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Co to jest event marketing? Jakie jest miejsce wydarze  specjalnych w ca ym spektrum dzia a� � � �
marketingowych? Jakiego rodzaju komunikaty mo na przekaza  za pomoc  eventów? Czy istnieje� � �
mo liwo  badania ich skuteczno ci? Na te pytania próbujemy znale  odpowied  w dyskusji� �� � �� �
redakcyjnej, do której zaprosili my przedstawicieli firm producenckich i BTL-owych oraz�
rodowiska badawczego.�

W redakcyjnej dyskusji o event marketingu udzia  wzi li: Zbigniew Klonowski � prezes zarz du� � �

i Wies aw Cicho  � dyrektor ds. handlu i marketingu Trias Event Engineering, Tomasz� �

Skrodzki � wiceprezes zarz du StageArt, Adrian Szulczy ski � dyrektor zarz dzaj cy i Kuba� � � �

apott � dyrektor marketingu casusBTL oraz Agnieszka Sora � dyrektor zarz dzaj cy GfK� � �

Polonia. 

Brief: � Zacznijmy mo e od uporz dkowania terminów. Co to jest event marketing? Co to� �

jest w ogóle event? 

Adrian Szulczy ski:�  � Generalnie event rozumiemy jako ka d  form  wydarzenia typu� � �
handlowego, czy promocyjnego, wydarzenia o charakterze bardziej masowym, jak np. koncert. 

Brief: � Czy mieli my do czynienia z tym zjawiskiem przed er  marketingu nowoczesnego w� �

naszym kraju, czyli przed rokiem 1989? 

Kuba appot:�  � Do  cz sto, mo na mówi  o marketingu w adzy, który mia  charakter�� � � � � �
polityczny. 

Zbigniew Klonowski: � Ci ko zapomnie  o eventach pierwszomajowych...�� �

Brief: � To by y evetny polityczne. A wy si  specjalizujecie w evetnach marketingowych.� �

Jakie jest ich miejsce w ca ym spektrum dzia a  marketingowych? � � �

Zbigniew Konowski: � Patrz c ogólnie na dzia ania marketingowe, przyj o si  u ywa  podzia u� � �� � � � �
na ATL i BTL, czyli abow the line i below the line. Event marketing jest zdecydowanie w grupie

dzia a  btl-owych i w BTL-u stanowi istotny segment dzia a . � � � �

Brief: � Czyli jest to medium? 

Zbigniew Klonowski: � To sposób komunikowania. W marketingu wydarzenia stosuje si  do�
komunikowania tej tre ci, któr  firma za o y sobie w swojej komunikacji marketingowej, któr� � � � �
chce przekaza  i dotrze  z tym komunikatem do okre lonych grup. � � �

Brief: � Jakiego rodzaju komunikaty mo na przekaza  za pomoc  eventów?� � �  

Adrian Szulczy ski:�  � My l , e w dzisiejszych czasach dzielimy te komunikaty na dwa� � �
podstawowe rodzaje. Albo jest to komunikat zwi zany z budow  wizerunku marki, czy te� � �
komunikat o bardziej sprecyzowanym charakterze PR-owym, albo jest to komunikat o charakterze

promocyjnym, wr cz prosprzeda owym. � �

Brief: � Czy mo ecie poda  przyk ad, czym ró ni si  event buduj cy wiadomo  marki od� � � � � � � ��
eventu prosprzeda owego? �

Zbigniew Klonowski: � My l , e jeszcze wcze niej trzeba by o powiedzie  o marketingu i� � � � � �
komunikowaniu si  firm za pomoc  eventów. Po pierwsze, s  eventy, które dziej  si  samoistnie,� � � � �
typu festiwale flmowe, ró nego rodzaju wernisa e, czy wydarzenia artystyczne. Mog  dotyka� � � �
polityki, jak np. eventy wyborcze itd. S  to eventy, których genez  nie jest wprost ch� � ��
komunikowania marketingowego, a s  po prostu wydarzeniem, które jest zwi zane z obszarem� �
gospodarki, czy yciem kulturalnym i spo ecznym. Takie wydarzenie ma swoj  okre lon  tre ,� � � � � ��



która mo e by  tylko w jaki  sposób modyfikowana, by przy okazji móc do o y  tre ci� � � � � � �
komunikatów marketingowych firm. Druga grupa wydarze , to te, których genez  jest w a nie ch� � � � ��
komunikacji marketingowej firmy. S  one pocz tkiem kreacji marketingowej, realizuj  w a nie� � � � �
za o enia konkretnej komunikacji. Mamy mnóstwo imprez, które si  wydarzaj  samoistnie, które� � � �
dziej  si  jak gdyby obok ca ej komunikacji marketingowej. Oczywi cie sponsoring i uczestnictwo� � � �
biznesu w tego typu przedsi biorstwach s  nieodzowne ze wzgl du na problemy bud etowe, ale� � � �
mo na te  sobie wyobrazi , e festiwal filmowy istnieje bez komunikacji marketingowej �� � � �
jakiejkolwiek. Wystarczy, eby ludzie zechcieli przyj  obejrze  film i zap aci  za bilety. Taki event� �� � � �
w z punktu widzenia marketingowców nie mia  znaczenia lub móg  by  w ogóle niezauwa alny. � � � �

Brief: � To znaczy podmiotem marketingowym by  organizator, którego celem by  tylko� �

zarobek? 

Zbigniew Klonowski: � Ale to równie dobrze móg  to by  organizator eventu sportowego,� �
organizator gry, zabawy, spotkania si , eby po piewa . I to s  wydarzenia, które samoistnie si� � � � � �
dziej , niezale nie od zobowi za  bud etowych z biznesem. Mo e bez tych powi za  mia yby� � � � � � � � �
troch  inny charakter. Firmy coraz cz ciej dostrzegaj  mo liwo ci komunikowania na takich� �� � � �
eventach, które maj  cz sto bardzo mocno sprofilowane b d  niszowe grupy odbiorców. Jest� � � �
doskona y moment, eby zakomunikowa  pewne tre ci dla okre lonych grup, dla okre lonych� � � � � �
produktów i us ug. �

Brief: � Z tego wynika, e istniej  ró ne mo liwo ci pos ugiwania si  mediami. Czy istnieje� � � � � � �

jaka  klasyfikacja eventów?�  

Tomasz Skrodzki: � Na samym pocz tku trzeba powiedzie  o jednej podstawowej rzeczy, e w� � �
ogóle bran a rozrywkowa, w której mie ci si  event marketing jest uznawana za jeden z najbardziej� � �
atrakcyjnych rynków przysz o ci. W przypadku Polski jeszcze nie tak dostatecznie, jak w� �
przypadku organizacji ró nego rodzaju eventów na wiecie, czy w krajach Europy Zachodniej,� �
gdzie przeznacza si  du o wi ksze bud ety na komunikacj  bezpo redni  z klientem. Natomiast� � � � � � �
struktura podmiotów, ilo  podmiotów wykorzystuj cych ten event marketing do komunikacji jest�� �
tak du a i te instytucje s  tak ró ne i tak podzielone, e generalnie nie ma na rynku polskim w tej� � � �
chwili takiego podmiotu, który by obejmowa  swoim zasi giem zarówno dzia ania PR-owe, jak i� � �
reklamowe, impersariaty artystów, czy agencje koncertowe. Natomiast pocz tki du ych imprez� �
masowych w Polsce wi  si  z wykorzystywaniem eventów marketingowych, jak w przypadku��� �
Inwazji Mocy Radia RMF, gdzie niektóre firmy wykorzystywa y t  komunikacj  bezpo rednio z� � � �
klientem do wprowadzenia swoich nowych produktów, jak np. firma Hortex, która wprowadza a�
soki warzywne i chcia a t  komunikacj  z klientem nawi za  w a nie poprzez bezpo redni dost p� � � � � � � � �
do ma ych miejscowo ci, do bezpo redniego klienta. Natomiast, jak powiedzia em, na naszym� � � �
rynku g ówn  przeszkod  w realizacji du ych przedsi wzi  w oparciu o sta e kontakty z klientami� � � � � �� �
jest rozdrobnienie. 

Brief: � Wynika z tego, e eventem mo e by  pod czenie si  pod co , co ju  si  dzieje, czyli� � � �� � � � �

klasyczny sponsoring, albo w asne wydarzenie marketingowe, organizowane na zamówienie�

klienta. 

Agnieszka Sora: � Mam jedno pytanie na temat sponsoringu. Mo na by  sponsorem np.� �
pokazuj c tylko swoje logo. A jaka jest klasyfikacja, je eli sponsorem jest producent tytoniu lub� �
piwa, który w czasie takiego �eventu� serwuje swoje piwo, czy rozdaje papierosy. Czy jest to

po czenie sponsoringu, bo jest logo, wi c klient zap aci  za jak  powierzchni  reklamow , z�� � � � �� � �
typowym dzia aniem eventowo-promocyjnym? �

Zbigniew Klonowski: � Jak ju  uzgodnili my, eventy mo emy klasyfikowa  ze wzgl du na� � � � �
genez  ich powstania: albo s  wykonywane przez dzia y marketingu pod komunikat, albo s� � � �
samoistnie jako komunikat, co wydaje si  podzia em sensownym. Przy czym eventy mog  by� � � �
mocno modyfikowane, a wr cz mo na si  pokusi  o stwierdzenie, e w ramach eventów dziej  si� � � � � � �
podeventy i to jest chyba ta kategoria, która rozszerza klasyczny sponsoring. S  te  takie eventy,� �



które s  zarówno wykorzystywane jako narz dzie w marketingu wewn trznym � np. spotkania� � �
wszystkich sales force, czy firmowe eventy integracyjne. Ale nas tu interesuje komunikacja

zewn trzna z punktu widzenia dzia a  marketingowych. � � �

Tomasz Skrodzki: � Wielokrotnie jeste my wiadkami pewnej tendencji na rynku. Forma� �
prezentacji logo, nazwy produktu, czy nazwy firmy jest zast powana coraz oryginalniejszymi�
pomys ami z pokazaniem produktów firmy na evencie w bardzo nietypowy sposób. W taki sposób,�
a eby to pokazanie by o wyró nione w mediach, wyró nione w odczycie spo ecznym. eby to nie� � � � � 	
by  udzia  na zasadzie powieszenia bannera. W tej chwili rezygnuje si  z tego typu udzia u i� � � �
zast puje si  go wieloma innymi, bardziej szlachetnymi cz sto prezentacjami na telebimach,� � �
prezentacjami z dost pem do Internetu, wideokonferencjami. Klienci s  coraz bardziej wymagaj cy,� � �
chodzi im o takie komunikowanie, a eby ten event zosta  eventem dostrze onym medialnie. A nie� � �
by  tylko samym uczestnictwem w postaci bannerów, plakatów i loga. �

Wies aw Ciecho :� �  � Wyszed  pan, panie Grzegorzu, od pytania, czy mo emy mówi  o czym� � � �
takim, jak klasyfikacja eventów. My l , e w Polsce nikt jeszcze tej klasyfikacji nie próbowa� � � �
przeprowadzi . Mo na si  kierowa  kilkoma kryteriami. Bardzo ciekawym kryterium jest kryterium� � � �
zwi zku firmy z eventem. Mo e to by  np. event akcydentalny, przypadkowy, nie nosz cy cz sto� � � � �
znamion sta ego zwi zku, polegaj cy na przypisaniu firmy do danego eventu. Ka dego roku� � � �
organizatorzy wielkich imprez szukaj  pieni dzy, bo koszty s  bardzo wysokie. I ich sponsorzy� � �
zmieniaj  si  z roku na rok. W roku X sponsorem tytularnym, czy generalnym jest firma Y.� �
Nast pnego roku to si  zmienia � na zasadzie, kto da wi cej. Jakie po ytki firmy z tego maj ?� � � � �
Wiele i s  one oczywiste, je eli jest to renomowana impreza. Natomiast drugi rodzaj imprezy to ten,� �
kiedy sam event jak gdyby w swojej istocie � wydawa oby si  � nie ma wiele wspólnego z� �
dzia alno ci  danej firmy, a mimo to firma na sta e jest z nim zwi zana. Mieli my do niedawna� � � � � �
renomowane meetingi lekkoatletyczne w Poznaniu pod has em ywiec. Mo na dyskutowa� 	 � �
oczywi cie, czy piwo wp ywa korzystnie na uprawianie sportu, w ka dym razie to Grupa ywiec� � � 	
da a pocz tek tej eventowej tradycji poprzez jeszcze stosown  umow  z Polskim Zwi zkiem� � � � �
Lekkoatletyki. To spowodowa o, e wielki meeting lekkoatletyczny w Poznaniu by  jednoznacznie i� � �
ci le zwi zany z ywcem, aczkolwiek sam charakter wydarzenia z dzia alno ci  firmy nie ma� � � 	 � � �

bezpo redniego zwi zku. I wreszcie mo e by  trzeci rodzaj eventu. To jest event w za o eniu� � � � � �
swoim tak konstruowany, tak wymy lany, eby bezpo rednio dotyczy  danej firmy, czy grupy firm� � � �
dzia aj cych w okre lonej bran y. Wymy lamy sobie to mi so eventu, czyli jego tre  i miejsce. S� � � � � � �� �
to eventy rzeczywi cie obliczone dla konkretnej firmy, z konkretnej grupy. Maj  wszelkie zalety� �
du ych eventów, wysokobud etowych, masowych, natomiast s  zwrócone bezpo rednio do� � � �
konsumenta. 

Brief: � Czyli chce Pan mi powiedzie , e firmy eventowe maj  w swoim portfolio pewne� � �

pomys y, które s  gotowe zaproponowa  swoim klientom? � � �

Zbigniew Klonowski: � Jest to dzia anie dosy  rzadkie na rynku. Bez dok adnej znajomo ci� � � �
klienta i jego potrzeb trudno wymy le  co , co si  nam wydaje fajne, pój  do niego i mu sprzeda .� � � � �� �
Taki projekt musi powstawa  w powi zaniu z klientem, co oznacza, e taka sytuacja mog aby si� � � � �
zdarzy  w momencie, kiedy agencja eventowa obs uguje danego klienta od d u szego czasu, zna� � � �
produkt, jego specyfik , zna te  plany firmy na przysz o . Najcz ciej jednak dzieje si  tak, e to� � � �� �� � �
dzia y marketingu firm okre laj  sobie pewn  strategi  marketingow , opracowuj  jakie  plany� � � � � � � �
dzia ania. �

Brief: � Czy w takim razie eventy, sklasyfikowane przez nas przed chwil  jako medium�

below the line, s  traktowane przez klienta tak jak inne media? �

Zbigniew Klonowski: � Uwa am, e na dzie  dzisiejszy nie, z kilku podstawowych przyczyn.� � �
Jedn  z bardziej istotnych jest problem bada , czy inaczej: opracowania wska ników efektywno ci� � � �
eventów. Gdyby przyk adowo GfK dostarcza o jakie  miarodajne wska niki skuteczno ci eventów.� � � � �
mo na by by o po o y  je klientowi na stole w momencie planowania kampanii medialnych, gdzie� � � � �
bud ety to grube pieni dze. Tymczasem z ca ego bud etu marketingowego znowu ATL zabiera� � � �



gros, BTL du o mniej. Pytanie, dlaczego tak jest w Polsce, bo na wiecie proporcje s  odwrotne?� � �
Problem braku wska ników, braku dowodów skuteczno ci dzia a  powoduje, e eventy w prosty� � � � �
sposób nie znajduj  si  w media planie. � �

Brief: � W wi kszo ci cywilizowanych krajów jest tak, e je eli nad kresk  jest 1, to pod� � � � �

kresk  jest 1,5. Takie s  proporcje wydatków na media w ogóle. Jak jest w Polsce? Tego tak� �

naprawd  nikt nie wie, nawet je li chodzi o telewizj , która jest najprostsza do zbadania.� � �

Natomiast chcia bym si  zatrzyma  na kwestii bada . Prasa w pewnym momencie ruszy a� � � � �

ostro do konkurencji. Powsta  Zwi zek Kontroli Dystrybucji Prasy, pó niej Polskie Badania� � 	

Czytelnictwa, bo to argument dla klienta. Czy istnieje mo liwo  badania skuteczno ci� �� �

eventów w ogóle? 

Agnieszka Sora: � Wydaje mi si , e my jeste my jeszcze ca y czas bardzo m odym rynkiem i to� � � � �
implikuje równie  fakt, e eventy nie s  jeszcze w a ciwie tak popularne jak na zachodzie.� � � � �
Oczywi cie wi e si  to równie  z kwesti  bada , bo w wielu przypadkach klienci planuj c eventy� �� � � � � �
zastanawiaj  si  nad tym, w jaki sposób sprawdzi  efektywno , czy skuteczno  dzia ania� � � �� �� �
poszczególnego eventu. Przy czym w wielu przypadkach � jak to panowie podkre lali cie � event� �
wpisuje si  w ca y cykl dzia a  marketingowych. Z punktu widzenia klienta mo e on zbada  np.� � � � � �
skuteczno  konkretnego eventu, badaj c powiedzmy przed i od razu po, jak wp yn  dany event na�� � � ��
wiadomo  marki, produktu i czy ewentualnie zach ci  on kogo  do kupna danego produktu. Ale� �� � � �

jest te  problem. Kiedy mamy do czynienia z reklam , to z regu y jest to reklama ogólnopolska.� � �
Wtedy badamy okre lony target, s  ró nego rodzaju metodologie. A w przypadku eventu,� � �
nale a oby si  skoncentrowa  na danym mie cie, gdzie dany event mia  miejsce, albo je eli by a to� � � � � � � �
np. Inwazja Mocy RMF-u, zbada , jak to wp yn o na ca  populacj  prawie, bo to by a bardzo� � �� �� � �
szeroko zakrojona akcja. Z punktu widzenia firm badawczych jest to sprawa skomplikowana. 

Tomasz Skrodzki: � W przypadku Inwazji Mocy wielokrotnie wykorzystywano ró ne metody�
badawcze zwi zane ze s uchalno ci  radia jak i ocen  komunikacji, która dociera a do ludzi, którzy� � � � � �
uczestniczyli w eventach. Dzi ki ankietom zbierano informacje, sk d np. ludzie dowiadywali si  o� � �
Inwazjach w ich mie cie. To jest przyk ad takiego pojedynczego badania. � �

Agnieszka Sora: � Te  mam przyk ady klientów, którzy badaj  poszczególne eventy, czasami� � �
wplataj c je w ca e badania marketingowe. Je li kto  np. ma badanie typu monitorowanie� � � �
efektywno ci kampanii reklamowych, taki typowy advertising tracking, to monitoruje równie , jaki� �
wp yw mia y poszczególne eventy. I jest taka mo liwo , ale nie ma jednego skonsolidowanego� � � ��
du ego badania, które by odpowiedzia o na pytanie, jaka jest skuteczno  eventów w ogóle. Jest to� � ��
wszystko robione jedynie dla poszczególnych klientów, dlatego ja nie mog  si  podzieli  wynikami� � �
tego typu bada . Natomiast niew tpliwie wiadomo  klientów, je li chodzi o eventy i o potrzeby� � � �� �
badawcze, jest du o mniejsza ni  w przypadku akcji above the line, gdzie klient wie, e je li wyda� � � �
miliony z otych na reklam , to powinien sprawdzi  jej efektywno . Cho  z drugiej strony, zdarzaj� � � �� � �
si  te  klienci, którzy nie monitoruj  swoich dzia a  reklamowych. To jak przekona  ich, eby� � � � � � �
monitorowali eventy? 

Brief: � Ale to dlatego, e to chodzi o tak ma e pieni dze, e bagatelizuj  sprawy bada . � � � � � �

Zbigniew Klonowski: � Problem wynika z tego, e rynek jest m ody, nawet je li chodzi o ATL. Z� � �
kolei wiemy, e np. prasa zyska a du o grupuj c si , tworz c badania, standardy. Podobnie� � � � � �
post pi o radio. Mocno walczy ze standardami reklama zewn trzna. Podobne próby podejmuje� � �
Internet. W pewnym sensie nast puje ju  porz dkowanie rynku. � � �

Zbigniew Kolonowski: � I tu dochodzimy do BTL-u, dotykaj c sprawy eventów. Musimy�
poczeka  albo przyspieszy  i zrobi  co , eby pojawi y si  standardy. � � � � � � �

Wies aw Ciecho :� �  � Tutaj jest sytuacja wolnej amerykanki. Z jednej strony mamy agencj�
reklamow , z drugiej � agencje BTL-owskie i wreszcie firmy takie jak nasze, które s� �
podwykonawcami, którzy pracuj  na rzecz przede wszystkim firm producenckich. Ten rynek jest�
niepouk adany, a kryteria nim rz dz ce wci  bardzo niejasne. � � � ��



Tomasz Skrodzki: � Panuje bardzo du e rozdrobnienie organizacyjne i przypadkowo .� ��
Spotkali my si  z wieloma takimi sytuacjami, które nie maj  nic wspólnego z organizacj  imprez i� � � �
ich realizacj . Wi kszo  osób pracuj cych w tej bran y, nie posiada adnego przygotowania, by� � �� � � �
zrealizowa  korzystne dla klienta eventy. �

Brief: � Ta nieprofesjonalno  waszego rynku mo e przynie  klientowi wi cej szkody ni�� � �� � �

po ytku.�  

Zbigniew Klonowski: � Mo e ujmijmy to inaczej. Nieprofesjonalno  tych dzia a  wyrz dza� �� � � �
dobrym firmom, czyli prawdziwemu rynkowi eventowemu bardzo du  krzywd . Je eli klient�� � �
wyrzuci w b oto pieni dze, to jak sparzony b dzie ucieka  na has o event. � � � � �

Wies aw Ciecho : � � � Tu docieramy do sedna dyskusji, a jest to komunikat kierowany do

pracowników dzia ów marketingu, e wolna amerykanka na rynku i brak profesjonalizmu jest� �
wynikiem ignoranctwa naszych partnerów w tych dzia ach. �

Tomasz Skrodzki: � Zdarza si  wcale nierzadko, e powstaj  instytucje na okazj  zrobienia� � � �
jakiego  eventu, które s  nast pnie zamykane po nieudanej realizacji, by nie przypisywa  sobie tej� � � �
ujmy zwi zanej z klientem. �

Zbigniew Klonowski: � Pracownicy klienta cz sto w jaki  sposób wp ywaj  na to, e powstaj� � � � � �
firmy jednorazowego strza u, jednego eventu. A bardzo cz sto dochodzi do sytuacji, kiedy� �
wcze niej zosta y ju  rozpisane przetargi i ró nego rodzaju firmy w postaci agencji BTL-owych,� � � �
PR-wych, firmy producenckie zaprezentowa y swoje pomys y. � �

Brief: � Jakiego rodzaju firmy w ten sposób post puj ? � �

Wies aw Ciecho :� �  � Generalnie te, w których nie ma pe nej kontroli nad poczynaniami dzia ów� �
marketingu. Ma o tego, wiedza na temat tego, co firma b dzie robi , bardzo cz sto rozstrzyga o� � � �
kolejno ci dalszych dzia a  zwi zanych z realizacj  takiego przedsi wzi cia i cz sto jest tak, e ten,� � � � � � � � �
który pozyskuje t  informacj  pierwszy, decyduje o wy onieniu organizatora ostatecznego takiego� � �
eventu. 

Brief: � Czyli... mamy do czynienia z event gad et?�  

Wies aw Ciecho :� �  � Na rynkach zachodnich obserwujemy wyst powanie tendencji do tworzenia�
podmiotów o zasi gu ogólnokrajowym, mi dzynarodowym. Takim podmiotem jest klient Channel� �
Entertainment, który ma swój koncern medialny i robi oko o 20 tys. wydarze  rocznie. On korzysta� �
z sieci ró nych sprawdzonych, wiarygodnych podmiotów lokalnych. Nam chodzi o to, by ludzie,�
którzy maj  na event marketing pieni dze, byli profesjonalistami i na dodatek, eby byli� � �
zainteresowani badaniami jego skuteczno ci, ale zarazem i ca  sfer  kreowania owego rynku.� �� �
My l , e nam wszystkim cznie z �Briefem� zale y bardzo na tym, eby wybudowa  równie  w� � � �� � � � �
Polsce profesjonalny, wysokiej jako ci i skuteczno ci rynek event marketing. � �

Zbigniew Klonowkski: � Uporz dkowanie rynku jest mo liwe w jeden sposób: musz  si  znale� � � � ��
na nim podmioty profesjonalne. Czyli z jednej strony, po stronie klientów musi nast pi� �
edukowanie, po stronie dzia ów marketingu musi wyst pi  impuls, który spowoduje, e b d� � � � � �
chcia y mie  wiadomo , czym jest event, jak go mierzy , jak go u ywa , jak komunikowa  za� � � �� � � � �
pomoc  eventu, jak wykorzysta  przewag  eventu w pewnych okre lonych sytuacjach nad innymi� � � �
rodkami komunikacji, jak dobra  ten event do swojej strategii. Czyli, eby dzia y marketingu� � � �

traktowa y event jako kolejne narz dzie marketingu bardzo skutecznego i bardzo potrzebnego. Z� �
drugiej strony, potrzebne jest stworzenie grupy, organizacji, lobby, w ka dym b d  razie� � �
zinstytucjonalizowanie dzia a  po stronie firm organizuj cych eventy, mówi  o firmach, którym� � � �
b dzie zale a o na porz dkowaniu tego rynku. Oczywi cie mówimy tutaj o najwi kszych, o� � � � � �
firmach, które w najbardziej profesjonalny sposób dzia aj . Mog  to by  agencje kreatywne, firmy� � � �
producenckie. 

Brief: � Zinstytucjonalizowanie dzia a  mog oby przybra  kszta t stowarzyszenia. Jakie� � � � �

firmy mog yby si  w nim znale ? � � 	�



Zbigniew Klonowski: � To jest dobre pytanie, bo z jednej strony mamy rzesz , nazwijmy to�
agencji marketingowych wszelkiego rodzaju robi cych eventy; wszystkie agencje BTL-owskie,�
du e sieciowe agencje z dzia ami eventowymi. Jednym s owem... bigos, w którym s  wszyscy. A� � � �
bardzo jasna na pewno jest klasyfikacja agencji eventowych, czyli podmiotów producenckich

uczestnicz cych przy produkcji evetnów. Te firmy g ównie specjalizuj  si  w evetach, nie maj� � � � �
obok poligrafii, nie maj  obok czegokolwiek innego. I to by by na pewno trzon stowarzyszenia. � �

Brief: � I tym postulatem mo emy zako czy  nasz  dyskusj , zapraszaj c do jej kontynuacji� � � � � �

naszych Czytelników. 

Rozmawiali: Grzegorz Kiszluk, Iwona Lisek-Woubishet


