydowanie w grupie
dziatan btl-owych i w BTL-u stanowi istotny segment dziatan.

Brief: — Czyli jest to medium?

Zbigniew Klonowski: — To sposob komunikowania. W marketingu wydarzenia stosuje si¢ do
komunikowania tej tresci, ktora firma zalozy sobie w swojej komunikacji marketingowej, ktora
chce przekaza¢ i dotrze¢ z tym komunikatem do okreslonych grup.

Brief: — Jakiego rodzaju komunikaty mozna przekazac¢ za pomocg eventow?

Adrian Szulezynski: — Myslg, ze w dzisiejszych czasach dzielimy te komunikaty na dwa
podstawowe rodzaje. Albo jest to komunikat zwiazany z budowa wizerunku marki, czy tez
komunikat o bardziej sprecyzowanym charakterze PR-owym, albo jest to komunikat o charakterze
promocyjnym, wrgcz prosprzedazowym.

Brief: — Czy mozecie poda¢ przyktad, czym rdzni sig¢ event budujacy $wiadomos$¢ marki od
eventu prosprzedazowego?

Zbigniew Klonowski: — Mysle, Ze jeszcze wczedniej trzeba bylo powiedzie¢ o marketingu i
komunikowaniu si¢ firm za pomoca eventéw. Po pierwsze, sa eventy, ktore dzieja si¢ samoistnie,
typu festiwale flmowe, r6znego rodzaju wernisaze, czy wydarzenia artystyczne. Moga dotykac
polityki, jak np. eventy wyborcze itd. Sa to eventy, ktorych geneza nie jest wprost chgé
komunikowania marketingowego, a sa po prostu wydarzeniem, ktére jest zwigzane z obszarem
gospodarki, czy zyciem kulturalnym i spotecznym. Takie wydarzenie ma swoja okreslong tres¢,



ktéra moze by¢ tylko w jaki$§ sposob modyfikowana, by przy okazji méc dotozy¢ tresci
komunikatéw marketingowych firm. Druga grupa wydarzen, to te, ktorych geneza jest wiasnie chgé
komunikacji marketingowej firmy. Sa one poczatkiem kreacji marketingowej, realizuja wlasnie
zalozenia konkretnej komunikacji. Mamy mnostwo imprez, ktore si¢ wydarzaja samoistnie, ktore
dzieja si¢ jak gdyby obok catej komunikacji marketingowej. Oczywiscie sponsoring i uczestnictwo
biznesu w tego typu przedsigbiorstwach sa nieodzowne ze wzgledu na problemy budzetowe, ale
mozna tez sobie wyobrazi¢, ze festiwal filmowy istnieje bez komunikacji marketingowej —
jakiejkolwiek. Wystarczy, zeby ludzie zechcieli przyjs$¢ obejrze¢ film i zaplaci¢ za bilety. Taki event
w z punktu widzenia marketingowcdw nie mial znaczenia lub mégt by¢ w ogdle niezauwazalny.

Brief: — To znaczy podmiotem marketingowym byl organizator, ktorego celem byl tylko
zarobek?

Zbigniew Klonowski: — Ale to rownie dobrze mogt to by¢ organizator eventu sportowego,
organizator gry, zabawy, spotkania si¢, zeby pospiewac. I to sa wydarzenia, ktore samoistnie si¢
dzieja, niezaleznie od zobowiazan budzetowych z biznesem. Moze bez tych powiazan mialyby
trochg inny charakter. Firmy coraz czg$ciej dostrzegaja mozliwosci komunikowania na takich
eventach, ktore maja czgsto bardzo mocno sprofilowane badz niszowe grupy odbiorcow. Jest
doskonaly moment, zeby zakomunikowa¢ pewne tresci dla okreslonych grup, dla okreslonych
produktow i ustug.

Brief: — Z tego wynika, ze istnieja rozne mozliwos$ci poslugiwania si¢ mediami. Czy istnieje
jakas klasyfikacja eventow?

Tomasz Skrodzki: — Na samym poczatku trzeba powiedzie¢ o jednej podstawowej rzeczy, ze w
ogole branza rozrywkowa, w ktdrej miesci si¢ event marketing jest uznawana za jeden z najbardziej
atrakcyjnych rynkéw przysztosci. W przypadku Polski jeszcze nie tak dostatecznie, jak w
przypadku organizacji r6znego rodzaju eventéw na $wiecie, czy w krajach Europy Zachodniej,
gdzie przeznacza si¢ duzo wigksze budzety na komunikacj¢ bezposrednia z klientem. Natomiast
struktura podmiotow, ilo§¢ podmiotdw wykorzystujacych ten event marketing do komunikacji jest
tak duza i te instytucje sa tak rozne i tak podzielone, Zze generalnie nie ma na rynku polskim w tej
chwili takiego podmiotu, ktory by obejmowat swoim zasiggiem zaro6wno dziatania PR-owe, jak i
reklamowe, impersariaty artystow, czy agencje koncertowe. Natomiast poczatki duzych imprez
masowych w Polsce wiaza si¢ z wykorzystywaniem eventow marketingowych, jak w przypadku
Inwazji Mocy Radia RMF, gdzie niektore firmy wykorzystywaty t¢ komunikacj¢ bezposrednio z
klientem do wprowadzenia swoich nowych produktéw, jak np. firma Hortex, ktora wprowadzata
soki warzywne i chciata t¢ komunikacje¢ z klientem nawiaza¢ wiasnie poprzez bezposredni dostep
do matych miejscowosci, do bezposredniego klienta. Natomiast, jak powiedzialem, na naszym
rynku gldwna przeszkoda w realizacji duzych przedsigwzig¢ w oparciu o state kontakty z klientami
jest rozdrobnienie.

Brief: — Wynika z tego, ze eventem moze by¢ podlaczenie si¢ pod cos, co juz si¢ dzieje, czyli
klasyczny sponsoring, albo wlasne wydarzenie marketingowe, organizowane na zamowienie
klienta.

Agnieszka Sora: — Mam jedno pytanie na temat sponsoringu. Mozna by¢ sponsorem np.
pokazujac tylko swoje logo. A jaka jest klasyfikacja, jezeli sponsorem jest producent tytoniu lub
piwa, ktory w czasie takiego ,,eventu” serwuje swoje piwo, czy rozdaje papierosy. Czy jest to
potaczenie sponsoringu, bo jest logo, wigc klient zaptacit za jaka$ powierzchnig reklamowa, z
typowym dziataniem eventowo-promocyjnym?

Zbigniew Klonowski: — Jak juz uzgodnilismy, eventy mozemy klasyfikowac ze wzgledu na
genezg ich powstania: albo sa wykonywane przez dziaty marketingu pod komunikat, albo sa
samoistnie jako komunikat, co wydaje si¢ podziatem sensownym. Przy czym eventy moga by¢
mocno modyfikowane, a wrgcz mozna si¢ pokusi¢ o stwierdzenie, ze w ramach eventow dzieja si¢
podeventy i to jest chyba ta kategoria, ktora rozszerza klasyczny sponsoring. Sa tez takie eventy,



ktore sq zarowno wykorzystywane jako narz¢dzie w marketingu wewngtrznym — np. spotkania
wszystkich sales force, czy firmowe eventy integracyjne. Ale nas tu interesuje komunikacja
zewngtrzna z punktu widzenia dzialan marketingowych.

Tomasz Skrodzki: — Wielokrotnie jestesmy $§wiadkami pewnej tendencji na rynku. Forma
prezentacji logo, nazwy produktu, czy nazwy firmy jest zastgpowana coraz oryginalniejszymi
pomystami z pokazaniem produktow firmy na evencie w bardzo nietypowy sposob. W taki sposob,
azeby to pokazanie byto wyréznione w mediach, wyrdznione w odczycie spotecznym. Zeby to nie
byt udzial na zasadzie powieszenia bannera. W tej chwili rezygnuje si¢ z tego typu udziatu i
zastepuje si¢ go wieloma innymi, bardziej szlachetnymi czgsto prezentacjami na telebimach,
prezentacjami z dostgpem do Internetu, wideokonferencjami. Klienci sa coraz bardziej wymagajacy,
chodzi im o takie komunikowanie, azeby ten event zostat eventem dostrzezonym medialnie. A nie
byt tylko samym uczestnictwem w postaci banneréw, plakatow i loga.

Wiestaw Ciechon: — Wyszedt pan, panie Grzegorzu, od pytania, czy mozemy mowi¢ o czyms$
takim, jak klasyfikacja eventow. Myslg, ze w Polsce nikt jeszcze tej klasyfikacji nie proébowat
przeprowadzi¢. Mozna si¢ kierowa¢ kilkoma kryteriami. Bardzo ciekawym kryterium jest kryterium
zwiazku firmy z eventem. Moze to by¢ np. event akcydentalny, przypadkowy, nie noszacy czgsto
znamion statego zwiazku, polegajacy na przypisaniu firmy do danego eventu. Kazdego roku
organizatorzy wielkich imprez szukaja pienigdzy, bo koszty sa bardzo wysokie. I ich sponsorzy
zmieniaja si¢ z roku na rok. W roku X sponsorem tytularnym, czy generalnym jest firma Y.
Nastgpnego roku to si¢ zmienia — na zasadzie, kto da wigcej. Jakie pozytki firmy z tego maja?
Wiele i sa one oczywiste, jezeli jest to renomowana impreza. Natomiast drugi rodzaj imprezy to ten,
kiedy sam event jak gdyby w swojej istocie — wydawatoby si¢ — nie ma wiele wspdlnego z
dziatalnoscia danej firmy, a mimo to firma na stale jest z nim zwiazana. Mieli$my do niedawna
renomowane meetingi lekkoatletyczne w Poznaniu pod hastem Zywiec. Mozna dyskutowaé
oczywiscie, czy piwo wptywa korzystnie na uprawianie sportu, w kazdym razie to Grupa Zywiec
dala poczatek tej eventowej tradycji poprzez jeszcze stosowna umowe z Polskim Zwiazkiem
Lekkoatletyki. To spowodowato, ze wielki meeting lekkoatletyczny w Poznaniu byt jednoznacznie i
$cisle zwiazany z Zywcem, aczkolwiek sam charakter wydarzenia z dziatalno$cia firmy nie ma
bezposredniego zwiazku. I wreszcie moze by¢ trzeci rodzaj eventu. To jest event w zalozeniu
swoim tak konstruowany, tak wymyslany, zeby bezposrednio dotyczyt danej firmy, czy grupy firm
dziatajacych w okre$lonej branzy. Wymys$lamy sobie to migso eventu, czyli jego tre$¢ i miejsce. Sa
to eventy rzeczywiscie obliczone dla konkretnej firmy, z konkretnej grupy. Maja wszelkie zalety
duzych eventéw, wysokobudzetowych, masowych, natomiast sa zwrocone bezposrednio do
konsumenta.

Brief: — Czyli chce Pan mi powiedzieé, ze firmy eventowe maja w swoim portfolio pewne
pomysly, ktore sa gotowe zaproponowac¢ swoim klientom?

Zbigniew Klonowski: — Jest to dziatanie dosy¢ rzadkie na rynku. Bez doktadnej znajomosci
klienta i jego potrzeb trudno wymysle¢ co$, co si¢ nam wydaje fajne, pdj$¢ do niego i mu sprzedac.
Taki projekt musi powstawac¢ w powiazaniu z klientem, co oznacza, ze taka sytuacja moglaby si¢
zdarzy¢ w momencie, kiedy agencja eventowa obstuguje danego klienta od dluzszego czasu, zna
produkt, jego specyfike, zna tez plany firmy na przyszto$¢. Najczgsciej jednak dzieje sig tak, ze to
dziaty marketingu firm okre$laja sobie pewna strategi¢ marketingowa, opracowuja jakie$ plany
dziatania.

Brief: — Czy w takim razie eventy, sklasyfikowane przez nas przed chwilg jako medium
below the line, sa traktowane przez klienta tak jak inne media?

Zbigniew Klonowski: — Uwazam, Ze na dzien dzisiejszy nie, z kilku podstawowych przyczyn.
Jedna z bardziej istotnych jest problem badan, czy inaczej: opracowania wskaznikow efektywnosci
eventow. Gdyby przyktadowo GfK dostarczato jakies miarodajne wskazniki skutecznosci eventow.
mozna by bylo potozy¢ je klientowi na stole w momencie planowania kampanii medialnych, gdzie
budzety to grube pieniadze. Tymczasem z catego budzetu marketingowego znowu ATL zabiera



gros, BTL duzo mniej. Pytanie, dlaczego tak jest w Polsce, bo na $wiecie proporcje sa odwrotne?
Problem braku wskaznikow, braku dowodow skutecznos$ci dziatan powoduje, ze eventy w prosty
sposob nie znajduja si¢ w media planie.

Brief: — W wigkszosci cywilizowanych krajow jest tak, ze jezeli nad kreska jest 1, to pod
kreskq jest 1,5. Takie sa proporcje wydatkow na media w ogole. Jak jest w Polsce? Tego tak
naprawde nikt nie wie, nawet jesli chodzi o telewizje¢, ktora jest najprostsza do zbadania.
Natomiast chcialbym si¢ zatrzymac¢ na kwestii badan. Prasa w pewnym momencie ruszyla
ostro do konkurencji. Powstal Zwigzek Kontroli Dystrybucji Prasy, pozniej Polskie Badania
Czytelnictwa, bo to argument dla klienta. Czy istnieje mozliwos¢ badania skutecznosci
eventow w ogole?

Agnieszka Sora: — Wydaje mi sig, ze my jesteSmy jeszcze caly czas bardzo mtodym rynkiem i to
implikuje rowniez fakt, ze eventy nie sa jeszcze wlasciwie tak popularne jak na zachodzie.
Oczywiscie wiaze si¢ to rowniez z kwestia badan, bo w wielu przypadkach klienci planujac eventy
zastanawiaja si¢ nad tym, w jaki sposob sprawdzi¢ efektywnos¢, czy skutecznos$¢ dziatania
poszczegbdlnego eventu. Przy czym w wielu przypadkach — jak to panowie podkreslaliscie — event
wpisuje si¢ w caty cykl dziatan marketingowych. Z punktu widzenia klienta moze on zbada¢ np.
skuteczno$¢ konkretnego eventu, badajac powiedzmy przed i od razu po, jak wplynat dany event na
swiadomos¢ marki, produktu i czy ewentualnie zachgcil on kogo$ do kupna danego produktu. Ale
jest tez problem. Kiedy mamy do czynienia z reklama, to z reguly jest to reklama og6lnopolska.
Wtedy badamy okreslony target, sa roznego rodzaju metodologie. A w przypadku eventu,
nalezaloby si¢ skoncentrowaé¢ na danym miescie, gdzie dany event mial miejsce, albo jezeli byta to
np. Inwazja Mocy RMF-u, zbada¢, jak to wptyng¢lo na cala populacjg prawie, bo to byta bardzo
szeroko zakrojona akcja. Z punktu widzenia firm badawczych jest to sprawa skomplikowana.

Tomasz Skrodzki: — W przypadku Inwazji Mocy wielokrotnie wykorzystywano rézne metody
badawcze zwiazane ze stuchalno$cia radia jak i ocena komunikacji, ktora docierata do ludzi, ktorzy
uczestniczyli w eventach. Dzigki ankietom zbierano informacje, skad np. ludzie dowiadywali si¢ o
Inwazjach w ich miescie. To jest przyktad takiego pojedynczego badania.

Agnieszka Sora: — Tez mam przyklady klientow, ktorzy badaja poszczegdlne eventy, czasami
wplatajac je w cale badania marketingowe. Jesli kto$ np. ma badanie typu monitorowanie
efektywnosci kampanii reklamowych, taki typowy advertising tracking, to monitoruje rowniez, jaki
wplyw miaty poszczegdlne eventy. I jest taka mozliwos¢, ale nie ma jednego skonsolidowanego
duzego badania, ktore by odpowiedziato na pytanie, jaka jest skutecznos$¢ eventow w ogole. Jest to
wszystko robione jedynie dla poszczegolnych klientéw, dlatego ja nie mogg si¢ podzieli¢ wynikami
tego typu badan. Natomiast niewatpliwie §wiadomos¢ klientow, jesli chodzi o eventy i o potrzeby
badawcze, jest duzo mniejsza niz w przypadku akcji above the line, gdzie klient wie, Ze jesli wyda
miliony ztotych na reklamg, to powinien sprawdzi¢ jej efektywnos¢. Cho¢ z drugiej strony, zdarzaja
si¢ tez klienci, ktorzy nie monitoruja swoich dziatan reklamowych. To jak przekona¢ ich, zeby
monitorowali eventy?

Brief: — Ale to dlatego, Ze to chodzi o tak male pienigdze, Ze bagatelizujg sprawy badan.

Zbigniew Klonowski: — Problem wynika z tego, ze rynek jest mtody, nawet jesli chodzi o ATL. Z
kolei wiemy, Ze np. prasa zyskata duzo grupujac sig, tworzac badania, standardy. Podobnie
postapito radio. Mocno walczy ze standardami reklama zewngtrzna. Podobne proby podejmuje
Internet. W pewnym sensie nastgpuje juz porzadkowanie rynku.

Zbigniew Kolonowski: — I tu dochodzimy do BTL-u, dotykajac sprawy eventow. Musimy
poczekaé albo przyspieszy¢ i zrobi¢ cos, zeby pojawity si¢ standardy.

Wiestaw Ciechon: — Tutaj jest sytuacja wolnej amerykanki. Z jednej strony mamy agencj¢
reklamowa, z drugiej — agencje BTL-owskie i wreszcie firmy takie jak nasze, ktore sa
podwykonawcami, ktorzy pracuja na rzecz przede wszystkim firm producenckich. Ten rynek jest
niepoukladany, a kryteria nim rzadzace wciaz bardzo niejasne.



Tomasz Skrodzki: — Panuje bardzo duze rozdrobnienie organizacyjne i przypadkowos¢.
Spotkali$my si¢ z wieloma takimi sytuacjami, ktore nie maja nic wspolnego z organizacja imprez i
ich realizacja. Wigkszo$¢ 0sob pracujacych w tej branzy, nie posiada zadnego przygotowania, by
zrealizowac¢ korzystne dla klienta eventy.

Brief: — Ta nieprofesjonalnos¢ waszego rynku moze przynies¢ klientowi wigcej szkody niz
pozytku.

Zbigniew Klonowski: — Moze ujmijmy to inaczej. Nieprofesjonalnos¢ tych dzialah wyrzadza
dobrym firmom, czyli prawdziwemu rynkowi eventowemu bardzo duza krzywdg. Jezeli klient
wyrzuci w bloto pieniadze, to jak sparzony bgdzie uciekat na hasto event.

Wiestaw Ciechon: — Tu docieramy do sedna dyskus;ji, a jest to komunikat kierowany do
pracownikow dzialow marketingu, Ze wolna amerykanka na rynku i brak profesjonalizmu jest
wynikiem ignoranctwa naszych partneréw w tych dzialach.

Tomasz Skrodzki: — Zdarza si¢ wcale nierzadko, Ze powstaja instytucje na okazj¢ zrobienia
jakiego$ eventu, ktore sa nastgpnie zamykane po nieudanej realizacji, by nie przypisywac sobie tej
ujmy zwiazanej z klientem.

Zbigniew Klonowski: — Pracownicy klienta czgsto w jaki§ sposob wptywaja na to, ze powstaja
firmy jednorazowego strzatu, jednego eventu. A bardzo cz¢sto dochodzi do sytuacji, kiedy
wczesniej zostaly juz rozpisane przetargi i r6znego rodzaju firmy w postaci agencji BTL-owych,
PR-wych, firmy producenckie zaprezentowaly swoje pomysty.

Brief: — Jakiego rodzaju firmy w ten sposob postepuja?

Wiestaw Ciechon: — Generalnie te, w ktorych nie ma petnej kontroli nad poczynaniami dzialow
marketingu. Matlo tego, wiedza na temat tego, co firma bgdzie robi¢, bardzo czgsto rozstrzyga o
kolejnosci dalszych dziatan zwiazanych z realizacja takiego przedsigwzigcia i czgsto jest tak, ze ten,
ktoéry pozyskuje tg informacjg pierwszy, decyduje o wylonieniu organizatora ostatecznego takiego
eventu.

Brief: — Czyli... mamy do czynienia z event gadzet?

Wiestaw Ciechon: — Na rynkach zachodnich obserwujemy wystgpowanie tendencji do tworzenia
podmiotow o zasiggu ogdlnokrajowym, migdzynarodowym. Takim podmiotem jest klient Channel
Entertainment, ktéry ma swoj koncern medialny i robi okoto 20 tys. wydarzen rocznie. On korzysta
z sieci roznych sprawdzonych, wiarygodnych podmiotéw lokalnych. Nam chodzi o to, by ludzie,
ktérzy maja na event marketing pieniadze, byli profesjonalistami i na dodatek, Zzeby byli
zainteresowani badaniami jego skutecznosci, ale zarazem i cala sfera kreowania owego rynku.
Myslg, ze nam wszystkim facznie z ,,Briefem” zalezy bardzo na tym, zeby wybudowac¢ rowniez w
Polsce profesjonalny, wysokiej jakosci i skuteczno$ci rynek event marketing.

Zbigniew Klonowkski: — Uporzadkowanie rynku jest mozliwe w jeden sposob: musza si¢ znalez¢
na nim podmioty profesjonalne. Czyli z jednej strony, po stronie klientow musi nastapi¢
edukowanie, po stronie dzialow marketingu musi wystapi¢ impuls, ktory spowoduje, ze beda
chciaty mie¢ $wiadomos¢, czym jest event, jak go mierzy¢, jak go uzywac, jak komunikowaé za
pomoca eventu, jak wykorzysta¢ przewagg eventu w pewnych okre§lonych sytuacjach nad innymi
srodkami komunikacji, jak dobra¢ ten event do swojej strategii. Czyli, zeby dziaty marketingu
traktowaly event jako kolejne narzgdzie marketingu bardzo skutecznego i bardzo potrzebnego. Z
drugiej strony, potrzebne jest stworzenie grupy, organizacji, lobby, w kazdym badz razie
zinstytucjonalizowanie dziatan po stronie firm organizujacych eventy, mowig o firmach, ktorym
bedzie zalezato na porzadkowaniu tego rynku. Oczywiscie moOwimy tutaj o najwigkszych, o
firmach, ktére w najbardziej profesjonalny sposob dziataja. Moga to by¢ agencje kreatywne, firmy
producenckie.

Brief: — Zinstytucjonalizowanie dzialan mogloby przybra¢ ksztalt stowarzyszenia. Jakie
firmy moglyby si¢ w nim znalez¢?



Zbigniew Klonowski: — To jest dobre pytanie, bo z jednej strony mamy rzeszg, nazwijmy to
agencji marketingowych wszelkiego rodzaju robiacych eventy; wszystkie agencje BTL-owskie,
duze sieciowe agencje z dziatami eventowymi. Jednym stowem... bigos, w ktérym sa wszyscy. A
bardzo jasna na pewno jest klasyfikacja agencji eventowych, czyli podmiotéw producenckich
uczestniczacych przy produkcji evetnéw. Te firmy gldwnie specjalizuja si¢ w evetach, nie maja
obok poligrafii, nie maja obok czegokolwiek innego. I to bylby na pewno trzon stowarzyszenia.

Brief: — I tym postulatem mozemy zakonczy¢ nasza dyskusje¢, zapraszajac do jej kontynuacji
naszych Czytelnikow.

Rozmawiali: Grzegorz Kiszluk, Iwona Lisek-Woubishet



