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WPROWADZENIE

DLACZEGO PRZYSZ£OSC MUSI BYC ZIELONA?

CZY BRANZA EVENTOWA UMIE GRAC W ZIELONE?
ZERO WASTE EVENT NIE ISTNIEJE

DWIE KLUCZOWE ZASADY, O KTORYCH MUSISZ PAMIETAC TWORZAC
ZIELONE EVENTY (I KILKA MNIEJSZYCH, KTORE CI TO ULATWIA)

ZIELONA PRODUKCIJA EVENTOW - SLAD WEGLOWY TO JEDNO,
ODPADY TO DRUGIE

LIVE MARKETING & LOVE BRANDS - MOC tACZENIA EMOCII | BIZNESU

O TYM NALEZY PAMIETAC TWORZAC ,,NOWOCZESNY EVENT”
- POZNAJ SWOJEGO ODBIORCE.

CZY MOZNA POKOCHAC SZTUCZNA INTELIGENCIE?

RESEARCH & DEVELOPMENT W EVENTACH - NA CZYM TO POLEGA

5 PANSTW W 2 DNI - CZYLI O SKUTECZNYCH EVENTACH
ZA GRANICA StOW KILKA

STREFY FESTIWALOWE - JAK STWORZYC DOBRA STREFE
| JAKIE AKTYWNOSCI WYBRAC, BY ANGAZOWAC ODBIORCOW

PIEKNO OD BACKSTAGE'U. DOBRE PRAKTYKI W REALIZACII
EVENTOW BEAUTY

CZYM JEST POP-UP. MOZNA TWORZYC ANGAZUIJACE
PRZESTRZENIE DLA MAREK

DZIEKUJEMY NASZYM PARTNEROM:

NowyMarketing MARKETER: Myi8 PIeSS O ¥eie,
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WPROWADZENIE

MICHAL KALETA <\

W 2023 roku zrealizowaliSmy ponad

' 4

237 realizacji eventowych oraz BTL- owych.
Mamy swiadomos¢ tego, ze zardwno pod ka-
tem jakosci jak i skali dziatan jestesSmy jednym
z lideréw branzy, o czym swiadcza rokroczne
wyréznienia w raporcie Media & Marketing
Polska oraz tytut agencji roku MP Power
Awards. Mamy poczucie, ze rolg lidera jest
réowniez budowanie pozycji eventéw w marke-
tingowym mixie, dzielenie sie wiedzga, dobrymi
praktykami i inspirowanie innych. Wielokrotnie
bierzemy udziat w debatach, wypowiadamy sie
W prasie, piszemy teksty eksperckie i artykuty
w ramach statych rubryk w mediach.

Te najbardziej uniwersalne tresci postanowi-
lismy umiesci¢ w e-booku podsumowujacym
2023 rok. Byt dla nas rok peten motywujacych
i niepowtarzalnych historii — warto do nich

siegnac jeszcze raz!

MACIEK LEDZION

2023 byt rokiem rekordowym dla endorfiny
pod kazdym wzgledem, natomiast 2024
to dla nas rok szczegodlny. W jego trakcie
Swietujemy 15-lecie endorfina events. Wspo-
minamy minione lata, sukcesy, anegdoty

i projekty, ktére szczegdlnie zapadty w na-
szej pamieci. Od lat powtarzamy, ze trzon
wartosci naszej organizacji tworza ludzie.

To oni generujac unikalne historie kazdego
dnia, udowadniaja, ze claim ,making stories”
stanowi podstawe naszego DNA. Zaprasza-
my do lektury pierwszego, endorfinowego
e-booka. To zbidr artykutéw opracowanych

przez ekspertéw endorfiny w 2023 roku, kté-
ry pokaze Wam w skondensowanej formie,

jak myslimy o naszym biznesie i nie tylko...
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ZIELONE EVENTY
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Zrownowazony rozwadj nie jest juz tylko czyms, co mito jest miec.
Uwzgledniajac wyzsze potrzeby, zgodne z zapotrzebowaniem srodowi-
ska — tworzymy kierunek w branzy, ktory chcielibysmy, by z pomoca wy-
kwalifikowanych partneréw, kazdy byt w stanie nasladowac. Na koniec
dnia chodzi o tworzenie biznesu - z naciskiem na biznes odpowiedzialny,
zrownowazony, o dobrym wptywie. Mamy nadzieje, ze kilka porad z na-
szych artykutéw, bedzie stanowito przydatng baze w temacie tworzenia

zielonych eventow. “

AGNIESZKA WIDERA, CREATIVE DIRECTOR



DLACZEGO
PRZYSZtOSC
MUSI BYC
ZIELONA?

O becnie coraz wiekszg uwage przywia-
Zuje sie do zréwnowazonego rozwoju

i ochrony srodowiska. Przechodzimy przez
okres, w ktérym dziatania podejmowane

na rzecz ochrony naszej planety maja kluczo-
we znaczenie dla przysztych pokolen. Dbanie
0 naszg planete jest obowigzkiem nas wszyst-
kich, rowniez w Swiecie eventowym. Dotyczy
to zaréwno organizatorow eventéw jak i ich
uczestnikow. Kazdy z nas musi przytozyc sie
do takiego dziatania. Dlaczego przysztos¢
musi by¢ zielona? Oto kilka powoddw.

Po pierwsze, wprowadzanie zielonych roz-
wigzan w eventach ma bezposredni wptyw
na redukcje negatywnego oddziatywania

na srodowisko naturalne. Organizacja wy-
darzen czesto wigze sie z duzym zuzyciem
energii, wody i innych zasobdéw, a takze
generuje znaczng ilos¢ odpaddéw. Transport
elementoéw, ekip czy tez samych uczestnikow
generuje powstawanie sladu weglowego.

Poprzez zastosowanie ekologicznych praktyk,
takich jak na przyktad minimalizacja zuzycia
energii, ograniczenie niepotrzebnych wydru-
kow, wykorzystanie nosnikdw multimedial-
nych, wypozyczanie gotowych elementéw,
zmniejszajac dedykowana produkcje mozna
znacznie zredukowac negatywne skutki

dla srodowiska. Przyktadowymi zielonymi
rozwigzaniami w eventach sg zastosowanie
energooszczednych oswietlen LED, wykorzy-
stanie materiatéw biodegradowalnych,

czy recyklingowych do produkcji elementéw
scenograficznych, czy takze promowanie
niskoemisyjnego transportu publicznego
dla uczestnikéw. Zamiast wyrzucac konkret-
ne elementy po wydarzeniu, promuje sie
przekazywanie ich podmiotom, ktére moga
je wykorzystywac w swojej dziatalnosci.
Coraz czesciej takze catering opiera sie

na menu, ktére w znacznym stopniu sktada
sie zdan bezmiesnych, wrecz weganskich.

Po drugie, wdrozenie zielonych rozwigzan

w eventach przyczynia sie do zwiekszenia
Swiadomosci ekologicznej wérdd uczestni-
koéw. Organizatorzy moga wykorzystac te
okazje do edukacji i informowania o korzy-
Sciach ekologicznych, jakie niesie ze soba
zastosowanie zrownowazonych praktyk,
zaréwno Klientdéw jak i Pracownikow.
Przyktadowo - udostepnienie informacji

o redukcji zuzycia wody czy prezentacja
alternatywnych metod recyklingu i odzyski-
wania materiatow. W ten sposéb eventy staja
sie platforma do promowania ekologicznych
postaw i zmiany nawykow konsumenckich.
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Po trzecie, wdrazanie zielonych rozwigzan

w eventach ma réwniez wymiar ekonomicz-
ny. Chociaz poczatkowe inwestycje moga

by¢ wyzsze, z czasem przyniosg oszczednosci,
szczegolnie w zakresie energii i zuzycia wody.
Coraz czesciej wyprodukowane raz elementy
scenograficzne magazynuje sie i uzywa kilku-
krotnie przy kolejnych wydarzeniach. Zamiast
sciggac prelegenta z drugiego konca Swiata,
mozna potaczyc¢ sie z nim online. Ponadto
rosnaca liczba konsumentoéw preferujacych
marki i wydarzenia zorientowane na ochrone
srodowiska, tworzy nowe rynki i mozliwosci
biznesowe.

Firmy i marki, ktore aktywnie podejmuja
dziatania na rzecz ochrony srodowiska, sg
postrzegane jako odpowiedzialne spotecznie.
Klienci i uczestnicy eventdw coraz czesciej
przywiazuja wage do wartosci ekologicznych
i preferuja wspodtprace z organizacjami, ktére
wykazuja zaangazowanie w te dziedzine.
Zatem, wdrozenie zielonych rozwigzan
staje sie rowniez korzyscia marketingowa,
przyciggajaca nowych klientéw i budujaca
lojalnos¢ juz istniejacych. Musimy takze
pamietac, ze od 2025 r. pojawia sie obowia-
zek na firmach raportowanie zuzycia $ladu
weglowego. Proces ten roztozony jest na
lata, a moment uzalezniony jest od rodzaju
przedsiebiorstwa. Jednak coraz wiecej firm,
w zwigzku z oczekiwaniem swoich klientéw,
pracownikow zdaje sobie sprawe, ze obli-
czenie takiego sladu bedzie niosto dla nich
szereg pozytywnych korzysci. Klienci coraz
czesciej beda oczekiwali propozycji, ktore
nie tylko spowoduja, ze slad weglowy, jaki
pozostawi po sobie event, bedzie nie tylko jak
najnizszy. Beda oczekiwali rozwigzan, ktdre
spowodujg, ze zostanie on zredukowany do
minimum. Takie rozwigzania sg mozliwe, ale
musimy miec¢ swiadomos¢, ze czasem beda
wymagaty takze zaangazowania

od uczestnikow.

Whiosek jest jasny — przysztos¢ musi by¢
zielona, a wdrozenie zielonych rozwigzan

w eventach jest nie tylko koniecznoscig,

ale réwniez szansa. Dziatania te prowadza
do redukcji negatywnego wptywu na srodo-
wisko, zwiekszenia swiadomosci ekologicz-
nej, oszczednosci ekonomicznych i poprawy
reputacji organizatoréw. Warto zatem podej-
mowac wysitki na rzecz organizacji zielonych
eventow i przyczyniac sie do budowania
lepszej przysztosci dla naszej planety.

To nie jest juz tylko moda, trend, ale nasz
obowigzek wszystkich.

EWA WIACEK,
EVENTS DIRECTOR

Tekst pierwotnie ukazat sie na tamach
portalu Media Marketing Polska.




CZY BRANZA
EVENTOWA
UMIE GRAC
W ZIELONE?

EKOLOGICZNE
USPIENIE EVENTOW

uze eventy maja to do siebie, ze nie
Dsa} do konca ekologiczne. Budujemy
ztozone przedsiewziecie (niekiedy miesigca-
mi), @ po wszystkim materiaty trafiajg do ko-
sza. Tuz przed wybuchem pandemii branza
widziata juz ten problem, ale lata 2020-2022
przesunety w czasie priorytet zmartwien
ekologicznych. Naturalnie, walczylismy
O przetrwanie i pézniejsza reaktywacje.
2023 to juz rok przebudzenia i budowania.
Zakurzony temat uwzgledniania wartosci
ekologicznych w prowadzeniu biznesu wraocit
do sal konferencyjnych. Triggerem stato sie
raportowanie ESG - Environmental, Social
and Corporate Governance (czynniki poma-
gajace tworzy¢ ratingi i oceny pozafinansowe
organizacji), ktére obecnie dotyczy duzych
graczy, ale juz zaraz, bo od 2026 roku obejmie
kazda, nawet najmniejsza firme.

SWIADOMOSC
TO PIERWSZY KROK

Badania pokazujg, Ze sama znajomos¢
pojec jak ,,zréownowazony rozwgj” jest
bardzo powierzchowna i ogranicza sie
czesto do samej nazwy, bez umiejetnosci
odpowiedzenia co, to tak naprawde ozna-
cza. Przed nami jeszcze ogrom pracy, takze
w eventach.

Mimo ze obecnie nie dysponujemy na temat
stanu $wiadomosci branzy eventowej w za-
kresie ekologii, to jestem w stanie zaryzyko-
wac stwierdzenie, ze raczkujemy. Naszym
celem/marzeniem sg zeroemisyjne eventy.
Pierwszym krokiem, aby to osiagnag, jest
zbudowanie swiadomosci. Rozmowy branzo-
we, spotkania z klientami - pokazuja jak wiele
pracy (jeszcze) przed nami. W endorfina
events postawiliSmy sobie za cel propono-
wanie rozwigzan proekologicznych w kazdej
ofercie i podjelismy trud rozmadw z klientami
o tym, jak robi¢ to dobrze. Juz na ten mo-
ment widzimy duze zainteresowanie, ktére
szybko zaczyna przekuwac sie w realizacje
projektéw, gdzie bedziemy systemowo
dbac¢ o redukcje sladu weglowego. Poza
praca u podstaw wybranych agencji wazna
inicjatywa rynkowa sa niedawno rozpoczete
dziatania SAR (Stowarzyszenie Agencji Re-
klamowych), majace na celu wypracowanie

wspolnych narzedzi dla branzy eventowe;.

2ZNDORFINA ><
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JAK TO ROBIC
DOBRZE? TRZEBA
TO POLICZYC!

Twarde dane to podstawa, dlatego musimy
nauczyc sie liczy¢ slad weglowy generowany
przez event. Badania pokazujg, ze najwiecej
CO2 wytwarzaja transporty i podréze gosci.
w dalszej kolejnosci, z duzo mniejsza emisja,
jest produkcja eventowa (prad, konstrukcje,
scenografia, technika), nastepnie catering
i pozostate elementy. W sieci juz dzis mozna
znalez¢ pomocne, darmowe kalkulatory,
ktére pomagaja budowac swiadomosé
(np. Co.2.MyClimate). Unikajac green
washingu, najlepiej skorzystac z narzedzi
szytych na miare lub ustug wyspecjalizo-
wanych firm, ktérych kluczowymi kompe-
tencjami s3 liczenie i redukowanie Sladu
weglowego dla biznesu. W endorfina events
nawiazalismy partnerska relacje ze start
upem Plan Be Eco, ktéry niezwykle umie-
jetnie taczy swoja misje ze zrozumieniem
potrzeb biznesu.

JAK TO ROBIC
DOBRZE?
SUSTAINABILITY
BY DESIGN!

Projektujac event, od poczatku trzeba
stawiac¢ na elementy, ktére s3 lepsze dla sro-
dowiska. Coraz czesciej decydujemy sie
na rzeczy wypozyczane, a dla wyproduko-
wanej scenografii poszukujemy drugiego
zycia. Transport indywidualny zastepuje-
my transportem zbiorowym lub tworzymy
mozliwos¢ (poprzez zadbanie o dedykowane
strefy do pozostawienia sprzetu) przyjechania
rowerem. Stage design musi odpowiadac
na potrzeby projektowe, ale w wielu
przypadkach mozna zamienia¢ lampy

na te generujace mniej energii, ograniczac
czas prob, zmniejszajac lampy na te gene-
rujace mniej energii, ograniczac czas prob,
zmniejszajac zuzycie pradu, wyktadzine
mozna oddac do schronisk, a choinki z im-
prezy swigtecznej do ZOO (robilismy to juz!).
Warto zastanowic sig, czy rozdawanie ulotek
i gadzetdéw na targach to dobry pomyst oraz
Czy generujace mniej zuzycia wody jedzenie
weganskie nie moze stanowi¢ wiekszosci
cateringu. Wymieniam tylko kilka z dziatan,
ktére mozemy wdrazaé podczas realizacji
projektu. Kluczowe bedzie uwzglednianie
ich juz na etapie planowania eventu, zamiast
poszukiwania ekologicznych wytrychow,
dopiero gdy projekt jest juz spiety.

JAK TO ROBI
SWIAT?

10 listopada 2021 roku na Swiatowym Szczy-
cie Klimatycznym w Glasgow, a chwile p6z-
niej réwniez na targach Imex a merica w Las
Vegas uruchomiono platforme ,Net Zero
Carbon Events”, w ktérg zaangazowanych
jest juz blisko 400 podmiotdéw. Celem inicja-
tywy jest edukacja i uzyskanie do 2050 roku
zerowej emisji dwutlenku wegla. Stowem

— mamy skad czerpac inspiracje! W Swiecie
eventowym nalezy wyréznic takie inicjaty-
wy, jak chociazby ostatnig trase koncertowa
Coldplay, ktéra stata sie szeroko zakrojong
kampania wspierajaca wiele organizacji
proekologicznych. W procesie produkgcji
wprowadzono czesciowe zasilanie ener-

gig stoneczng lub kinetyczna (wytwarzang
przez skaczacy ttum!), a backstage karmiono
jedzeniem weganskim. Warto przygladac sie
temu, jak zielone eventy realizujg Skandyna-
wowie, chociazby Helsinki Flow Festival,
ktory co roku szczelnie oblicza swoj slad we-
glowy, osiggajac petna neutralnosc.
Projektem-manifestem byta nagradzana

na Best Events Awards w Rzymie premiera
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pierwszego zasilanego energia elektryczng
kontenerowca Yara w Norwegii, gdzie rozwia-
zania proekologiczne, takie jak zaproszenie
tylko lokalnej spotecznosci, fontanna wodna
zamiast fajerwerkow, czy rozbicie lodowej
imitacji butelki zamiast prawdziwego szam-
pana podczas wodowania, podciggniete byty
do maksimum.

BEST PRACTICE
LOKALNIE

W Polsce tez mamy sie czym pochwalic!
Najbardziej wyrazistym ekologicznym pro-
jektem jest najwiekszy w Europie Srodkowo
— Wschodniegj festiwal wiedzy o kobietach
w technologii, gromadzacy ponad 10 tysiecy
gosci przez 2 dni. Mowa oczywiscie
o Perspektywy Women in Tech Summit
(endorfina ma przyjemnosé¢ go wspotprodu-
kowac). Event jest bardzo doktadnie poli-
czony wzgledem sladu weglowego, zeby
na koniec nie tylko zredukowac¢ CO2, ale
wrecz, za posrednictwem posadzenia biordz-
norodnego lasu, osiggnac status pierwszego
pozytywnego klimatycznie eventu w Polsce.
Catering podawany podczas wydarzenia
jest w catosci weganski, a przestrzen w petni
inkluzywna (dostosowana do potrzeb oséb
Z niepetnosprawnosciami). Partnerem jest
Warszawska Krandwka, a bilet upowaznia

PERSPEKTYWY

do darmowych przejazdéw komunikacjg
miejska. W EXPO nie ma ulotek ani gadze-
téw, a smycze stuzace do zawieszenia ID
sg wielokrotnie.

CZY UMIEMY GRAC
W ZIELONE EVENTY?

Odpowiedz jest prosta. Jeszcze nie umie-
my. Na ten moment zaczynamy dialog, jako
branza - uczymy sie. w pierwszym kroku
zaczynajac od siebie, Klientdw oraz angazujac
W proces zmiany caty faficuch dostaw.

Majac wiedze, mozemy proponowac z jednej
strony rozwigzania produkcyjne (sustainabili-
ty by design), a z drugiej, gdy policzymy emi-
sje, dawac rozwigzania offsetowe, kupowac
zielone certyfikaty, sadzi¢ drzewa itd. Takie
podejscie doprowadzi do realnych rezultatow
zamiast wizerunkowych kampanii greenwa-
shingowych. Jestem przekonany, ze za rok
bedziemy juz na innym etapie, natomiast
teraz kazdy krok w kierunku koloru zielonego
jest wazny, bo tak jak wspominatem wcze-
Sniej — budujemy swiadomosé.

MICHAL KALETA,
MANAGING DIRECTOR

Tekst pierwotnie ukazat sie na tamach portalu
Media Marketing Polska
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ZERO
WASTE EVENT
NIE ISTNIEJE

mowmy sie - na chwile obecng,

przy istniejgcej technologii i dostepnych
narzedziach nie da sie uzyskac w petni ,zero-
emisyjnego” eventu. Dzigje sie tak z prostego
powodu - kazde wydarzenie wymaga nie-
zbednych srodkéw i dziatan, ktére w swoim
nastepstwie powoduja reakcje tancuchowa
dorzucajaca do naszego weglowego
koszyka kolejne kilka kilogramow,
a czasami nawet ton.

Przyktadowo: Scianka z drewna i roélin

— brzmi eko. Prawdopodobnie bedzie jed-
norazowa dekoracja, wymagajaca produk-
cji, przyciecia. Deski niekonieczne zostana
odzyskane, a rosliny po jednym evencie trafig
prawdopodobnie do smietnika. Wypalony lo-
gotyp spowoduje, ze ze scianki nie skorzysta
inna firma. To, ze co$ nie jest budowane z pcy,
nie znaczy, ze jest bardziej eko, o ile ta sama
konstrukcja nie bedzie statym magazynowa-
nym elementem, ktére na evencie pojawi sie
kilkanascie razy. Dalej wymaga transportu —
wracamy wiec do doliczenia kilku kolejnych
kilogramoéw do naszego sladu weglowego.
Wykorzystanie nosnikéw multimedialnych
— minimalizujemy w ten sposéb wydruki

i zuzycie papieru. Przy wiekszej ilosci, musza
dla bezpieczenstwa eventu byc¢ zasilane,
odpowiednim zrédtem energii, najczesciej
agregatem, ktoéry bedzie wytwarzat emisje.
Nie jesteSmy jeszcze na technologicznym
etapie rozwoju, ktéry pozwoli nam ominaé
to wyzwanie. Nadal te nosniki wydaja sie by¢
lepszym pomystem niz jednorazowy wydruk,
ale slad weglowy naszego wydarzenia wcale
nie bedzie duzo nizszy. Najwazniejsze jest, by

pamietac, ze podejmowanie nawet matych
krokdw, jest lepsze niz ich niepodejmowanie.
To, co mozemy teraz robic, to neutralizo-
wanie, odbudowanie i przede wszystkim
odpowiednie planowanie eventu, by zrobi¢
go jak najbardziej odpowiedzialnie.

Zasada czterech R. w endorfina events
mamy ztota zasade ,reused/rent/ recycled/
repurposed/ rebuild”. O co w niej chodzi?

Reused - czyli ponownie uzyte. Pierwsze
pytanie, ktére czesto zadajemy na starcie
realizacji wydarzenia brzmi mniej wiecej

tak: Szanowny kliencie, co Pani/Pan macie
W swoim magazynie? Z doswiadczenia wie-
my, ze czesto w magazynach naszych klien-
téw znalez¢ mozna niezwykte skarby. Deko-
racje, elementy brandingowe, zapomniane
gadzety imprezowe. To, cO mozemy wykorzy-
sta¢ ponownie i na co mamy kreatywny po-
myst, trafia na nasz event, by zminimalizowac
produkcje nowych elementéw. Minimalizuje-
my tym samym nasz slad weglowy zaréwno
w trakcie eventu, jak i po nim - nie doktadajac

kolejnej powierzchni magazynowe.




Wiasnie dzieki znalezionym w magazynach
przedmiotom udato nam sie stworzy¢ nie-
zwykta scenografie na event garden party

w ogrodach CSW. Znalezione elementy miaty
zaréwno walor brandingowy, jak i dekora-
cyjny. Doktadajac oswietlenie LED, girlandy,
odpowiednie sety meblowe, boxy hologra-
mowe i kule dyskotekowe - zaaranzowalismy
dekoracyjnie teren, na ktérym bawito sie
2000 osob.

Rent - wypozyczenie. Niby jest jasne, a
jednak czesto budzi kontrowersje, bo skoro
wypozyczone to moze konkurencja to juz
miata u siebie. Moja odpowiedz brzmi: A
nawet gdyby - to co z tego! Wypozyczajmy
to, co mozemy. Nie tylko meble. Sporo jest
rozwigzan pozwalajacych na osadzenie
brandingu, czy stworzenie scenografii z go-
towych elementow. Od kilku lat dla jednego
z naszych Klientow mamy okazje produ-
kowac¢ spotkania letnie. Za kazdym razem

W innej oprawie i z innym motywem prze-
wodnim. Niezaleznie, najpierw sprawdzamy
rozwigzania do wypozyczenia, zanim podej-
miemy sie produkowania nowego elementu.
Kawatek drewnianej ptyty, 3 deski surfingo-
we, kosz plazowy i bardzo prosze, gotowy
instapoint z kalifornijskim vibem. 20 kul disco
w réznych rozmiarach i kawatek cekinowej
tkaniny i zostajesz przeniesiony do sSwiata
goraczki sobotniej nocy. Konkurencja moze
miata te same elementy, ale nie musiata miec¢
ich w takiej samej aranzacji, oprawie swietl-
nej lub muzycznej — wydarzenie to cos wiecej
niz elementy scenografii, event to historia,
ztozona z wielu elementdw.

Recycled - z recyklingu. Przerabiamy, odna-
wiamy, nadajemy drugie zycie. Stare bane-
ry, wydruki moga postuzy¢ nam za nowe
elementy dekoracyjne lub uzytkowe. Nawar-
stwione plakaty poprzedzielane i zamalowa-
ne, Moga stac sie czescia ciekawej aktywadji

na evencie lub ttem zdjeciowym. Smycze

z identyfikatoréw, z uniwersalnym bran-
dingiem klienta, a nie samego wydarzenia,
mozemy wykorzystac¢ na kolejnym spotkaniu.
Jesli nasz klient nie chce ich wykorzystac,

to znamy Kkilka firm, ktére eventowe smycze
czy bransolety przerabiaja na obroze dla zwie-
rzat, nadajac im drugie zycie. Takie rozwigza-
nia stosujemy np. po wydarzeniach Perspek-
tywy Women in Tech Summit. Banery i siatki
mesh s3 idealnym materiatem na stwo-
rzenie serii gadzetéw dla pracownikéw

czy klientéw, jak torby czy etui na laptopy.
Z tego samego materiatu mozna wykonac
worki do kropelkowego nawadniania roslin
lub donice na mobilne ogrody. Rozwigzan

na to, co zrobic¢ z istniejgcymi lub wyproduko-
wanymi materiatami jest wiele. Niekoniecz-
nie po evencie musza zakonczy¢ swoje zycie

i trafi¢ na wysypisko.

Repurposed - elementy, ktére mozemy od-
dac lub przekazac¢ na dalszy uzytek. Po jed-
nym z naszych swiagtecznych eventéw choinki
trafity do warszawskiego ZOO, by zazieleni¢
wybiegi dla zwierzat. Ten sam event pozwolit
nam takze na rozpoczecie wspotpracy z Ban-
kiem Zywnosci. Niespozyte jedzenie przeka-
zane zostato schroniskom i punktom pomocy
najbardziej potrzebujgcym.

Rebuild (méj ulubiony punkt z listy) - od-
budowac! Jest spora szansa, ze jakis czas
temu przeczytaliscie artykut o gigantycznej
budowie pod wydarzenie celebrujace 30

lat obecnosci marki Rossmann w Polsce.
Rok (!) przed wydarzenie, gdy zabieralismy
sie do planowania przedsiewziecia, jednym

z pierwszych punktéw na naszej liscie ,to do”
byto przywrdécenie zastanego terenu po even-
cie do pierwotnego stanu, po zakonczeniu
naszych dziatan. W tym celu zatrudniony
zostat lokalny ogrodnik, znajacy sie na florze
Podhala, ktéry dobrat rosliny w taki sposdb,

Ll



by taka po wydarzeniu bujnie zakwitta polnymi kwiatami i trawami. Rozpisywata sie o tym lo-
kalna prasa, dajac nam pochwate za Swiadome i odpowiedzialne dziatanie. Nie ma jednego
dobrego rozwiagzania, ktére zaaplikowaé mozna na kazde wydarzenie. Nie dajcie sie
zwies¢. Kazdy event rzadzi sie innymi prawami, ma inne wyzwania i rozwigzania. W endorfinie
tak jak kreacje tworzymy indywidualnie dla kazdego z wydarzen, tak i dla kazdego z nich
szukamy indywidualnych rozwigzan eko. Zaczynajac od matych rzeczy jak zminimalizowanie
wydrukow, po te wieksze jak przywracanie terenu do stanu zastanego, czy poszukiwanie

mozliwosci offsetowych.

AGNIESZKA WIDERA,
CREATIVE DIRECTOR

v ° Tekst pierwotnie ukazat sie na tamach portalu
Media Marketing Polska.
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DWIE KLUCZOWE ZASADY,
O KTORYCH MUSISZ
PAMIETAC TWORZAC
ZIELONE EVENTY

| KILKA MNIEJSZYCH,

KTORE Cl TO ULATWIA

W codziennej pracy agencji mamy coraz
wiecej swiadomych klientdw, event mana-
gerdw i firm, ktére nie chca juz produkowac
Smieci, sg coraz bardziej uwazni na swoje
dziatania i chetnie ograniczaja negatywny
wptyw spoteczny i na srodowisko. Kopa zmia-
nom data tez dyrektywa Unii Europejskiej,
zgodnie z ktdrg od duzych firm i korporacji
wymaga sie raportowania emitowanego $la-
du weglowego. To jeden z celéw klimatycz-
nych do roku 2050. Jak wdraza¢ rozwigzania
pozwalajgce na stworzenie zeroemisyjnego

eventu?

Specyfika branzy (eventowa oraz marke-
tingowa), jest taka, ze mamy duzy udziat

w jednorazowej produkcji materiatdw, nie
zawsze mozliwych do dalszego przetwarza-
nia. Jestesmy rowniez nierzadko tymi, ktdrzy
wyznaczaja kierunek, w jakim marki podaza-
ja (wzgledem promocji wiasnej) i wdrazamy
wiele kreatywnych rozwigzan angazujacych
konsumentow i poszerzajacych ich swia-
domo$é. Spoczywa na nas réwniez odpo-
wiedzialno$é za przemodelowanie dziatan
wewnetrznych oraz edukacje klientéw

i podwykonawcéw. Mozemy miec¢ real-

ny wptyw na pozytywne zmiany i bardziej
Swiadome dziatanie. Mysle, ze kazda agencja
czy firma dziatajgca w branzy ma do odrobie-
nia lekcje w kwestii zero emisyjnosci.

KROK PIERWSZY
- OBLICZANIE

WYGENEROWANEGO
SLADU WEGLOWEGO

Mozemy zacza¢ od pozyskania wiedzy
o liczbie wytworzonego sladu weglowego,
w kazdym obszarze dziatania. Zawezajac
to do branzy organizacji wydarzen - w sktad
takiej kalkulacji wchodza miedzy innymi:
wykorzystane multimedia, wszelkie dziatania
online i komunikacja, produkcja scenografii,
materiatow drukowanych, gadzetéw, ca-
tering, napoje, logistyka i praca wszystkich
zaangazowanych osob w wyprodukowanie
wydarzenia. Zeby mozna byto méwié¢ o zero
emisyjnym wydarzeniu, trzeba znac¢
i wyréwnac kazdy negatywny wptyw,
z wyzej wymienionych obszardw.
Jak mozna podejs¢ do takich obliczern?

WSKAZOWKA

Korzystajmy z dedykowanego kalkulatora
lub ustug firm wyspecjalizowanych w tym
obszarze. Dzieki nim mozemy sie dowie-
dzieé, ile realnie wyprodukujemy lub
wyprodukowaliSmy CO2. Przyktadowo,
rozwigzania tego typu oferujg m.in. firmy
Plan Be Eco czy SouthPole.
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KROK DRUGI - REKOMPENSATA
WYEMITOWANEGO CO2.

W kolejnym kroku mozemy przejs¢ do dziatan redukujacych negatywny wptyw. Te dziatania
dzielimy na takie, ktére mozemy wdrozy¢ przed lub w trakcie organizacji wydarzenia - a nawet
po nim. Dziatania, ktére mozemy podja¢ po wydarzeniu i szczegétowej kalkulacji wypro-
dukowanego sladu weglowego to m.in. sadzenie drzew. Kompensujemy wtedy ilo$¢ wy-
produkowanego CO2. Tutaj jednak trzeba by¢ ostroznym w wyborze organizacji zajmujacej sie
sadzeniem drzew i sprawdzi¢ kazdy etap, aby nie zosta¢ posgdzonym o greenwashing.

WSKAZOWKA

W celu ograniczenia produkcji CO2 mozemy zastosowac szereg rozwigzan, takich jak:
weganski catering, brak wydrukéw, wynajem mebli i scenografii, woda kranowa lub
wynajem cysterny z wodociggéw miejskich. Kolejne z nich to wynajem niskoemisyjnych,
to jest pojazddw elektrycznych.

W endorfina events obecnie pracujemy nad standaryzacja produkcji wydarzen, uwzgledniajac
ograniczanie emitowanego sladu weglowego. Jestesmy w trakcie opracowywania wewnetrz-
nych procesdw i rozmow z partnerami, ktdrzy wespra nas w tym obszarze. Docelowo chcemy,
by wszystkie produkowane przez nas eventy byly zeroemisyjne, a elementy wydarzenia, ktdre
sg konieczne do wyprodukowania, by wykorzystywac¢ ponownie. Kumulujac dziatania, mozemy
spowolni¢ negatywne zmiany, ktére obserwujemy na co dzien. Przeszkdd jest niestety jeszcze
wiele. Jedng z podstawowych jest niewystarczajaca edukacja, bariery technologiczne, wysokie
koszty. Sg one zwigzane zaréwno z przemodelowaniem dotychczasowej dziatalnosci, czasem
0sob w to zaangazowanych, technologig, jak i dodatkowymi stanowiskami pracy. Mimo trendu
na zeroemisyjnos¢ i ekologie dziatania te s3 nadal niewystarczajagco popularne. Dlatego
chcemy oferowac klientom rozwigzania zaréwno zielone, jak i przystepne. Potrzebujemy wiecej
kampanii spotecznych angazujacych konsumentdéw w dziatania na rzecz planety oraz bardziej
przyjaznego systemu podatkowego, ktory w jakis sposéb wesprze przedsiebiorcéw i zacheci,

rowniez od strony finansowej do inwestycji w zielone rozwigzania.




Na lokalnym rynku mamy juz coraz wiecej wydarzen, ktére maja na celu ograniczenie emisyj-
nosci CO2. Jednym z najwiekszych jest Perspektywy Women in Tech Summit, organizowana
co roku. Mimo ponad 10 tysiecy uczestnikow udato sie zaréwno zredukowad, jak i skompen-
sowac¢ wyprodukowany slad weglowy oraz wymaoc na partnerach w strefie targowej, podjecie
podobnych dziatan. co wiecej, samemu wydarzeniu przyswieca transparentnosc. Dzieki temu
mozemy zajrze¢ na strone wydarzenia i zapoznac sie z materiatami, ktére sg zrodtem inspiracji.

Kolejnym przyktadem sa Targi Zero Waste, gdzie poza szeroka edukacja i prezentacja dziatan
ekologicznych jest réwniez sama produkcja wydarzenia o minimalnym, negatywnym, wptywie
na srodowisko. Transparentnos¢ wydarzen organizowanych w taki sposdb jest rowniez
kluczowa. Poprzez promocje praktyk i dalsze dzielenie sie nimi, edukujemy tych, ktérzy

do zmian sg gotowi, jednak nie maja na nie pomystu lub wystarczajacej wiedzy.

Mamy dtug ekologiczny wobec planety i jezeli chcemy przetrwacé jako gatunek, to na nas
spoczywa odpowiedzialnosé za jej ochrone. Natura bez nas sobie poradzi, jak zrobita to
wiele razy na przestrzeni tysiecy lat. Ciesze sig, ze Swiadomos¢ ludzi jest coraz wieksza

i coraz wiecej 0sob nie przechodzi wokoét tego tematu obojetnie i angazuje sie w rézne
dziatania proekologiczne.

KATARZYNA PYPLA,
SENIOR CREATIVE & CSR MANAGER

Tekst pierwotnie ukazat sie w dodatku o nowoczesnych
eventach w 57 numerze Marketer+.
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https://vimeo.com/manage/videos/733199603

ZIELONA PRODUKCJA
EVENTOW - SLAD
WEGLOWY TO JEDNO,
ODPADY TO DRUGIE

yobraz sobie, ze kazde organizowane wydarzenie jest zeroemisyjne, a pozostate po nim
Wod pady dostaja drugie zycie i stuzg innym. Wydaje Ci sie to niemozliwe? To juz sie dzieje,
choc jeszcze sie tego uczymy jako branza, to istniejg do tego narzedzia, sg dostawcy, ktoérzy
z odpadow robig piekne rzeczy, ale tez i fundacje czy organizacje, ktére chetnie przyjma
produkty powstate w wyniku przetworzenia odpaddéw poeventowych.

Produkcja zielonych eventéw zyskuje na popularnosci. Od strony agencji widzimy coraz wiecej
briefow, gdzie ,zielonosc” jest jedna z wytycznych majacych wptyw na ostateczna wygrana

w przetargu. Na rynku mozemy tez zaobserwowac coraz wiecej marek dzielgcych sie
dobrymi praktykami, ograniczajagcymi negatywny wplyw na klimat, tym samym zmniej-
szajac konsekwencje dotychczasowych dziatanh branzy. Takie dziatania napawaja optymi-
stycznie, jednak mamy jeszcze wiele do zrobienia. Jestesmy w momencie, w ktérym nasi klien-
ci, prawo oraz planeta oczekujag przemyslanych i zdecydowanych ruchdw oraz zaangazowania
w budowanie swiadomosci ekologicznej. Cho¢ temat wydaje sie byc¢ teraz bardzo popularny

i atrakcyjny, to wymaga duzej uwaznosci, sprawdzonych partnerdw i ciggtego trzymania ,reki
na pulsie”, czy to co robimy to przypadkiem nie greenwashing. Caty etap organizacji wydarze-
nia wymaga procesow, dzieki ktorym po pierwsze bedziemy ograniczac¢ produkcje sladu
weglowego, wiedzied, ile materiatow, ktére mozna dalej przetworzy¢ wyprodukujemy,

a takze zaplanowac dalszy taricuch dostaw, umozliwiajacy redukcje sladu weglowego,
przerobienie tych materiatéw, a innym da¢ mozliwosé skorzystania z tego co wyprodukowali-
Smy po raz drugi.
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SLAD WEGLOWY - JAK POLICZYC
GO DOBRZE?

Jesli nie masz doswiadczenia i dopiero raczkujesz w temacie, warto wspomac sie sprawdzo-
nym partnerem, ktory przeprowadzi Cie przez caty proces zbierania danych do obliczenia
Sladu weglowego, w endorfina events wspotpracujemy z Plan Be Eco i wspdlnie popularyzuje-
my dziatania redukcyjne.

Czy rzeczywiscie kazde dziatanie generuje slad weglowy? No prawie, chyba ze uczestnicy
dojezdzajg na wydarzenie rowerem. Wszystkie elementy, jak rodzaj wydarzenia, liczba uczest-
nikdw, wybierany transport, liczba atrakcji, wyprodukowana scenografia, elementy dekoracyjne,
prace graficzne, multimedia, zuzyte media czy catering, maja swdj udziat w ostatecznej liczbie
ton CO2 wyemitowanych do atmosfery. Natomiast juz na etapie tworzenia koncepcji eventu
mozesz zastanowic sie, jak te liczbe zredukowac.

Pamietaj! Wege catering, woda bezposrednio od wodociggéw, transport zbiorowy
lub rowerowy to najprostsze sposoby na redukcje CO2!

Po przeliczeniu wszystkich sktadowych wydarzenia, sumujemy te wartosci i przyblizamy sie

do ostatecznej liczby naszego udziatu w produkgji sladu weglowego. Dane te zostang zebrane
w raport zgodny z GHG Protocol, ktéry zabezpiecza obowigzek raportowania sladu weglowego
wyprodukowanego przez duze firmy w ramach europejskiego obowigzku raportowania ESG
od 2025 roku. Sam raport tez mozna wykorzysta¢ do marketingowej komunikacji na rzecz
spotecznej odpowiedzialnosci biznesu, a jego ostateczny wyglad mozna podejrze¢ na stronie
flagowego eventu, wyprodukowanego przez endorfina events, Perspektywy Women

in Tech Summit.

Samo zliczenie wyprodukowanego CO2 niewiele pomoze naszej planecie. Kluczowa jest jego
redukcja i dziatania offsetowe. Najpopularniejszym offsetem jest sadzenie drzew i zalesianie
terenow, ktére w perspektywie jakiegos czasu maja pochtaniac slad weglowy emitowany

do atmosfery. Mato sie jednak moéwi albo praktycznie wcale, ze aby zrobi¢ to dobrze, nalezy
pracowac z wiarygodna ku temu organizacja. Co to znaczy? Planujac offset zaktadamy, ze dana
liczba drzew zredukuje wytworzony przez nas slad weglowy. Musimy jednak mie¢ na uwadze,
Ze potrzeba ok. 20 lat, aby drzewo zaczeto pochtania¢ dwutlenek wegla z atmosfery,

nie méwi sie réwniez o tym, ze drzewa zwyczajnie sie moga nie przyja¢ i wielkos¢ zaktada-
nego lasu moze sie znacznie skurczyé. Dlatego robmy to dalej, ale znéw uwaznie, odpowie-
dzialnie, dotrzymujac dane stowo i trzymajac reke na pulsie, bedac caty czas na biezaco,

jak ten proces wyglada na przestrzeni tych 20 lat.

Czy to jedyny sposdb offsetowania CO2? Absolutnie nie, jest zwyczajnie najpopularniejszy.
Istnieja réwniez jednostki offsetowe wytwarzajace biogaz, mozna réwniez zaangazowac sie

w budowe energetyki wiatrowej czy projekty odbudowy energii i réznorodnosci biologicznej.
Mozliwosci jest wiele i mozna znalez¢ je rowniez na stronie organizacji Gold Standard. Zebrali-
Smy dane, obliczylismy slad weglowy, mamy wypetniony danymi raport, zgodny z europejskimi
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standardami, wdrozyliSmy dziatania redukcyjne i zaplanowalismy offset. Czy to wystarczy?

Co z pozostatosciami po wydarzeniu? Jak czesto zostajg ptyty mdf, wyktadzina, naklejki czy
tablice PCV i sg utylizowane? W endorfina events zawsze proponujemy klientowi zmagazy-
nowanie istniejgcych juz elementdow do wykorzystania w przysztosci, przy kolejnych realiza-
cjach. Bierzemy je rowniez pod uwage, kiedy przystepujemy do kolejnego przetargu na etapie
kreacji, czasem wykorzystujemy w pierwotnej postaci, ale réwniez przerabiamy na catkowicie
nowy design. Istnieja tez inne mozliwosci. Wszystkie wymienione wyzej elementy mozna
przerobi¢ na produkty uzytkowe i da¢ im drugie zycie, a takze spetni¢ potrzeby organizacji
charytatywnej.

Co moze powstaé z wyzej wymienionych elementéw?

Maty wechowe, postania dla pséw, karmniki dla ptakow, budki legowe, czy wyposazenie kojcow
dla pséw w schroniskach. Zanim to powstanie potrzebne sa: opracowanie procesu, ktdry
pozwoli nam zliczy¢ wszystkie wykorzystane materiaty w procesie produkcji wydarzenia,
partner posiadajacy know-how, ktéry zajmie sie procesem przetworzenia klient, ktory
przeznaczy na takie dziatania srodki finansowe.

Logistyka takiego przedsiewziecia jest dos¢ ztozona i wymaga duzej sSwiadomosci i wspotpracy
tréjstronnej (agencja, klient, podwykonawca).

Pokazujac takie rozwiagzania budujemy w endorfina events swiadomos¢ naszych klientow,
zespotu i kazdej osoby, ktdéra do niego dotacza. Wierzymy, ze razem mozemy zmienic rynek
i dziata¢ bardziej odpowiedzialnie oraz zapobiegac¢ negatywnych skutkom codziennej pracy.
Choc stale sie tego uczymy, to czujemy, ze rynek reaguje pozytywnie na kazdy tego typu
projekt i dzieje sie realna zmiana. Odwaz sie i dotagcz do zielonego teamu.

KATARZYNA PYPLA,
SENIOR CREATIVE & CSR MANAGER

Tekst pierwotnie ukazat sie na famach portalu
Media Marketing Polska.

81%

bedzie korzystato z EM w 2024 roku

KORZYSTANIE Z EM

® zdecydowanie nie bedziemy korzystali z event marketingu

® raczej nie bedziemy korzystali z event marketingu TAK 98
9 raczej bedziemy korzystali z event marketingu NIE a8
® zdecydowanie bedziemy korzystali z event marketingu i

® jeszcze nie wiem, trudno powiedzie¢

§  buuexperience’



NOWOCZESNE
FORMY EVENTOWE
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Immersja, sztuczna inteligencja, VR, AR i wszystkie skréty z ‘R'. Hasta
brzmigce dzwiecznie, jeszcze lepiej sprawdzaja sie dobrze zaimplemen-
towane w tworzenie nowoczesnych wydarzen, historii wyznaczajacych
kierunek w branzy i zwiekszajgce swiadomos¢ marki wsrod gosci,

poprzez odpowiednig implementacje w realizacje i plany strategiczne.
Troche wiecej o tym, jak zrobiliSmy to dotychczas — w tekstach

na nastepnych kartach! “

DAWID WOJTKIEWICZ



LIVE MARKETING & LOVE
BRANDS - MOC tACZENIA
EMOCJI | BIZNESU

Love brands wyrdzniaja sie nie tylko wysoka jakoscig swoich produktow lub ustug,
ale rowniez silnymi emocjami, ktére buduja wokdt. Sg w stanie stworzy¢ unikalne
doswiadczenia, ktdre przyciggaja i angazuja odbiorcow.

W dzisiejszym swiecie, gdzie konkurencja na rynku jest ogromna, coraz wazniejsza staje sie
umiejetnos¢ budowania trwatych relacji z klientami. W tym kontekscie event marketing

to doskonata platforma do komunikowania wartosci marki oraz nawigzywania bezposrednich
interakcji z klientami. To idealny obszar do tworzenia autentycznych i niezapomnianych

doswiadczen.



https://vimeo.com/577548021?share=copy

CHARAKTERYSTYKA
LOVE BRANDS

Czego tak naprawde potrzeba, aby stac
sie pozgdana marka w ujeciu globalnym lub
tzw. love brandem? Powszechnie lubiane
firmy maja ze soba duzo wspdlnego. Przede
wszystkim unikalng osobowosé, ktdra wyrdz-
nia sie z ttumu. Kultowe, z gteboko zakorze-
nionymi wartosciami, wizjg lezaca u podstaw
wszystkiego, co robia. Wiedzg, po co istnieja
i czego chca dla swoich klientow.

W dzisiejszym Swiecie konsumenci pragna
czuc osobista wiez z markami. Produkcja
Swietnych produktéw i ustug nie wystarczy,
aby stac sie love brandem. Trzeba byé nosni-
kiem tzw. wyzszego dobra, naprawde taczyé
sie z ludzmi. W zakresie swoich dziatarh musi
wykazywac poczucie spotecznej odpowie-
dzialnosci by¢ w tym autentyczna.
Czynnikiem, ktéry wyrdznia wyjatkowe
relacje na tle innych jest wiez emocjonalna.
Tak samo jest w relacji marka — konsument.

Kolejnym a spektem jest zbudowanie stylu
zycia wokoét. Love brandy podchodza do tego
ambitnie, pozwalajac konsumentowi na wy-
bor, ktory utatwia zycie dzieki jednej prostej
decyzji zakupowej. Sam produkt jest nieko-
niecznie tym, co tworzy nierozerwalna wigz
miedzy nimi. Wszystko zalezy od doswiad-
czenia klienta. Dlatego traktujg one swoich
klientow wyjatkowo — wykorzystujac
wszelkiej masci programy lojalnosciowe

i idgce za tym assety.

Musz3 by¢ zawsze aktualne, nadazac

za Swiatowymi trendami i posiadac umiejet-
nos¢ wykorzystywania ich do budowania opi-
nii w szerszym kregu odbiorcoéw. Angazujaca
obecnos¢ w social media pozwala na manife-
sty zgodne z misja marki. To eksperci spo-
tecznosci wokot swoich dziatan.

Nie tylko kultywuja spotecznosci, ale buduja
petnoprawne fandomy, znacznie silniejsze
od zwyktej bazy klientéow - ruchy krazace

w orbicie zachowan danej marki.

Czesto wchodza réwniez w sponsoring

- idealne narzedzie do budowania emogji.
Woystarczy wyobrazi¢ sobie sytuacje: lubiana
marka sponsoruje druzyne pitkarska. Od razu
zyskuje ogromna szerze fandéw i zwolenni-
kdéw. Tak samo istotne s3 solidne partnerstwa
z influencerami. Tworcy tresci na Instagramie,
YouTubie, TikToku, Twitchu i innych popular-
nych platformach maja juz lojalnych fandw,
ktorzy bezgranicznie im ufaja, a co za tym
idzie, marka od razu zyskuje kontakt

z ustalona juz publicznoscia.

Reputacja to kolejny atrybut marki mitosci.
Konsumenci sa przywigzani do firm, dla kto-
rych ludzie s3 dumni, ze moga pracowac,
dziata¢ na jej rzecz. Ta krotka charakterystyka
pokazuje bardzo wysoki prég wejscia

w kategorie love brands.

Zacznijmy od analizy danych, ktére okresla-
Jja te grupe. Ja postuze sie raportem Kantar
brandZ Report, wyrézniajgcym 100 najbar-
dziej wartosciowych marek swiata, bazujac
na algorytmie: wartosci finansowej (catkowi-
tej wartosci spotki-matki, ktérg mozna przy-
pisa¢ danej marce) x wktad marki (czes¢ war-
tosci finansowej generowanej przez zdolnosé
marki do zwiekszenia wolumenu zakupowe-
go plus pobrane aktywy). W ten sposdb otrzy-
mujemy wartos¢ marki (kwota, jaka marka
wnosi do ogdlnej wartosci biznesowej spotki
matki.) Co prawda kalkulacje Kantar BrandZ
wyodrebniaja wartos¢ wygenerowana przez
sama site marki w swiadomosci konsumen-
tow, warto sie im przyjrzec, gdyz algorytm
zawiera takze ilosciowe badania konsumenc-
kie z udziatem ponad 170 tys. konsumentéw
rocznie na catym swiecie,
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aby oceni¢ postawy konsumentdw i relacje z tymi markami. W rezultacie otrzymujemy
holistyczny portret wartosci marki taki, ktory uwzglednia sposdb, w jaki rynek ceni atuty
tych brandow —i jak robig to réwniez zwykli konsumenci.

Wezmy pod uwage zestawienie Cross-Category Trends i popatrzmy na zasieg danego brandu
w réznych sektorach gospodarki. Interesujacy jest fakt, ze cztery z pierwszej dziesigtki prowa-
dza znaczaca dziatalnos¢ detaliczna. Ten sektor to jeden z najwazniejszych kanatéw bezpo-
Sredniego dotarcia do konsumenta. Retail stale podaza za zmianami zachowan konsumen-
téw, wprowadzajac coraz wiecej udogodnien. Zrownowazony rozwaj, ekologia, ominchannel
czy personalizacja to tylko niektére z trendow, ktérymi podazajg marki w tej kategorii.

MARKI LUKSUSOWE

Szczegdlna grupa w kategorii sg marki luksusowe, w sposéb szczegdlny budujace relacje
z konsumentem. Istnigje kilka czynnikdw, ktore wyznaczajg pozycje marki, jednym z nich jest
niewatpliwie historia siegajgca nawet kilku stuleci wstecz. Tylko mata grupa spoteczna
o wysokim statusie materialnym moze zblizy¢ sie w sposdb bezposredni do pewnej symboliki,
bedac nosnikiem jej historii. Do tego niska podaz - limitowane edycje i personalizacja, sprawiaja,
ze konsumenci czuja sie wyjatkowi, czy jedyni. Dlaczego az tak kochajg okreslone marki i co tak
naprawde wywotuje to uczucie? Generalnie uwazamy, ze nasze decyzje zakupowe s3 racjonalne.
Analizujemy ceny, czytamy recenzje — identyfikujemy potrzeby. Prawda jest jednak taka,
ze finalna decyzja wywotana jest duzo wiekszym podiozem emocjonalnym, niz nam sie
w rzeczywistosci wydaje - patrz customerthink. Zwré¢ uwage, jak marki, ktérych uzywasz
lub podziwiasz, mdéwig wiele o twojej osobowosci. One doskonale wiedza, jak dziataja zacho-
wania konsumentow. Dlatego branding bada ten potencjat potaczenia firm z konsumentem,

definiujac wyrazna tozsamosc¢ i przekazujac jej istote w strategiach marketingowych.




WARTOSC DLA AGENCJI

Bardzo czesto wspotpraca w obszarze live marketingu na linii agencja - love brands moze
okazac sie kluczowym elementem strategicznym dla sukcesu biznesowego. Pozagdane marki
wymagaja wysokiej jakosci ustug, w dodatku ich realizacja musi by¢ zgodna z misja i jej war-
tosciami. Agencja, ktdra sprosta tym wymaganiom, staje sie powaznym parterem bizneso-
wym. Do tego umiejetnosé budowania relacji na odpowiednim poziomie, wieloaspektowe
zrozumienie jeszcze bardziej umacnia pozycje i stwarza solidng podstawe do diugofalo-
wej wspotpracy. Taka relacja biznesowa w wiekszoéci przypadkdw generuje efekt strategii
win-win. Dla agencji live marketingowych to szansa wykorzystania silnej reputacji brandu
do zwiekszenia zasiegu i prestizu kreowanych wydarzen, dla Klienta (marki) to szansa na zwiek-
szenie swiadomosci i rozpoznawalnosci wérdd obecnej, a takze nowej grupy odbiorcéw.

W endorfina events opracowaliSmy specjalng strategie (m.in. wspdtpracy z pozadanymi marka-
mi), ktérg wdrazamy od kilku miesiecy. Mozemy pochwali¢ sie mocno komentowang w srodo-
wisku influencerdéw realizacjag dla YSL Beauty, rozpoczelismy takze wspodtprace z marka tech-
nologiczna, ktéra od pdznych lat 90. Podbija serca milionéw uzytkownikdw na catym Swiecie,
dla ktoérej bedziemy realizowac projekty w Polsce i na rynkach Europy Zachodniej.

DAWID WOJTKIEWICZ,
BUSINESS DEVELOPMENT
& CREATIVE DIRECTOR

Tekst pierwotnie ukazat sie na tamach
portalu Meetingplanner.pl
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Nowoczesny event w biezacych realiach trzeba rozpatrywac przez wiele
pryzmatow. Dla nas to przede wszystkim eventy realizowane zgodnie

z regulacjami ESG. To takze takie eventy, na ktore sktadaja sie rozwig-
zania, ktorych Klienci jeszcze nie widzieli - a do ktérych sami nierzadko
dochodzimy, wykorzystujgc dostepne i szybko rozwijajace sie narzedzia
Al. Staramy sie obserwowac otaczajgca nas rzeczywistosc i wykorzysty-
wac wszystkie szanse, ktore pojawiaja sie na naszej drodze, by nasza
praca byta efektywniejsza a prezentowane historie zaskakujace i zgodne
z trendami. W endorfinie mamy na to kilka sposoboéw — opowiedzielismy
Wam o nich w serii artykutow, ktdre chetnie przypomnimy. “

ANNA RAJEWSKA



O TYM NALEZY

PAMIETAC TWORZAC
,NOWOCZESNY EVENT”

- POZNAJ SWOJEGO ODBIORCE.

Nowoczesny event” to pojecie, ktére pojawia sie coraz czesciej w komunikacji event mar-
ketingu. Klienci czesto okreslaja swoje wyobrazenie o wydarzeniu, jakie planuja zorganizowac
jako ,nowoczesny”, ,niestandardowy”, a agencje nieustannie staraja sprostac sie tym potrze-
bom. Czym jednak jest nowoczesny event? To pytanie tak szerokie, ze nie da sie na nie odpo-
wiedzie¢ jednoznacznie. Zawsze kluczem jest odpowiedz na pytanie dotyczace podstawowych
potrzeb, ktére Klient chce osiaggnac oraz przede wszystkim priorytetow - jakimi komunikuje sie
marka.
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TYP 1
- ZIELONE EVENTY

Idac za powyzszym, czesc Klientéw inter-
pretuje nowoczesny event jako taki, ktory
wywiera mozliwie najmnigjszy negatywny
wptyw na srodowisko. Wéwczas szacujemy
Slad weglowy poprzez pomiar parametrow
eventu i staramy sie go minimalizowac.
Minimalny (nieunikniony) negatywny wptyw
na srodowisko mozemy rekompensowac po-
przez sadzenie drzew czy inne proekologicz-
ne dziatania. W przypadku tego typu eventéw
jako agencja wspdtpracujemy z partnerami
w taki sposoéb, aby wykorzystywaé mozliwie
najmniej materiatéw drukowanych, ktérych
nie da sie ponownie wykorzystac lub w zaden
sposéb przerobié. Stawiamy na scenografie
multimedialng, komunikacje z uczestnikami
opieramy o zdigitalizowane kanaty.

W rozsadny sposéb podchodzimy do ga-
stronomii tak, aby minimalizowac¢ nadwyzki
jedzenia i napojow oraz plastikowych opa-
kowan. Coraz popularniejsze sa bezpieczne
rozwigzania pozwalajace odstapi¢ niewyko-
rzystane produkty spozywcze.

TYP 2
- NOWE ODSLONY
KLASYCZNYCH
FORMATOW

Inny typ eventu, ktéry réwniez z powodze-
niem moze zosta¢ nazwany nowoczesnym
to taki, w ktérym stawiamy na niestandar-
dowe, ciekawsze formy przekazu merytoryki
i doswiadczen dla uczestnikéw. Unikamy
prostych wystapien, wyeksploatowanych
przez wiele lat w formie prelekcji opartych
o prezentacje i tzw. ,gadajace gtowy"” a inwe-
stujemy w ciekawy, dynamiczny content.

WSKAZOWKA

Jakosciowe animacje i materiaty video
dodatkowo uposazone o nowosci technolo-
giczne takie jak kinect, VR, a R, hologramy
czy taczenie prelegentdw rozlokowanych

w studiach na calym $wiecie. Tego typu
rozwigzania sg na rynku dostepne od kilku
lat, natomiast w obecnym czasie nastapit
wzrost jakosci i Swiadomosci mozliwosci
wykorzystania ich.

TYP 3
- EVENTY ONLINE

Z pewnoscia okres pandemiczny, w ktérym
mozliwosci organizacji tradycyjnych eventow
byty ograniczone, w pewien sposéb pomo-
gty branzy poszerzy¢ spektrum mozliwosci
wydarzen online, zgtebiajac caty wachlarz
mozliwosci. Dzisiaj mozemy spokojnie
powiedzieé, ze w eventach online jestesmy
blisko wysokobudzetowych produkgcji filmo-
wych, gdzie od dawna korzystano z wirtual-
nych srodowisk projektowanych w silnikach
graficznych typu unreal engine, czy taczac
.aktorow” pracujacych réwnolegle w studiach
rozlokowanych na catym swiecie. Czy ko-
rzystanie z tego typu rozwigzan i tworzenie
jakosciowych eventéw wirtualnych nie jest
nowoczesne? Oczywiscie, ze jest! Przyktaddw
rozumowania nad nowoczesnymi eventa-

mi moze by¢ cate mnoéstwo jednak starajac
sie zebra¢ najwazniejsze kierunki na pewno
warto jako ostatnim wspomnie¢ o metaverse,
ktory obok immers;ji stat sie jednym z najpo-
pularniejszych terminéw wykorzystywanych
w wielu branzach. W duzym skrécie metaver-
se a eventy online to ocean vs. Kropla. Myslac
0 metaversie mowimy o rozlegtym metaswie-
cie, w ktérym kazdy cztowiek reprezentowany
przez swoj avatar miaty mozliwosc spedzania
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sposoéb jak w ,,prawdziwym swiecie” czerpiac
w tym maksimum doswiadczenia.

Dla niektoérych przedstawicieli branzy i zwo-
lennikdéw tradycyjnych form spedzania czasu
termin ten budzi strach zwigzany z tym,

mozliwosci doswiadczen dla uczestnikow.
Czy nie bytoby ciekawie da¢ uczestnikom
konferencji w Zakopanem mozliwosé¢ zagra-
nia w siatkdwke plazowa u wybrzezy
Oceanu Atlantyckiego?

ze popularyzacja i rozwdj metaswiata ograni- Wszystkie wspomniane przykfady (a jest

czy wszystko, co namacalne w branzy spo-
tkan i przeniesie duza czes¢ naszego zycia
i rozwoju (z powrotem) do wirtualnej prze-
strzeni. Uwazam jednak podobnie jak wiele
0sbéb, ktdre ten obszar ciekawi, ze powinni-

ich zaledwie kilka posréd znacznie szerszej
interpretacji) pokazuja, ze nowoczesny event
nigdy nie zostanie sprowadzony do jednej
definicji. Zawsze najistotniejsze bedzie zrozu-
mienie potrzeby i dopasowanie jej do grupy

Smy to upatrywac jako szanse dla eventéw ja- docelowej przy maksymalnym wykorzystaniu

kie znamy, a nie zagrozenie. Droga do petnej
popularyzacji takich rozwigzan jest bardzo
dtuga i szalenie kosztowna, a na tym etapie
mozemy korzystac z tego jako poszerzenie

srodkéw i mozliwosci. To wszystko tylko
jeszcze bardziej utwierdza nas w tym,
ze podstawa dobrej wspotpracy i doboru
skutecznych narzedzi jest dialog.

ANNA RAJEWSKA,
CLIENT SERVICE DIRECTOR

Tekst pierwotnie ukazat sie na tamach dodatku o nowoczesnych
eventach 57 numeru magazynu Marketer+
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CZY MOZNA POKOCHAC
SZTUCZNA INTELIGENCJE?

Wspodtczesne pokolenie eventowe doswiadcza zjawisk, ktére na nowo definiuja rynek. O pan-

demii napisalismy wszystko, teraz reflektory skierowane sa na sztuczng inteligencje. Profesor

Andrzej Dragan twierdzi, ze inteligencja Al jest dzi$ na poziomie 8-latka, ale za 5 do 10 lat

wyprzedzi rozwiniety moézg ludzki. Takie tempo zmian oznacza, ze nie nadazymy przewidy-

wac skutkow jej rozwoju. Al to swiatowy game changer i jedyne, co mozemy zrobig¢, to ten

fakt zaakceptowad.

WOW, czy to SIE DZIEJE NAPRAWDE?!

W Swiecie biznesu Al jest z nami od duz-
szego czasu. W marketingu pozwala sku-
teczniegj trafia¢ do wybranej grupy odbior-
céw, W sprzedazy pomaga np. w lepszym
zarzadzaniu stockiem, a w turystyce utatwia
dopasowac oferte do potrzeb klienta. Wszyst-
ko to daje oszczednos¢ czasu i pieniedzy.
Dla innego przyktadu, swiat mody réwnie
sprawnie przyswaja Al — Dom Mody Annakiki
juz w 2019 roku wspdlnie z Huawei przy wy-
korzystaniu Al stworzyt kolekcje kapsutowa
pokazana pdzniej na pokazie w Mediolanie.
Idac dalej, w kwietniu 2023 w Spring Studios
w Soho, w Nowym Jorku odbyta sie pierw-
sza edycja Al Fashion Week, wydarzenie
odbyto sie na zywo, ale pokaz wyswietlony
zostat na ekranach, gdzie modele i modelki
byli awatarami. Réwniez w kwietniu 2023
w Katowicach w ramach Europejskiego
Kongresu Gospodarczego wykorzystano Al
do obrazowania tresci debat, a na tegorocz-
nym Perspektywy Women in Tech Summit
zdjecia speakera, zmieniaty sie w jego Avatar
stworzony przez Al, budujac ciekawe emocje
na scenie.

Powyzsze, to tylko kilka przyktadéw na to, ze
powstato juz wiele drdg i narzedzi do wyko-

rzystywania Al. Jednak dopiero pojawienie sie

na przetomie 2022/2023 Midjourney

(narzedzie do generowania obrazéw na bazie
polecen tekstowych) i ChatGPT (darmowy
Al chatbot) przyblizyto nam ten swiat nama-
calnie. Na poczatku roku profilowe zdjecia
w social mediach masowo zmieniaty sie

na avatary Al, a najprostsza darmowa wersja
ChataGPT 3.5 zaskakiwata jakoscig odpowie-
dzi. Poczulismy, ze sztuczna inteligencja
NAPRAWDE juz tu jest. Awraz z tym
poczuciem, przeszedt nas dreszczyk
ekscytacji i niepokoju. Swiat z futurystycz-

nych filmoéw zawitat do naszych domadw.
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EVENTOWE A(I)BC

Juz dzis w codziennej praktyce eventowej
sztuczna inteligencja moze miec olbrzymie
zastosowanie. Przy wykorzystaniu odpowied-
nich narzedzi wspomoze praktycznie kazdy
proces kreatywny w trakcie przygotowania
projektu. Zeby wymieni¢ kilka: Looka.com po-
moze stworzy¢ KV, synthesia.io w kilka minut
stworzy wideo-zaproszenie na event w kilku-
nastu jezykach, a epidemicsound.com przy-
gotuje customizowana muzyke. Wspomniany
ChatGPT wspomoze np. w copywritingu:
zredaguje gotowa agende spotkania, napisze
listy powitalne, opracuje tresci na zaprosze-
niach, spisze bio speakeréw, wykona za nas
research, zbuduje liste FAQ i pytania do an-
kiet po evencie. Przyktady zastosowan mozna
mnozyc¢. Z pewnoscia efekty nie beda od razu
doskonate, ale przy odpowiedniej obrébce
spetnia swoje zadania. Co wiecej — pozwolg
Znaczaco przyspieszy¢ prace.

CZY KORZYSTANIE
Z Al to OSZUSTWO?

Powstaje pytanie, czy jest to chodzenie
na skroty? Czy to jeszcze jest kreacja — wspo-
maoc sie sztuczna inteligencja i odpowiednio
obrobi¢ materiat? Czy to w ogdle jest fair?

W odpowiedzi na to pytanie pomaga moja
ulubiona analogia do fotografii. 20 lat temu
fotografem byt ten, kto obstugiwat skom-
plikowane lustrzanki, rozumiat dziatanie
migawki, przystony i optyki, a najlepiej sam
wywotywat zdjecia w ciemni. 10 lat pdz-

niej uzytkownicy aparatéw cyfrowych robili
rownie dobre zdjecia, ale zarzucano im droge
na skroéty, ze technologia wykonuje cata robo-
te. Dzis swietnymi fotografami moga by¢ ci,
ktorzy dobrze potrafig wykorzystac¢ mozliwo-
éci smartphona. Swiat sie zmienia i to, co dzié
wydaje sie daleko posunietym utatwieniem,

za chwile zostanie uznane za codziennos¢.
Pamietajmy, ze lata temu eventy robito sie
przy uzyciu fakséw, a w drodze na montaz
trzeba byto zatrzymac sie na stacji benzyno-
wej, zeby potwierdzi¢ godzine spotkania.
Dzi$ komputer mamy w kieszeni i w ciggu
jednej godziny mozemy zrobi¢ kilka spotkan
z ludZmi z wielu miejsc jednoczesnie.

TRZEBA WIEDZIEC,
JAK TO ROBIC

Nawet najsprytniejsze wykorzystanie Al nie
da nam jednego, pozadanego czynnika, ktoéry
sprawia, ze event jest wyjatkowy. To sita
personalizacji, emocje zwigzane z praca
przy projekcie, linki z konkretnym bran-
dem lub produktem, wiedza o poprzednich
edycjach, wptyw wspomnien i sentyment.
Btedem jest patrzenie na Al jak na tworce.
Sztuczna inteligencja jest nowym narze-
dziem, po ktére warto siegac, ale (przynaj-
mniej w najblizszym czasie) nie zastapi pracy
sztabu kreatywnych i producentow. Poza
tym, zupetnie nie wiem, jak nawet w dale-
kiej przysztosci poradzi sobie z feedbackiem,
ktory stoi w kontrze do briefu, czy pracami
na wersjach v10 i kolejnych.

Umiegjetnosc korzystania z narzedzi sztucznej
inteligencji to dzis ztoto. Inzynierowie polecen
to nowy zawdd, na ktéry zapotrzebowanie
szybko rosnie, poniewaz umiejetnosé wpi-
sywania wtasciwych ,promptéw” pozwala

na witasciwe korzystanie z Al. ,Garbage in,
garbage out” — zupetnie jak ze Zle

spisanymi briefami eventowymi.

N\
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BEKSINSKI.LIVE

W endorfinie kazdg nowosc¢ i zmiane widzimy jako szanse. Pojawienie sie dostepnych
narzedzi Al pchneto nas do tego, by wraz z naszymi partnerami L2L - Live 2 Listen,
rozwingc¢ autorski projekt.

Beksinski.Live to wizualno-muzyczna podréz do Swiata wyjatkowego artysty — Zdzistawa Bek-
sinskiego. To unikatowe potaczenie sztuki, muzyki i nowoczesnych technologii. Wykorzystujac
Al, przetworzylismy dzieta Beksinskiego, nadajac im ruch i gtebie, tworzac nowe, dynamiczne
obrazy. Widowisku towarzyszy muzyka na zywo w wykonaniu polskich gwiazd.

Al <3?

Al w branzy to rewolucja, ktdrej nie unikniemy, wiec trzeba jg zaakceptowac i umiegjetnie wyko-
rzystywac. Eventowcy to generacja early users nowych technologii, wiec jestem o nas spokoj-
ny. Czy wiec Al mozna pokochac? Wedtug mnie, w krotkiej perspektywie, mozna zadurzyc sie
po uszy. W diugim czasie to bedzie raczej trudna mitos¢. Natomiast Al na pewno trzeba
zaakceptowac i nauczyc sie z nig dobrze zy¢.

MICHAL KALETA,
MANAGING DIRECTOR

Tekst pierwotnie ukazat sie na famach
portalu MeetingPlanner.pl



https://vimeo.com/890978791?share=copy

RESEARCH & DEVELOPMENT

W EVENTACH
TO POLEGA?

ranza eventowa to bez watpienia jedno
Bz najtrudniejszych miejsc, w ktdrych
research & development manager moze sie
znalez¢. Pisze Przemystaw Catka, R&D mana-
ger w endorfina events.

Wyzwania stawiane przed agencjami na dzi-
siejszym wymagajacym, szybko zmienia-
jacym sie rynku, potrzebuja zaréwno kre-
atywnosci i spostrzegawczosci, jak rowniez
optymalnego kosztowo podejscia do zadan

i oczekiwan stawianych przez klientow.

w biznesie liczy sie w koncu ten, kto pierwszy
zaprezentuje nowa, koncepcjeg, spetniajac
wymagania formalne, realizujac zapotrzebo-
wanie zgodnie z natozonymi ograniczeniami
finansowymi.

W endorfina events cenimy sobie innowa-
cyjnos¢, idaca na réwni z najwyzsza jakoscia.
Tak, jak zaden specjalista nie przetestuje no-
wego rozwigzania dopiero podczas finatowej
realizacji, tak zalezy nam na odpowiednim
sprawdzeniu wszelkich mozliwych scenariu-
szy, przed wdrozeniem rozwigzan w ofercie
skierowanej do klientéw. Dlatego kluczowe
byto powotanie dziatu R&D, ktéry odpowiada
na potrzeby wysokiej jakosci rozwigzan szy-
tych na miare, zgodnych z najnowszymi tren-
dami i mozliwosciami technologicznymi, ale
rowniez na pierwszym miejscu stawiajacymi
experience gosci. R&D manager w agencji
eventowej to zdecydowanie wolny elektron.
Osoba, potrafigca doswiadczeniem i wiedzg
wigczyC sie w proces kreatywny, realizacyjny
i rozliczeniowy. Pewnego rodzaju alchemik,

- NA CZYM

moze nawet mityczny druid. Osoba maja-
ca szeroka wiedze z catego zakresu pracy
agencji (wszak druidzi szczycili sie ogromna
wiedzg, ktérej pochodzenie jest w zasadzie
nieznane), wyszukujgca nowinki technolo-
giczne, konczac na przygotowaniu zawsze
doskonatego wywaru w postaci narzedzi
dla realizacji najbardziej skomplikowanych
celéw. Wszystko to w duchu maksymalnej
optymalizacji kosztow.

Jak wyglada typowy dzien w zespole R&D?
Niezaleznie od tego, czy aktualnie prowadzi
sie rozmowe z kolejna firma technologiczna,
przeglada kroétkie filmiki, czy robi zdjecie
konstrukcji mostu — kazdy z tych elementéw

bedzie badaniem. Wszystko co nas otacza,




kazde drobne rozwiagzanie techniczne,
architektoniczne, czy chociazby to, jak
odktada sie swiatto na scianie — to kolejne
informacje. Jesli tylko potrafimy to wykorzy-
sta¢, potaczy¢ kropki i stworzy¢ z tego odpo-
wiedni ksztatt — to oznacza, ze badania

sg wartosciowe.

Spdjrzmy, chociazby w kierunku projektu
Beksinski.Live, pierwszego takiego spektaklu
audio-wizualnego stworzonego we wspotpra-
cy Michata Wasilewskiego, Kamila Zawislaka
(znanego szerzej jako Wishlake), endorfina
events oraz L2L - Live 2 Listen. Sztuka mi-
strza ujeta na zupetnie nowy sposéb dostata
jeszcze jeden, szczegdlny wyrdznik, zwigza-
ny z eksperymentalng sztuka marketingu
doswiadczen — wykorzystaniem sztucznej
inteligencji, nowego narzedzia w Swiecie
tworcow. Implementacja innowacyjnych
rozwigzan nie zawsze musi oznaczac oddania
w petni sit danemu narzedziu, cate piekno
polega na synergii pracy ludzkiej z maszyno-
wa oraz wykorzystywaniu wyobrazni cztowie-
ka do poszukiwania optymalnych rozwigzan,
z pomoca technologii — wychodzacych poza
bariery ludzkiego myslenia. To wlasnie
»NOWe rozwigzania” moga stanowic¢
solidny fundament tworzonych wydarzen

i pozwalajg agencji wyréznic sie na tle
innych. Wszystko powyzsze przektada sie

na kluczowy element — koszty. Posiadajac
Swiadomos¢ o dwaoch (lub wiecej) mozliwo-
Sciach wykonania tego samego zadania,

nie tracac przy tym na jakosci, to decyzja

o wyborze jest bardzo tatwa i jednoznaczna.

Chodzi o wzajemna satysfakcje i napedzanie
rozwoju. Oferujemy rozwiazania, by zoptyma-
lizowac dziatania klientdw w sposdb, o kto-
rym nie pomysleliby, ze moze im pomac.

Po kazdej przeprowadzonej realizacji
zbieramy informacje, ktére pozwalajg nam
whnioski — a dzieki powotaniu komorki

Research & Development — skutecznie
analizowac je, oraz skutecznie przeksztatcac
w baze innowacyjnych produktéw, zgodnie
z ideg design thinking.

Research & Development stoi danymi, a co
za tym idzie — badaniami i czestym przepro-
wadzaniem takowych zleconych. Bardzo
czesto badania prowadza bezposrednio

do dziatan developerskich. Znajomosc¢ sprze-
tu, technologii, podstawy inzynierii — pozwa-
laja zadawac duzo trudnych pytan i stanowig
dobre podwaliny do zrealizowania pomystu
W nieoczywisty sposob, z wykorzystaniem
znanych rozwigzan w nieznany sposob.

We wspdtpracy ze specjalistami mozna prze-
prowadzi¢ wiele dziatan badawczo-rozwojo-
wych bez angazowania znacznych naktadéw
finansowych. W konsekwencji takiego, wszy-
scy znajduja sie w sytuacji win-win. Agencja
ma optymalne i skrojone na miare rozwigza-
nie dla klienta, a podwykonawca jest pewny
wspotpracy przy nadchodzacej realizacji.

Pole do poszukiwan jest naprawde szerokie.
Nasz zespot cechuje szczegdlne podejscie
do kwestii zielonych eventéw, ktére odzwier-
ciedlaja takze wartosci teamu i struktury, jak
chociazby moja kolezanka z zespotu — Kasia
Pypla, powotana na CSR Managerke & Senior
Creative. W 2022 po raz pierwszy zorganizo-
walismy wspdlnie z Fundacja Perspektywy,
pierwszy pozytywny klimatycznie event

w Polsce. Aby to osiggnac, kluczowy byt za-
rowno szczegdtowy research i dobdr part-
nerow (z tego miejsca goraco pozdrawiamy
niezawodnych Plan Be Eco), jak i planowanie
i implementacja rozwigzan drobnych,
pozwalajacych na tatwe ograniczenie
produkcji nadmiernych smieci, jak i zaawan-
sowanych technologicznie dziatan wzgledem
oswietlenia, nagtosnienia czy logistyki trans-
portu. W 2023 powtdrzylismy kilkukrotnie
szczegotowe badanie sladu weglowego
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podczas wydarzen — dla lepszej przysztosci,
dla transparentnosci klientéw — oraz wyzna-
czania sciezki w branzy doswiadczen. Powyz-
sze przykiady i sytuacje bardzo szeroko trak-
tuja o roli R&D. Nierozerwalnie jednak takie
stanowisko kojarzy nam sie z projektami IT.
Jest to ogromny segment, ktéry w obecnych
czasach towarzyszy kazdej realizacji even-
towej. Niezaleznie, czy do wykonania jest
prosta rejestracja, mailing, czy przygotowanie
skomplikowanego narzedzia — bez konkretnej
wiedzy trudno jest nadzorowac taki proces.
R&D manager w takich dziataniach tgczy jesz-
cze wiecej umiejetnosci. Jednoczesnie musi
by¢ liderem takiego projektu, postawic sie

w rolach UI/UX, przewidzie¢ mozliwe pro-
blemy i wyeliminowac je na etapie projektu.
Musi réwniez by¢ nauczycielem dla klienta
wzgledem dobrych i ztych praktyk.

Przyktad? Dla wszystkich naszych klientéw
wdrozylismy dedykowane serwery danych,
posiadajgce petng zgodnosc¢ z RODO, cer-
tyfikacje ISO 27001:2013 oraz 9001:2015, oraz
certyfikat potwierdzajacy uzycie 100 procent
energii do utrzymania z OZE. Dobra znajo-
mos¢ ograniczen technicznych, graficznych,

mechanicznych pozwala dobraé najlepsze
oprogramowanie (albo zleci¢ przygotowania
nowych, skrojonych na potrzeby), a nawet
skierowac dziatania na tworzenie wtasnych,
agencyjnych narzedzi zawierajacych naj-
lepsza wiedze i doswiadczenie wielu oséb.
W Swiecie eventdw, R&D manager to nie
tylko badacz i odkrywca, lecz przede wszyst-
kim technolog i nadzorca. Jako alchemik
nowoczesnych wydarzen, R&D manager
wprowadza w zycie kreatywne wizje, zarza-
dzajac procesami i testujgc nowe pomysty.
Jego rola w agencji eventowej to nieustanna
podréz w poszukiwaniu eliksiru niezapo-
mnianych doswiadczen, ktére pozostawiaja
widzdw z zachwytem i wspomnieniami

na dtugie lata.

Aktualnie w endorfinie tworzymy nowa
historie, gdyz juz niedtugo launch naszego
autorskiego systemu, ktéry umozliwi naszym
partnerom samodzielne, skuteczne zarzadza-
nie kwestiami logistycznymi, od mniejszych
po liczne grupy gosci — skracajgc maksy-
malnie czas potrzebny w tej materii, a takze
zwiekszajac kontrole nad procesem

i utatwiajac go.

PRZEMYSLAW CALKA,
R&D MANAGER

Tekst pierwotnie ukazat sie na tamach
portalu MeetingPlanner.pl




JAK TO ROBIMY
W ENDORFINIE

03

W 2023 stworzylismy dziesigtki roznorodnych projektdéw — od open
to public, przez zamkniete wydarzenia employer brandingowe.
Stworzylismy projekty nagrodzone, projekty, ktérych budowa zajeta
setki godzin — a kolejne setki godzin budzity w nas same pozytywne
emocje. Spojrzmy jeszcze raz na wybrane projekty, w oczekiwaniu
na kolejne, ktore zrealizujemy juz zaraz.
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ﬁs PANSTW W 2 DNI
- CZYLI O SKUTECZNYCH
EVENTACH ZA GRANICA

SEOW KILKA

venty za granica to zwyczajowo taki typ
E realizacji, o ktérym marzy kazdy event
manager. Zazwyczaj wydarzenia poza Polska
organizowane s3a przez lokalne dziaty marke-
tingowe, ktére w swoich kampaniach chca
wyjs¢ na skale europejska oraz daza do zapre-
zentowania swojej marki na duzych i presti-
zowych wydarzeniach. Wielu producentom
zalezy, aby w ramach witasnego rozwoju,
regularnie wyjezdzac do innych panstw
i realizowac tam projekty. Natomiast jak orga-
nizuje sie eventy zagraniczne? Czy mozemy
to rozpatrywac w kategoriach — prostsze albo
bardziej skomplikowane? W endorfina events
czesto pracujemy za granicg — osobiscie
zrealizowatam juz przynajmniej kilkanascie
réoznorodnych wydarzen poza Polska.
| juz odpowiadam na wspomniane pytania.

Poznaj podwykonawce swego, jak siebie
samego.

Po pierwsze podwykonawcy i poziom
$wiadczonych ustug. Kazdy projekt, nieza-
leznie od stopnia ztozonosci, wymaga wspot-
pracy z réznorodnymi podwykonawcami

— od firm cateringowych, przez scenograféw,
nagtosnienie czy firme sprzatajaca. Lokalnie
wspotpracujemy z partnerami zewnetrznymi,
z ktérymi mamy juz wspdlne doswiadczenia
lub sa to firmy rekomendowane ze wzgledu
na oferowana jakos¢ przez innych, sprawdzo-
nych partneréw.

Podczas realizacji eventu za granica klu-
czowym wyznacznikiem bedzie research

W internecie, czytanie recenzji na stronach
www i uzyskane portfolio. Tutaj duzy nacisk
ktade na uwaznosc i zadawanie jak najwiek-
szej ilosci pytan — warto sprawdzi¢ wszystkie
niejasnosci, niz pdzniej rozwiazywac proble-
my. Oczywiscie — mozemy dostac rowniez
rekomendacje od lokalnych firm. Jednak nie
bedzie to ten sam poziom relacji, jak z firma,
z ktéra zrealizowalismy 50 réznych realizacji
na przestrzeni roku.

Co wiecej, same dostarczane produkty, po-
mimo dokfadnego briefingu, moga sie rézni¢
od naszych lokalnych, ze wzgledu na inne
standardy. Przyktadowo — ekologiczne opa-
kowania do cateringu. W Polsce najbardziej
popularnym rozwigzaniem jest uzycie na-
prawde dobrze wygladajacych opakowan
kraftowych, zachowujace pewien poziom.
w innych panstwach odpowiednikiem
moga by¢ tacki papierowe (jak do grilla).
Obie wersje teoretycznie spetniajg zatozenia,
jednak réznig sie diametralnie.

Drugim przyktadem sa nowinki technolo-
giczne. Podczas jednej z realizacji w Buka-
reszcie firma techniczna pokazywata mi no-
wWOsC, ktdrg zrobili jako pierwsi w kraju i byta
to zakrzywiona dioda, ktéra u nas w tamtym
momencie byta juz od kilku dobrych lat

na rynku. Polecam zawsze prosi¢ o doktadny
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opis wszystkich rzeczy z uzupetnieniem
zdjeciowym.

Miejsce - kazde zakamarki, kazde
wymagania.

Wizja lokalna! Zawsze jako punkt obo-
wigzkowy kazdej realizacji. Pomimo czesto
sporych kosztéw logistycznych w poréwna-
niu do wizji lokalnej w Polsce, gdzie jesteSmy
w stanie przejechac¢ do miejsca realizacji
taksdwka lub maksymalnie pociggiem

- wizja lokalna to must have. Brak znajomo-
Sci miejsca zwieksza liczbe potencjalnych
zagrozen. Dlatego kluczowe jest zapoznanie
sie z nim, dokonanie odpowiednich po-
miardw i sprawdzenie wszystkich waznych
dla nas kwestii (od metrazu, przez ztaczki pra-
du i dojscie wody, po wyjscia ewakuacyjne).

Najlepszym rozwigzaniem jest rowniez wyko-
nanie takiej wizji lokalnej w danym miejscu
juz z wybranymi lokalnymi-podwykonawca-
mi. Maile i spotkania na Teamsach nigdy nie
zastapiag kontaktu face to face i omdowienia
tematu na miejscu (z mozliwoscig wskazania
konkretnych elementow).

Przygotowujac strefe dla jednego z naszych
klientéw na wegierskim festiwalu Sziget

w centrum Budapesztu, jeszcze przed reali-
zacja zweryfikowaliSmy teren, na ktérym
bedzie stata strefa, mozliwos¢ dostaw

- wjazdy, parkingi i odlegtosci do nich,
dostepnosé pradu oraz cate zabezpieczenie
festiwalu. Sprawito to, ze nic nie zaskoczyto
nas po przyjezdzie na teren festiwalu i pod-
czas samych montazy.

Kosztorys - w kazdej walucie wazny
tak samo.

Trzecig dobra praktyka jest kalkulacja
wycen zaréwno u lokalnych, jak i polskich

dostawcow. Trzecig dobra praktyka jest
kalkulacja wycen zaréwno u lokalnych,

jak i polskich dostawcéw. W zdecydowanej
wiekszosci realizacje zagraniczne odbywa-
ja sie w Europie. Obowiagzuje tu euro, gdzie
koszty podwykonawcdw czesto sg powalaja-
ce dla nasidla Klienta, ktdry ptaci za projekt
w ztotdwkach, a co gorsze — posiada

budzet w ztotowkach.

W wielu przypadkach dalej bardziej optaca
sie zakontraktowanie dostawcdow z Polski,
nawet przy obecnych cenach paliwa oraz
kosztom towarzyszacym (nocleg, dieta).
Daje nam to réwniez duzy komfort oraz bez-
pieczenstwo, odwotujac sie do punktu numer
jeden. Co wiecej, jakos¢ dostarczanych ustug
przez polskich podwykonawcdw jest napraw-
de na bardzo wysokim poziomie. Zaréwno
wzgledem uzywanych pdtproduktéw i wy-
konywanych elementéw, jak komunikacji,
wspotpracy i kompetencji miekkich.
Kluczowa jest doktadna weryfikacja wycen

i obowigzujacych praw (tez celnych i tez po-
datkowych). W zaleznosci od Panstwa oraz
przynaleznosci do Unii Europejskiej (lub
jego braku), nalezy weryfikowaé wyceny
podwykonawcoéw oraz koniecznosé doli-
czenia lokalnego podatku. W niektérych
przypadkach mozliwe jest zwolnienie podat-
kowe po przedstawieniu certyfikatu rezy-
dencji podatkowej przez partnera,

ktéry ma swiadczyé nam ustugi. Jest

to uzaleznione réwniez od profilu dziatalno-
Sci podwykonawcy oraz konkretnej ustugi,
ktora dla nas wykonuje. Najlepiej za kazdym
razem jednorazowo sprawdzac te kwestie ze
specjalistami w dziedzinie finanséw. Nato-
miast przy podatkach wynoszacych srednio
20% jest to naprawde istotne w skali catego
kosztorysu i jakiekolwiek zaniedbanie moze
by¢ tragiczne w skutkach.
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KULTURA PRACY - CO KRAJ TO OBYCZAJ.

Organizujac wydarzenia za granica, nalezy rowniez pamigtac, ze czesto beneficjentami jest
spotecznosé lokalna. Istotne jest, aby przewidzie¢ to, na przyktad tworzac agende wydarzenia.
na podstawie witasnych doswiadczen polecam w krajach potudniowych (w tym przypadku
Grecja) wydtuzy¢ proces rejestracji. Spdznianie sie jest w niektdrych miejscach normalnym
obyczajem. To samo tyczy sie rowniez cateringu oraz dobieranego menu, czy hospitality dla
gosci, w zaleznosci od gosci.

Réznice kulturowe to tez czesto wyzwaniem we wspdtpracy z podwykonawcami. Zaczynajac
od jezyka, gdzie zdarza sig, iz nie wszedzie partnerzy moéwia po angielsku lub, tak jak w krajach
batkanskich, gdzie wiekszos¢ stron internetowych jest lokalna i na przyktad wypozyczalnie
mebli maja tylko oferty w cyrylicy. Wyzwaniem sg tez czesto osobowosciowe réznice kulturo-
we — na przykfad trzymanie sie harmonogramu i ustalonego timingu — w krajach, w ktérych
dominuje storce, wysoka temperatura i nastawienie La Dolce Vita, lepiej planowac wszystko

0 godzine wczesniej, niz bysmy chcieli.

Podsumowujac, realizacja wydarzen zagranicznych opréocz naprawde ekstremalnie ciekawych
wyzwan, prestizu, splendoru i chwaty jest obarczona wieloma znakami zapytania, ktore

nalezy miec z tytu gtowy. Réwniez trzeba wykazac sie podwdjna, jak nie, potrdjna czujnoscia.
Natomiast nie mozna odmowié, ze jest to superciekawa przygoda i kazdy powinien ja

chociaz raz przezy¢ w swoim producenckim zyciu.

PATRYCJA PILKOWSKA,
SENIOR PROJECT MANAGERKA

Tekst pierwotnie ukazat sie na portalu
NowyMarketing.pl.
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https://vimeo.com/manage/videos/270350820

STREFY FESTIWALOWE

- JAK STWORZYC DOBRA
STREFE | JAKIE AKTYWNOSCI
WYBRAC, BY ANGAZOWAC

ODBIORCOW

ajpopularniejsze festiwale nie tylko
N przyciggaja ttumy fandw muzycznych
wrazen, ale tez staja sie punktem styku
na linii marka-odbiorca w réznych czesciach
Swiata. Obecnosc¢ na letnich festiwalach
nie jest juz punktem obowigzkowym jedy-
nie wsréd fanéw konkretnych artystéw, ale
rowniez sponsoréw i wystawcow. Bazujac
na doswiadczeniu skupimy sie na tworzeniu
efektywnych stref w obszarze CEE.

KROK PIERWSZY:
ZROZUMIENIE KIM SA
FESTIWALOWICZE

| JAKDO NICH DOTRZEC

Zaczynajac od poczatku — kim s3 festiwa-
lowicze? To gtdwnie przedstawiciele pokolen
Y i Z, z coraz wiekszym naciskiem na tych
drugich. Zetki na co dzien zyja gtdwnie w cy-
frowym Swiecie, dlatego gdy juz uczestnicza
w tym realnym, poszukuja prawdziwych,
autentycznych emocji, doznan i momentow.

Strefy marek odpowiadajace na te potrzeby
nie musza by¢ koniecznie skomplikowane.
Wazne, by oferowaty wartosciowe atrakcje
dla odbiorcy i byty atrakcyjne wizualnie.

KROK DRUGI:
INDYWIDUALNE
PODEJSCIE

Kazdy festiwal jest inny, kierowany do
innej grupy, lubiacej rézne rzeczy. Jedna
rzecz sprawdzi sie na Openerze, ale nieko-
niecznie na Fescie czy OFFie. Bardzo wazne,
by na samym poczatku sprecyzowacd, jakie
cechy ma grupa docelowa tego konkretne-
go festiwalu. Czesto moze sie wydawac, ze
uczestnikami sa te same osoby, ale po
rozmowach w biurze czy researchu okazuje
sie, ze réznia sie od siebie — czasami

nawet diametralnie.

Zaowocuje to wysokimi zasiegami w Interne-
cie. Przyjazna smartphone’om lokacja zyskuje
wieksza liczbe ukazann w mediach spoteczno-
sciowych, generujac content dla marki.




Organizatorzy, wspodtpraca, lokalizacja — skfa-
dowych jest wiele. Dlatego niezwykle wazna
jest nie tylko wizja lokalna i poznanie terenu
przed koncepcja strefy i festiwalem, ale takze
porozmawianie z organizatorami o najdrob-
niejszych szczegodtach. Drogi dojscia uczest-
nikéw, najwazniejsze ciaggi komunikacyjne,
drogi ewakuacyjne, zakatek gastro, odlegtosci
od sgsiednich marek (i poznanie tych bezpo-
srednio sasiadujacych z nasza) — producent
musi wiedzie¢ wszystko o kazdym aspekcie.
Najmniejszy szczegdt ma znaczenie dla orien-
tacji w terenie, aktywnosci, strefy chill outu,
czy nawet drogi dojazdu i zaplecza dla ekipy.
Tak samo ustalenie wszystkich technikaliow
zwigzanych z podtozem, pradem czy bezpie-
czenstwem samej konstrukcji oraz uczestni-
kdéw w razie nieprzewidzianych, czy ekstre-
malnych warunkdéw pogodowych (Opener
2022). Oczywiscie festiwale sg zywym organi-
zmem, jak zaden inny rodzaj eventow,

ale bardzo duzo nieprzewidzianych scenariu-
szy mozna opisac i przygotowac sie

na ich rozwiagzanie.

KROK TRZECI:
PUNKTY STYKU
Z MARKA

Nie samymi koncertami festiwalowicze
zyja. Bardzo duzo czasu spedzaja na prze-
mieszczaniu sie miedzy gastronomia, polem
namiotowym, a takze wspomnianym
— odwiedzaniem stref marek. Istotne jest
wyjscie naprzeciw ich oczekiwaniom i dostar-
czenie tej matej spotecznosci tego, zeby czuli
sie komfortowo, ale réwniez mieli miejsce
do zabawy i spedzenia czasu miedzy kon-
certami. Kazde miejsce oferujgce przestrzen
do siedzenia i podfadowania telefonu zawsze
przyciagnie ttumy. Tak samo jak strefa
z aktywnosciami foto.

KROK CZWARTY:
PRZYJAZNY
ALGORYTM

Uwaga! To juz nie moze zwykta fotobud-
ka. Musi by¢ tutaj interakcja, mechanizm,
ktoéry da uczestnikowi cos wiecej i wprowadzi
w Swiat marki. Rewelacyjnie sprawdza sie
atrakcyjna, przyciagajaca wzrok scenografia
— stajgca sie ttem do relacji, rolek czy zdjec
na Instagramie. Przyktadowo — w zesztym
roku na Openerze i Sziget w strefie klienta
postawiliSmy na popularng ostatnio opcje
foto 360 stopni, z ttem inspirowanym
promowana produkcja.

KROK PIATY:
PERSONALIZACJA

Fantastycznie sprawdza sie aktywacje,
w ktorych uczestnicy moga sami zrobic cos,
co (bedzie oczywiscie obrandowane), ale nie
bedzie zwyktym gadzetem, jakich wiele.
Juz po gtdwnych koncertach strefa moze
zyskac drugie zycie przez organizowanie
koncertéw DJ lub innych aktywnosci, ktore
stang sie swojego rodzaju afterparty
i spowodujg, ze bedzie zyta na dtugo
po ostatnim wystepie danego dnia.

Realizujgc w zesztym roku strefe jednego
Z naszych partneréw na Sziget Festival posta-
wilismy na niestandardowy ksztatt oraz kolor
strefy. Lustrzana, okragta konstrukcja przycia-
gata wzrok. Sam festiwal trwat 5 dni, a wzigto
W nim udziat ponad 450000 uczestnikéw!

Dzielgc nasza strefe na rézne aktywnosci

i przypisujac je konkretnym produkcjom,
otwieraliSmy swiat marki dla kazdego,

bez wzgledu na wiek i upodobania.

Kazdy element strefy cieszyt sie ogromnym
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zainteresowaniem i w kazdej strefie od momentu otwarcia do zamknigcia byt ttum ludzi.

Atrakcje, ktére mielismy, to:

- Fotobudka freezeme, gdzie mimo czterdziestostopniowego upatu
na dworze byt mroéz

« Infinity room, w ktérym mozna byto robi¢ zdjecia w lustrzanym odbiciu,
gdzie nie byto wida¢ wyjscia i Swiata zewnetrznego,

+ Zmywalne tatuaze inspirowane kontrowersyjnym zwiagzkiem z lat 90.,

« Strefa do charakteryzacji.

Bardzo wazna byta przepustowos¢ kazdej z atrakcji oraz praca wyszkolonych animatoréw,
odpowiadajacych za kazda ze stref oraz gtdwnych koordynatordéw, odpowiedzialnych za mate-
riaty do animacji, oraz w razie potrzeby — zastepstwo dla animatoréw.

Na tym samym festiwalu bylismy réwniez z klientem, z ktérym wielokrotnie mielismy okazje
tworzy¢ juz eventowe kreacje — H&M. W strefie Klubu marki uczestnicy mogli odpoczaé, otrzy-
mac koszulke lub torbe (wartos¢ dodana — upominek), a pézniej spersonalizowac przedmiot
z wykorzystaniem wybranych dodatkéw (cekiny, brokat, naszywki itp.). Jedynym warunkiem
wziecia udziatu w aktywacji byfa rejestracja lub wczesniejsze uczestnictwo w Klubie H&M, ge-
nerujac tym samym kolejng sciezke dotarcia do konsumenta na dtugo po festiwalu.

Co przyciggato uczestnikéw? Mozliwos$¢ otrzymania prezentu oraz catego experience’'u
wokot personalizacji przedmiotu, bedacego od tej pory niepowtarzalng pamiatka.




KROK SZOSTY:
LOGISTYKA
| BEZPIECZENSTWO

Strefa na festiwalu jest odrebnym orga-
nizmem. Jej dziatanie nalezy zaplanowac
w kazdym aspekcie, by byta samowystarczal-
na. Oprécz komfortu gosci nalezy szczego-
towo opracowac plan bezpieczenstwa, zeby
nawet bardzo skomplikowana konstrukcja
byta dla wszystkich w niej przebywajacych
bezpieczna. Planujac aktywnosci, istotny
jest podziat obowigzkow — okreslenie
zadan i Sciezki raportowania.

W przypadku produkgji strefy, jak w zadnym
innym miejscu, sprawdza sie metoda zaczy-
nania od ogdétu do szczegdtu. Zaczynamy

od miejsca, wielkosci, jej wygladu z zewnatrz,
na zewnatrz, rozpisania aktywnosci, czasu
pracy, obowigzkdéw poszczegdlnych oséb

po ustalenie z klientem sposobu raportowa-
nia czy rozwigzywania problemow. Wybie-
rajac dostawcow, przede wszystkim nalezy
wzig¢ pod uwage tych, ktdérzy maja doswiad-
czenie w budowaniu konstrukgji festiwa-
lowych lub maja ich gotowe wersje tatwo
adaptowalne na potrzeby réznych aktywacji.

O czym pamietaé, by tego unikac¢?

Jednym z najczestszych bteddw przy reali-
zacji stref festiwalowych, ktora przektada sie
na jakos realizacji to przede wszystkim

zte zaplanowanie przestrzeni. Moze to spo-
wodowacé, ze w jednym miejscu (na przyktad
na wejsciu) zgromadzi sie zbyt duzo ludzi,
kiedy w tym samym czasie dalsza czesc
pozostanie pusta — a nie da sie do niej dojs¢
(zablokowany przeptyw).

Kolejnym dosy¢ czestym btedem jest
kwestia zaréwno estetyczna, jak i scisle
zwigzana z bezpieczenstwem uczestnikéw
i organizatoréw. Mianowicie niezadbanie

o ukrycie kabli, przewoddéw, czy innych
elementow.

Czesto tez kosztem przestrzeni dla odwiedza-
jacych rezygnuje sie z czesci dla obstugi lub
tez zmniejsza sie jej powierzchnie — zmniej-
szenie komfortu oséb pracujacych w strefie
przektada na spadek jakosci pracy obstugi.

MALGORZATA TREPKA,
SENIOR PROJECT MANAGERKA

Tekst pierwotnie ukazat sie na portalu
NowyMarketing.pl.
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PIEKNO OD BACKSTAGE’U.
DOBRE PRAKTYKI '
W REALIZACJI EVENTOW

BEAUTY

ranza kosmetyczna oferuje szeroki zakres
B produktéw. Premierze nowych flagow-
codw marek towarzyszy¢ powinna otoczka,
ktdra wyrdzni dany kosmetyk i przedstawi go
w unikalny dla marki sposdb. Jak organizo-
wac¢ oryginalne wydarzenia beauty
o wysokiej estetyce, ktére przybliza
wartosci produktu?

Eventy beauty tworzone sa pod szerokie
grono odbiorcéow. Przede wszystkim gtow-

Nna grupa docelowa stanowia pasjonaci

i entuzjasci tematdéw zwigzanych z branza
urodowa. Biorgc udziat w dedykowanych
wydarzeniach, zyskuja mozliwosc zagtebienia
sie w najnowsze trendy, rozmowy, wymiane
wiedzy z ekspertami w branzy, poszukiwania
inspiracji czy tworzenie contentu na potrzeby
swoich kanatéw spotecznosciowych.

Kolejna grupa uczestnikdéw to szerokie grono
profesjonalistéw: makijazysci, eksperci, wiza-
zysci, kosmetolodzy czy twodrcy internetowi
w segmencie urodowym. Launch nowych
produktdw realizowany jest rowniez (jak nie
w gtéwnej mierze) dla rozgtosu medialnego,
a co za nim idzie — zasiegu. Dazymy do licz-
nych publikacji u influenceréw, w maga-
zynach online i offline czy telewizji. Eventy
beauty to miejsce, gdzie moga swobodnie
dzieli¢ sie¢ doswiadczeniem, rozwija¢ do-
tychczasowa wiedze oraz dziata¢ networ-
kingowo, zdobywajgc nowe kontakty wzgle-
dem potencjalnych wspdtprac i kolaboracji.

Eventy beauty wymagaja dbatosci o naj-
mniejszy szczegdt, bo to czesto wiasnie detal
produktu poddajemy specjalnej ekspozycji

— fakture kremu, jego poszczegdlne sktadniki
lub design opakowania — wszystko z reguty
nie wieksze od dtoni. Niezaleznie, czy event
tworzony jest z podziatem na strefy, czy za-
aranzowanie jednej wiekszej przestrzeni

— nalezy pamietac o sktadowych, czyli: sceno-
grafii, Swietle, wyposazeniu i ekspozytorach,
co w catosci sktada sie na set design takiego
wydarzenia. Czesto kluczowa role odgrywa
sama w sobie lokalizacja, oferujac unikalna
infrastrukture, otoczenie, $wiatto, a nawet
historie spéjna z marka. Tak jak w przypad-
ku Laboratorium, zorganizowanego na 2500
metréw kwadratowych w Domu Towarowym
Braci Jabtkowskich, ktéry ma korzenie we
francuskiej historii — tak jak marka L'Oréal
Paris. Dodatkowe wartosci w postaci akcen-
towania obecnosci marki w naturalny sposdéb
sprzyjaja dalszym dziataniom komunikacyj-
nym, bedac przemyslanym akcentem

i dobrym zagraniem PR-owym.

©
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CASE STUDY L’OREAL PARIS

Laboratorium L'Oréal Paris pod hastem ,To nie magia, to nauka” odpowiadato wszystkim
zatozeniom. Przestrzenie sprzyjaty tworzeniu contentu, sciezka uczestnika byta jasno
wyznaczona — prowadzita go zgodnie z mapa stref, zaplanowana na poczet tego
wydarzenia. Kazda z pieciu stref osadzona byta w innym kolorze i oferowata inne atrakcje,
taczac doznania digitalowe z offline’'owymi:

- zaczynaliSmy od strefy MegaBrand, gdzie prowadzone byly warsztaty,
prelekcje ekspertéw,

. strefa Pomaranczowa oddajgca wszystko, co zwigzane ze skora,

« strefa Czerwona - wtosy, ich budowa oraz pielegnacja,

. strefa Fioletowa i wszystkie zagadnienia zwigzane z kwasem hialuronowym,

- strefa Bezowa dedykowana strefie produktowej - make up,

uczestnik konczyt swoja podréz w strefie cateringowej, gdzie moégt posmakowac istnie
laboratoryjnych shake'ach, konczac na lodach azotowych.

Wszystko od poczatku do konca byto spdjne z koncepcja wydarzenia.

PIERWSZY ASPEKT: ORGANIZACJA

Przede wszystkim w pozytywny sposéb wplywa na przebieg catego wydarzenia, jak i samopo-
czucia zespotu produkcyjnego oraz Klienta, gdy obie strony czuja petna kontrole nad realizacja
kolejnych punktow. Utatwia to réwniez reakcje, przewidywanie potencjalnych zagrozen, zacho-
wanie dynamicznego tempa i ptynnosci, co wptywa na pozytywne doswiadczenia uczestnikow.

DRUGI ASPEKT: SPOJNOSC PRZEKAZU

Jeden punkt scenariusza nie moze by¢ kompletnie oderwany od drugiego. Szczegdtowose
w konstrukgcji jest szczegdlnie wazna, przy mnogiej liczbie aspektéw, ktére nalezy uwzglednic.
Komunikacja podczas eventu powinna byc¢ spdjna zardwno z planowana sciezka doswiadczen
uczestnika, ale réwniez z koncepcja catej kampanii i wizerunkiem marki. Jezeli podczas wyda-
rzenia ma odbyc sie prezentacja lub panel dyskusyjny, uwzglednijmy czas na pytania. Jezeli za-
trudniamy prowadzaca lub prowadzacego, zawrzyjmy odnosnik do podpowiedzi scenicznych.
Im wiecej informacji pojawi sie we wspdlnym dokumencie, tym wieksza pewnos¢ bedziemy
mieli, ze wszystkie zaangazowane strony w ten sam sposob widzg wydarzenie i w ten sam
sposdb postrzegajg produkt badz marke.

TRZECI ASPEKT: UTRZYMANIE
ZAINTERESOWANIA GOSCI

Kluczowym elementem kazdego wydarzenia sg oczywiscie goscie. Aby utrzymac ich zainte-
resowanie i ekscytacje dobrze jest przedstawi¢ im agende tego, czego moga sie spodziewacd,
by rowniez sami mogli wybra¢ najbardziej interesujace ich punkty. Dodawanie niespodzianek
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W scenariuszu, o ktérych nie sa poinformowani wplynie pozytywnie na ich koncentracje,
jednoczesnie nie pozostawiajac ich w zawieszeniu. Tak samo jak produkcja i Klient — wiedza,
czego sie spodziewad, czujg sie zaopiekowani i posiadajacy wybor.

Spojnosc szczegdlnie widoczna byta w naszej realizacji z okazji premiery maskary L'Oréal
Telescopic Lift. Wydarzenie miato na celu zaprezentowac produkt, ktéry zdobyt viralowa po-
pularnos¢ w mediach spotecznosciowych (TikTok), dlatego zaprezentowanie jej na polskim
rynku stato sie wymagajacym wyzwaniem. Premiera kierowana byta gtdwnie do zaproszonych
influencerdw, a takze ludzi ze $wiata mediow. WiedzieliSmy, ze skoro produkt jest juz viralem
to tworzeniu tego typu contentu sprzyja¢ musi takze scenografia, taczac dedykowane tworze-
niu contentu przestrzenie z paryska dusza marki. Nie zabrakto paryskich crepes, francuskiej
muzyki, a takze interaktywnych zadan, ktdére zachecaty gosci do tworzenia materiatéw w SoMe,
a tym samym generowania wysokich zasiegdw samej marce L'Oréal Paris.

Eventy beauty maja to do siebie, ze powinny by¢ zawsze dopracowane pod wzgledem este-
tycznym. W koncu prezentujemy podczas nich wartosciowe produkty, nierzadko polecane
przez ekspertow. Oprocz samej estetyki wazne jest tez pierwsze wrazenie oraz guest journey,
o ktérej juz wspominaliSmy na przyktadzie eventu L'Oréal Paris Laboratorium. Goscie na takim
wydarzeniu powinni czuc sie swobodnie, aby mogli kreowac nowy content na kanaty social
media. Nalezy zadbac¢ o ich dobre samopoczucie i dostarczy¢ pozytywnej energii chociaz-
by poprzez dodatkowe aktywnosci, ktére zacheca ich do pozostania z nami dtuzej, pozna-
jac premierowe produkty marki.

SABINA JANOCHA, SENIOR PROJECT MANAGERKA,
TOBIASZ BARANIAK, CREATIVE MANAGER,
POLA GIL, JUNIOR PROJECT MANAGERKA

Tekst pierwotnie ukazat sie na tamach
portalu NowyMarketing.pl

Zwiedzam laboratorium

ﬁ Laboratorium?
=

Tak! W samym $rodku
Warszawy! Idziesz ze mna?



https://vimeo.com/846882319?share=copy%20

CZYM JEST POP-UP. MOZNA
TWORZYC ANGAZUJACE
PRZESTRZENIE DLA MAREK

spotczesny swiat marketingu jest co-
Wraz bardziej innowacyjny, inkluzywny
i roznorodny. Generuje to kolejne mozliwosci
dla poznawania marki od srodka, jej filozofii,
jak i oferowanych produktow.

Pop-up to tymczasowe wydarzenie lub
stoisko/strefa, ktére pojawia sie na krétki
czas W okreslonym miejscu - zwykle niety-
powych lokalizacjach. Moze by¢ to galeria
handlowa, dworzec kolejowy, restauracja

czy przestrzen miejska. Swietnym pomystem
na postawienie pop-upu jest takze wspodtpra-
ca przy trasie koncertowej - jak w przypadku
CCC i Young Leosi - czy innym wydarzeniu
masowym.

Charakterystyczng cecha jest jego czasowosc.
Dostepny dla publicznosci, zwykle przez

kilka dni lub tygodni. Dodaje to wyjatkowo-
Sci i sprawia, ze jest atrakcyjny dla klientéw,
ktdrzy poszukujg czegos nowego, nietypowe-
go — czego nie kazdy zdazy doswiadczy¢. Daje
rowniez szerokie spektrum mozliwosci. W tej
samej przestrzeni mozna stworzyc¢ interak-
tywne i angazujace animacje, zaprezentowac
produkt i zapewni¢ przestrzen instafriendly,
oferujaca wartos¢ dodana — organiczna
promocje i buzzowa komunikacje

w social mediach.

DLA KOGO?

Niezaleznie od tego, czy jest to marka be-
auty, FMCG czy chociazby motoryzacja
— pop-upy sa dla kazdego. Przykuwaja uwage
niestandardowoscig, estetyka i interaktyw-
noscia - kazdy znajdzie tu odpowiednie
mozliwosci wyrazenia DNA marki
w réznych formach. Wazne, by na etapie
projektowania aktywacji i oprawy wizualnej
pamietac i uwzgledniac potrzeby i oczekiwa-
nia grupy docelowe;j.
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O CZYM PAMIETAC
W PROJEKCIE

Aby pop-up wykorzystat potencjat,
nalezy pamieta¢ o kilku najwazniejszych
punktach:

Wybér miejsca - lokalizacja nie moze by¢
przypadkowa. Nalezy wybrac przestrzen,
ktora jest czesto uczeszczana przez interesu-
jaca nas grupe docelowa. Najbardziej uniwer-
salnym miejscem sa galerie handlowe oraz
przestrzenie miejskie, dostepne dla rézno-
rodnej publicznosci. Ciekawy zabieg zasto-
sowalisSmy ostatnio przy wspodtpracy z Milka.
w podziemiach Dworca Centralnego w War-
szawie (bedacych rownoczesnie pasazem
handlowym) stworzyliSmy pop-up pod nazwa
poCZEKOalnia. W miesigc dziatalnosci mie-
lismy ok. 20 tys. odwiedzajacych. Na miejscu
na kazdego czekata goraca czekolada do pi-
cia oraz sampling cards. Koncepcja migjsca
zaktadata, aby podrézni mogli na chwile
zatrzymac sie i odpoczac, a takze poznac
nowy produkt Milki.

Odpowiedni design — musi by¢ on spdjny

z marka, ale jednoczesnie przyciggac¢ uwage.
Branding powinien by¢ oczywiscie widoczny,
ale w wywazony sposdéb, aby da¢ pole do po-
pisu elementom scenograficznym czy mul-
timedialnym. Wykorzystujac ciekawe i nie-
szablonowe formy, wpisujemy sie mocniegj

w pamiec odbiorcéw. Przyktadem moze tu
by¢ pop-up postawiony w salonie CCC w ra-
mach kolaboracji CCCxSpotify. Stworzylismy
cube w formie 4 $cian z plexi — kazda w in-
nym kolorze. Do kazdej $ciany dopasowany
byt inny zestaw mebli, ktéry swoim designem
nawigzywat do odpowiadajacej mu kolekgji
butéw i dodatkow nalezacych do sieci CCC.
Oprocz tego kazda czesc zawierata zestaw

W postaci tabletu i stuchawek i umozliwiata
stuchanie personalizowanej dla marki

playlisty udostepnionej na Spotify (marki:
Jenny Fairy, Gino Rossi, Sprandi i Lasocki)

Interaktywnosé - bardzo waznym zabiegiem
jest wykorzystanie interaktywnych atrakcji,
angazujacych publicznos¢. R6znego rodzaju
konkursy czy aktywnosci (jak m.in. mozliwosé
personalizacji produktéw), wykorzystanie no-
wych technologii (VR, a R) na pewno uatrak-
cyjniag przestrzen oraz wywotaja pozytywne
emocje i wspomnienia zwigzane z marka.
Jednak trzeba pamietac tez o tym, aby za-
proponowane atrakcje miaty jak najwieksza
przepustowos¢ i nie generowaty kolejek.

Ekskluzywnosé oferty — dobrym zabie-

giem jest sprawienie, aby kazdy, kto pojawi
sie w pop-upie, poczut sie wyrdzniony. Gifty
dla odwiedzajacych, znizki na produkty,
specjalne oferty — to prosty sposéb na ofia-
rowanie uczestnikom (poza materialnym
upominkiem) poczucia wyjatkowosci i budo-
wania relacji marka-konsument. W ramach
pop-upu stworzonego dla marki T-Mobile

w ramach wprowadzania nowego produktu
T-Phone'a odbywat sie panel z influencerami,
podczas ktdérego poprzez udziat w aktywno-
Sciach i konkursach mozna byto wygra¢ nowy
telefon. Nie dos¢, ze uczestnicy eventu mogli
zostac¢ wyrdéznieni giftem, to jeszcze bardzo
niestandardowym - stawali sie pierwszymi
w Polsce posiadaczami tego urzadzenia.

Scenografia sprzyjajgca tworzeniu contentu
— kluczowe w oprawie wizualnej jest zadba-
nie, by przestrzen zachecata do tworzenia

(i publikowania w social media) zdjec i na-
gran. Juz na miejscu powinno sie zachecac
klientéw do wykorzystywania hasztagow,
oznaczania profilu marki i publikacji tresci,
ktore sktoniag do zapoznania sie z produktami
brandu. Pojawienie sie na miejscu influence-
row takze przyciggnie uwage i doda wartosci
komunikacyjnych w sieci. Tutaj dobrym
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przyktadem bedzie pop-up postawiony przy okazji trasy koncertowej Young Leosi dla CCC.
Cate stanowisko byto podswietlone neonami.

Wyeksponowane buty pomalowano transparentna farba, co dawato dodatkowy efekt.
Wiekszos¢ scenografii byta wykonana z luster. Dodatkowo ustawiono maszyne CLIPMAKER,
ktdéra przygotowywata gify z chetnymi do udziatu klientami. Kazdy wiasnego gifa dostawat
mailowo, po czym maogt go udostepnic¢ na swoich kanatach, przy okazji dodajac odpowiedni
hasztag - promujac pop-up i marke.

Pop-upy to doskonaty sposéb na zbudowanie buzzu wokét marki, dotarcie do nowych klien-
téw i zapewnienie unikalnego doswiadczenia. Sukces zalezy od kreatywnosci, dopasowania

do oczekiwan klientéw i odpowiedniego wykorzystania przestrzeni outdoorowej. Jesli dziatania
zostana odpowiednio zaplanowane i dostarcza niezapomnianych doswiadczen, moga skutecz-
nie zwiekszy¢ swiadomos¢ marki i pomaoc zyskac lojalnych klientow.

MARTA GOZLINSKA

% SENIOR PROJECT MANAGERKA
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261 zrealizowanych projektéw

Wyrdéznienie tytutem Eventowej Agencji
Roku wedtug jury MP Power Awards

Dotaczenie do organizacji N ﬂS

Rozwiniecie kompetencji i powotanie
2 nowych dziatéow

Dotaczenie 13 nowych oséb do zespotu endorfin v

17 wyrdznien branzowych

Wyrdéznienie tytutem Tony Stark Eventow na tamach
Raportu Agencji Eventowych od Media Marketing Polska

Publikacja 19 artykutéw eksperckich
P
9 zaproszen do grona jurorskiego lokalnych = -
i miedzynarodowych konkurséw

Potréjne wyrdéznienie w rankingu The Most Influential
People in the Events Industry by Eventex

100% sold out’u premierowej edycji Beksinski.Live . :
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',-, W 2023 bardzo duzo wydarzyto sie w endorfinie. Poza ogromna liczba
ponad 200 projektow, dotgczylismy do 27names - organizacji zrzesza-
jacej topowe agencje eventowe w Europie. tacznie stanowimy grupe
blisko 1 000 specjalistow, co daje nam nieograniczone mozliwosci
realizacji wydarzen na catym starym kontynencie i nie tylko. Otrzymali-
Smy szereg nominacji i nagrod, w tym w ramach globalnych konkursow
branzowych jak BEA - Best Events Awards, czy Eventex. Najwazniejszy-
mi wyrdznieniami poza wieloma nagrodami byty jednak tytuty Agencji
Eventowej Roku, w ramach najwiekszego konkursu branzy w Polsce
- MP Power Awards, tytut Tony Stark Eventéw w ramach Raportu opra-
cowanego przez redakcje Media&Marketing Polska oraz wyréznienie
Michata Kalety, jako jednego z Top 100 najbardziej wptywowych osob
W branzy eventowej przez Eventex.

To w duzej mierze one uskrzydlajg nas by tworzy¢ jeszcze lepsze “
historie w 2024. Do zobaczenia!

MACIEK LEDZION

” 2024 bedzie dla nas rokiem spogladania w przysztosc¢ i doceniania prze-
sztosci. Z jednej strony szykujemy sie do obchodow 15-lecia i to jest im-
puls to refleks;ji, wspominania tego co za nami i jaka droge przeszlismy.
Z drugiej strony nieustannie szukamy nowych wyzwan i mamy petne
gtowy plandéw i pomystow. W 2024 roku bedziemy pracowac miedzy
innymi nad autorskim programem rozwoju talentéw, kolejnymi wiasny-
mi formatami biletowanymi, budowaniem jakosci dla klientéw
oraz tworzeniem nowych kompetencji, takich jak dziat R&D
oraz Influencer Marketingu.

Dziekujemy za miniony rok - badzcie z nami réwniez w 2024! “

MICHAL KALETA
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