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Wiedza, Produkt, Motywacja, Wptyw

TRENDY 2022




Od kilku lata raport TRENDY — Wiedza, Produkt, Motywacja, Wptyw
pozostaje w kolorystyce czerwono-czarne;.

Tegoroczne inspiracje to wypadkowa przede wszystkim dwdch spotkan.
Dwie zupetnie rdine inspiracje sprawity, ze raport nabrat kolorytu,
wyrazu, tresci i przede wszystkim swojego finatowego ksztattu.

Czerwony sprawia, ze trendy zwigzane z produktem i motywacja
nabierajg nowego znaczenia. Marki, kampanie czy chociazby podejscie do
klienta, wspotpracownika musi by¢ ukierunkowane, spersonalizowane i
przede wszystkim autentyczne.

Nie tylko rozmawiamy o podejsciu, ktére ma by¢ unikatowe, ale rowniez
uniwersalne. Stajemy sie elastyczni, lecz wymagajacy. Spetniamy
marzenia, bezpiecznie dostarczajgc ustugi najwyzszej jakosci.

Czarny jest odzwierciedleniem wptywu i wiedzy. Nie ma mozliwosci, aby
rozwija¢ pasje, marzenia, zainteresowania czy projekty badawcze bez
rzetelnego poszerzania wiedzy zaréwno lokalnej, jak i miedzynarodowe;.
Wptyw wynikajacy z kolei z dziatan i trendéw moze ksztattowaé mndstwo
doswiadczen oraz prowadzi¢ do realizacji celdw, ktdore nie tylko sa
podstawg naszej egzystencji lecz takze samorealizacji.

Dziesie¢ przedstawionych trenddw ma byc¢ inspiracja oraz motywacja.
Projekt ukazuje mozliwosci rozwoju, a kazdy z czytelnikdw moze zagtebié
sie w dowolne interpretacje.

Pijac czarng kawe poszukujcie meandrow inspiracji w czerwonych
grafikach planujac realizacje marzen.
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e Rzeczywistos$¢ wirtualng mozna wykorzystaé¢ do wszystkiego

e Wirtualne wydarzenia po pandemii zajety prym w
marketingu

e Hybrydowa tres¢ przekazuje réozne komunikaty

e Rzeczywistos¢ rozszerzona jako dodatkowy czynnik
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1. HYBRYDOWE DOSWIADCZANIE

Wirtualna rzeczywistos¢ (virtual reality, VR) to technologia, ktora
coraz czesciej gosci w naszym codziennym zyciu. Mozemy jg spotkaé
w muzeach, galeriach handlowych oraz podczas targéw czy wydarzen
okoliczno$ciowych. Sam VR funkcjonuje od 2012 roku, jednakze to w
ciggu ostatnich dwdch lat technologia ta zostata on mocno
rozpowszechniona i traktowana jako forma rozrywki. Komfort
samego uzytkowania oraz odpowiednio wysoka jakos¢ sprawity, ze co
raz wiecej uzytkownikdw przekonato sie do rozwigzan opartych o
wirtualng rzeczywistosc.

Mowigc o wydarzeniach, nalezy pamietaé, ze sam VR mozna
wykorzystaé niemal do wszystkiego. Dlatego kluczowa jest tresc
odpowiednio dobrana do wydarzenia korporacyjnego, kongresu
stowarzyszenia czy podrézy motywacyjnej z elementem
edukacyjnym. Tres¢ nalezy bezposrednio tgczy¢ z tematyka i specyfikg
wydarzenia oraz stawia¢ na jakos¢ technologii, poniewaz pojawiajg
sie opcje tansze i drozsze. VR to rdwniez przestrzen, ktdrg nalezy
odpowiednio przygotowaé, by w bezpieczny sposdb modc z niej
korzystad.

Oprécz VR czyli rzeczywistos$ci wirtualnej przez organizatoréw brana
jest tez pod uwage rzeczywistos¢ rozszerzona (augmented reality,
AR), ktdra urozmaica wydarzenia i nadaje im wyjgtkowg wartos¢.

Technologia wydarzen wirtualnych przez kolejne lata bedzie rozwijac
sie intensywnie ze wzgledu na mozliwos¢ uczestnictwa w danym
wydarzeniu w dowolnym momencie z kazdej czesci globu. Okres
ostatnich 24 miesiecy to bardzo duza aktywnos¢ w budowaniu
wydarzen, ktére dopasowujg sie do klientéw w sSwiecie zaréwno
wirtualnym, jak i realnym.
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1. HYBRYDOWE DOSWIADCZANIE

Rzeczywistos¢ rozszerzona okazuje sie by¢é dodatkowym czynnikiem.
Marki coraz czesciej wykorzystujg rzeczywistoS¢ rozszerzong i
rzeczywistos¢ wirtualng, aby zapewnié bardziej wciggajace wrazenia.
Nie tylko aby doswiadczaé jeszcze doktadniej i realniej, ale réwniez
budowaé codziennos¢ przy uzyciu hybrydowych potaczen. AR i VR
mozna wykorzysta¢ do wszystkiego, od zapewnienia rozrywki w celu
zwiekszenia swiadomosci i postrzegania marki, po organizacje w pefni
cyfrowego wydarzenia, w ktérym ludzie mogg uczestniczy¢ tylko
wirtualnie. Koronnym przyktadem takiego rozwigzania jest
metaversum.

Prym w marketingu w ostatnich latach wiodty doswiadczenia
wirtualne. Nawet przy kolejnych zabezpieczeniach nadal uczestnicy
obawiajg sie udziatu w spotkaniach. Dlatego warto pamietac, ze to,
co wspodlnie zostato stworzone w ostatnich latach, na state zagosci
rowniez po pandemii. Wywiady, prelekcje tudziez cate panele
dyskusyjne mogg byé bezposrednio transmitowane w realnej
czasoprzestrzeni z zachowanymi wymogami stref czasowych,
bezpieczenstwa czy komfortu uczestnikdw. Nalezy jednak pamietac,
ze wszelkie strategie hybrydowe muszg by¢ konsekwentne i
wewnetrznie spdjne, bo duza liczba dostepnych kanatdw znacznie
zwieksza ztozono$¢ catego procesu transmisji, produkcji czy samej
realizacji danego wydarzenia. Hybrydowa tre$¢ przekazuje rdine
komunikaty i na tych réznicach producenci powinni sie bardzo czesto
skupic.
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1. HYBRYDOWE DOSWIADCZANIE

Ogromng sztukg jest wykreowanie podobnego doswiadczenia dla
uczestnika biorgcego udziat spotkaniu, jak i tego bedgcego aktywnym
w Swiecie wirtualnym. Tylko dzieki wtasciwie przygotowanego
programowi i odpowiedniemu jego dostarczeniu, mozemy o0siggnac
zatozony cel.

Warto zatem dopracowac wszelkie elementy wydarzenia, zaczynajac
od waloru estetycznego, przez atrakcje, po catosciowg synergie.

Branza spotkan po zakonczeniu pandemii zmienita swdj charakter i
system funkcjonowania. Naturalnym wsparciem wczes$niej okazaty sie
spotkania hybrydowe jednak docelowo uczestnicy nadal chcg sie
spotykaé¢ ,twarzag w twarz” i wudato sie tylko najlepszym
organizatorom i to wfasnie oni teraz Swietujg tryumf. Problemy z
dostepnoscia komunikacyjng zamienione zostaty na problemy z
umiejetnoscia odpowiedniego wykreowania hybrydowego
doswiadczania.
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e Swiadomosé ekologii na rynku spotkan jest bardzo na
topie

e Slad weglowy jako czynnik eko-$wiadomosci

e Pozytywne dziedzictwo dla lokalnej spotecznosci i
wszystkich zaangazowanych

e Zréwnowazony rozwoj pozostaje kluczowym wyzwaniem
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2. ZIELONA ODPOWIEDZIALNOSC

Swiadomos¢ ekologii na rynku spotkan jest bardzo na topie i wszystko,
co z tym zwigzane, praktycznie jest w obszarze zainteresowania
zleceniodawcow. Nie tylko samo pomaganie stato sie modne, ale
rédwniez bezposrednie wspieranie inicjatyw i ukazywanie wptywu, jaki
mamy na dane S$rodowisko. Postrzegajagc przy tym samo stowo
,Srodowisko” jako wymiar spoteczny, kulturowy czy biznesowy.
Ekologia, spoteczna odpowiedzialnos¢ w biznesie czy chociazby
wolontariat pracowniczy to tematyka obszerne, ciekawa i budzgca wiele
emocji, jednakze bardzo powazna i majgca ogromne znaczenie w dobie
wielu kryzysow.

Rok 2023 to niewatpliwie czas wykorzystania naszych zasobéw, tego co
juz mamy, tego, co wiemy i przede wszystkim tego, czego oczekujg od
nas sami uczestnicy, zleceniodawcy czy partnerzy.

Analizujgc odpowiedzialnosé, jaka na nas spoczywa ze wzgledu na
dbanie o Srodowisko, planete, relacje, kolejne pokolenia, czy chociazby
nasz wptyw ekonomiczny, nalezy pamieta¢ o wielu zjawiskach i
rozwigzaniach.

Sama branza spotkan jest bezposrednio powigzana z podrdzami i
uzywaniem wszelkiego rodzaju srodkow komunikacji. To natomiast
powoduje bezposrednie powigzanie ze zjawiskiem sladu weglowego.
Najwiekszg jego czescig — ok. 84 proc. — jest wtasnie podrdz i zwigzane z
nig zanieczyszczenia. Dlatego w ramach wydarzen nie tylko zaleca sie,
aby tworzy¢ wydarzenia mniejsze, w roznych lokalizacjach, aby
uczestnicy mieli do nich blizej. Dodatkowymi bodzcami mogg by¢ takie
elementy jak uzycie komunikacji publicznej czy wspdlne dotarcie na
dane spotkanie.
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2. ZIELONA ODPOWIEDZIALNOSC

Elementami bezposrednio wptywajgcymi na wielkos¢ sladu weglowego
jest rowniez produkcja materiatdw konferencyjnych, wykorzystanie
aplikacji elektronicznych zamiast druk materiatdw czy chociazby
ponowne wykorzystanie takich materiatéw jak torby, smycze czy gadzety.

Kolejnym obszarem, na ktéry warto zwrécié uwage, jest ekoswiadomosc.
Na swiecie ekologiczne rozwigzania oraz pobudzanie kreatywnosci
uczestnikow w tej dziedzinie obserwuje sie od kilku lat. Zmiany
zauwazalne sg np. w tworzeniu stref gastronomicznych oraz postepujace;j
redukcji plastikowych opakowan na festiwalach czy imprezach
masowych.

Przyktadami z naszego, lokalnego podwdrka mogg byc festiwale Open’er
oraz Pol'and’Rock, ktére postawity ostatnio na ekologiczne stoiska, akcje
promocyjng dotyczaca sprzatania po sobie czy zakazie uzywania
styropianu i plastiku.

Bycie ,eko” w branzy spotkan to jeden z obecnych trenddéw, ktéry od
kilku lat ewoluuje, zmienia, dopasowuje sie, ale pozostaje. Poczgwszy od
zdrowej zywnosci, a skonczywszy na recyklingu, marki starajg sie
wychodzi¢ naprzeciw oczekiwaniom i budzg emocje, kreujgc nowe
doswiadczenia. Marki, ktére wprowadzajg w swoje produkcje
rozwigzania ukazujace filozofie ,eko” budzg pozytywnie skojarzenia, co
jednoczesnie wptywa na realizacje celéw kampanii marketingowej. Dzieki
dziataniom ekologicznym mozemy budowaé pozytywny wizerunek firmy
wsrod spoteczenstwa oraz pracownikow.
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2. ZIELONA ODPOWIEDZIALNOSC

Pozytywne dziedzictwo dla lokalnej spotecznosci i wszystkich
zaangazowanych, to hasto przewodnie 2023 roku, w ktérym bycie
Swiadomym ekologicznie nie bedzie juz ,przyjemnoscig”, ale
koniecznosciag i obowigzkiem kazdego z nas. Zréwnowazony rozwdj
pozostaje kluczowym wyzwaniem, a zgodnie z definicjg ONZ: ekologiczne
wydarzenie to takie, ktére jest zaprojektowane i zorganizowane w taki
sposob, aby minimalizowa¢ swdj potencjalny negatywny wptyw na
Srodowisko i pozostawia¢ po sobie pozytywne dziedzictwo dla lokalnej
spotecznosci i wszystkich zaangazowanych.

Kraje, ale i biznes zaczety zauwaza¢ swoj wptyw na Srodowisko i biorg
odpowiedzialno$¢ za swoje dziatania zarowno w wymiarze lokalnym, jak i
tym miedzynarodowym.
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e (Czas to pienigdz dlatego warto planowac

e Biuro nie znaczy biurko
e Rezultaty, a nie godziny

e Zaangazowanie pracownika w projekt
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3. DYNAMICZNE BIURO

Stowo biuro nabiera zupetnie nowego znaczenia tudziez mozna
powiedzie¢ ewoluuje. Ostatnie miesigce sprawity, ze rozpoczelismy
prace w przestrzeniach, o ktérych do tej pory nie myslelismy. JesteSmy
gotowi na wyzwania, opracowujemy koncepty, ktére wydawaty nam sie
wczesniej ryzykowne. Nagle okazuje sie, ze mamy odwage do zmiany
starych przyzwyczajen, obowigzkdow i rozwigzan. Wedtug Instytutu
Analiz Monitora Rynku Nieruchomosci tylko w Krakowie stan pustych
biur powiekszy sie do 16 proc., co oznacza ponad 265 tys. mkw. biur,
ktdre stojg w miescie puste.

Nasze przyzwyczajenia sie zmieniajg, ale rdwniez wymogi
pracodawcow. ,Smart working” to zjawisko, ktdre nie odnosi sie jedynie
do tego, gdzie ludzie pracujg, poniewaz kluczowe jest to, jak ludzie
pracujg. Wdrazanie nowych pracownikdw nie tylko polega na
pozyskaniu i motywowaniu, ale przede wszystkim zaprojektowaniu
nowych sposobdw pracy, aby byty one zgodne z potrzebami lokalnymi
oraz globalnymi. | co najwazniejsze ostatecznie pamietajmy o
potrzebach ludzkich. Omawiane zjawisko to nie tylko taczenie pracy
zdalnej oraz stacjonarnej, ale przede wszystkim budowanie zaufania,
elastycznosci oraz autonomicznosci w wykonywaniu okreslonych zadan
i polecen.

Koncepcja dynamicznego biura to rdwniez elastyczne zarzadzanie
przestrzenig oraz zapewnienie miejsca do relaksu czy odpoczynku.
Naturalnie, jest to bezposrednio powigzane z mozliwoscig wyboru.

LA,

=) 4\9@ .



3. DYNAMICZNE BIURO

Natomiast wedtug badan, zaledwie 10 proc. firm daje swoim
pracownikom wybdr, czy pracowac stacjonarnie, hybrydowo czy
zdalnie. Istotne okazuje sie wdrazanie mieszanych organizacji pracy —
,kafeteria wyboru” np. poprzez wykonywanie zadan indywidualnych
w ramach pracy zdalnej oraz zadan grupowych w siedzibie firmy przy
zachowaniu elastycznosci i odpowiedzialnosci za wykonywane
projekty.

Finalnie wazne jest ustalenie jasnych regut gry i wprowadzenie
minimalnej liczby dni pracy z biura (np. trzy dni w tygodniu), bazujac
na otwartych grafikach obecnosci. To wtasnie okaze sie wyzwaniem
stworzenia innowacyjnego modelu pracy, ktory zastgpi tradycyjny i
bedzie dodatkowo obudowany szeregiem uwarunkowan dotyczgcych
chociazby ewolucji benefitow.

Pamietajmy, ze biuro nie znaczy biurko, a rezultaty to nie godziny, a
przede wszystkim zaangazowanie pracownika w projekt, co jest
odzwierciedlone chociazby poprzez zwrot z inwestycji
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4. ROZNORODNOSC, ROWNOSC, INTEGRACJA
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e Rdznorodnos¢ ma znaczenie

e Religia, pochodzenie i status tworzg wielokulturowosc¢ branzy
spotkan

e Integracja srodowisk jest wielkim atutem dla organizatorow
spotkan
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4. ROZNORODNOSC, ROWNOSC, INTEGRACJA

Roznorodnos¢ ma znaczenie, poniewaz to dzieki réznorodnosci Swiat
spotkan ukazuje nam tak wiele rozwigzan, na ktére mamy wptyw i
poprzez ktdore tworzy dzisiejszg rzeczywisto$¢. Poszczegdlne marki
wybierajg rozwigzania, ktére powodujg zmiane zachowania, relacji czy
chociazby majg bezposredni wptyw na ksztattowanie sie kolejnych
trendéw. Réznorodnosé¢ destynacji, formatdéw czy podejscia do realizacji
to tylko wybrane elementy, na ktére mozna zwrdci¢ uwage.

W kontekscie przybierajgcych na sile dyskurséw o nowym wzroscie, ktory
mierzony jest nie tylko z perspektywy ekonomicznej, ale poprzez
pozytywny wptyw na zycie ludzi i otaczajgcy ich sSwiat, zmienia sie
filozofia dziatania i rola petniona przez marki.

Firma (marka), z ktdorg sie utozsamiamy, nie tylko powoduje zmiane
naszego zachowania, ale rowniez wptywa na dziatanie naszego otoczenia.
Coraz wiecej instytucji zastanawia sie nad wtasng filozofig dziatania, rolg i
wpltywem, jaki mogg odegraé. Takie postrzeganie rzeczywistosci
redefiniuje obszary dziatania marki, pozwalajgc zwiekszaé¢ site oraz
budowaé przewage konkurencyjna.

Rownos¢ i integracja to kolejne czynniki, na ktére musimy spojrzeé
zarowno lokalnie, jak i globalnie. Zaczynajagc od réwnosci religijnej i
stwarzania mozliwosci dotyczacych jej rozwoju, uprawiania i wyznawania
danego kultu. Pamietajgc o obostrzeniach, wymogach, sugerowanych
zachowaniach czy tez po prostu szacunku. Pochodzenie oraz statut sg
kolejnym elementem, ktdry jest tworzony poprzez wielokulturowosc
branzy spotkan.
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4. ROZNORODNOSC, ROWNOSC, INTEGRACJA

Rdznice wynikajgce ze statutu nie rzadko okazujg sie wptywac na
program realizacji czy chociazby wydarzenia towarzyszgce w trakcie
danego kongresu.

Na gtowach organizatorow spoczywa wielka odpowiedzialnos¢
zwigzana z integracjg srodowisk czy uczestnikow spotkan. Dotyczy to
zarowno wyznawcow réznych wyznan, uczestnikdbw z roéznych
szerokosci geograficznych czy chociazby 0sob z
niepetnosprawnosciami. Integracja srodowisk jest wielkim atutem
dla organizatorow spotkan.
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e Spdjnosc i autentycznosc koncepcji marketingowe;j

e Sitg jest zbudowana spotecznosé

e Sprawdzajg sie tylko autentyczne doswiadczenia
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5. AUTENTYCZNOSC KULTUROWA

Spotkania i wydarzenia to najlepsze miejsca do tworzenia doswiadczen dla
naszych klientéw. To wtasnie nasi uczestnicy od samego poczatku powinni
czu¢ sie ,,zaopiekowani” i, co najistotniejsze, wazni. Wydarzenie powinno
by¢ dla nich i powinni z tego umiec korzystac. Spersonalizowany program,
doswiadczenia oraz ustuga powinna dotyczyé nie tylko jednostek, ale
wszystkich do ktérych dany projekt jest skierowany. Docenienie czasu, checi i
zaangazowania to wiasnie to, na co powinnismy w nadchodzacych
miesigcach zwracac szczegdlng uwage. Zaspokajanie potrzeb klientow, ktérzy
poszukujg autentycznosci, moze nastgpi¢ tylko poprzez ich stuchanie,
przeprowadzenie dogtebnych analiz oraz trwatg pracg polegajacy na
ulepszaniu programoéw, emocji, doswiadczen.

Autentyczno$¢ to cos, na co obecnie liczymy, poszukujgc spotkan czy marek.
Udowodnienie, ze czujemy sie odpowiedzialni za wydarzenie, oraz wiara w
spodjnos¢ catej produkcji, to czynniki, dzieki ktérym uczestnicy z checia
wezmg udziat w danymi programie motywacyjnym, kongresie
stowarzyszeniowym czy wydarzeniu firmowym. Poprzez budowanie
spotecznosci bedziemy w stanie rowniez tworzy¢ autentycznos¢ tej grupy.
Sitg jest zbudowanie spotecznosci, ktdora bedzie utozsamiata sie z markg
firmy. Uczestnicy majg utozsamiac sie z dang markg lub stowarzyszeniem.
Dodatkowo przechodzi¢ pozytywne doswiadczenia poprzez wspdlne
obcowanie.
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5. AUTENTYCZNOSC KULTUROWA

Wynikiem zaufania do autentycznosci marki i projektu jest okazywana
przez grupe docelowg lojalnos¢. Sprawdzajg sie tylko autentyczne
doswiadczenia i to dzieki nim zaufanie rosnie, a nastepnie owocuje.
Dtugofalowa wspodtpraca daje okreslone rezultaty, patrzac nie tylko na
budowanie codziennych relacji, ale réwniez zarzadzanie kryzysowe.
Uczestnikdw spotkan, klientéw warto stuchac i pytaé o ich doswiadczenia.
Kazdy z nas inaczej interpretuje zjawiska i tylko bezposrednia dyskusja
powoduje zwrot z inwestycji i budowanie lepszych wydarzen na przysztosé.

Z kolei kulturowe doswiadczanie jest bezposrednio zwigzane z lokalnym
obcowaniem i tworzeniem wartosci dodanej dla zardwno samego siebie,
jak i 0s6b, z ktorymi przebywamy podczas danej aktywnosci.
Doswiadczanie tradycji, zwyczajow, obrzedéw czy chociazby praca nad
wspolnymi projektami wzmacnia naszg wiedze, postrzeganie codziennosci,
ugruntowuje umiejetnosci poznawcze czy ukierunkowuje procesy myslowe.
Doswiadczanie kultur zawsze poszerzato horyzonty, a w przestrzeni
marketingowej, w jakiej sie poruszamy, potrafi wzmocni¢ nasze relacje,
biznesy oraz wywierany wptyw.
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o 83% klientédw jest gotowych udostepni¢ swoje dane, aby
stworzy¢ bardziej spersonalizowang obstuge (first part cookies)

e Podrézowanie w dobie post COVID stato sie wyzwaniem
zarowno finansowym jak i logistycznym

e Pandemie, epidemie oraz szczepy nowych chorob uktadajg
harmonogram kongresdow miedzynarodowych
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6. BEZPIECZENSTWO

Podrézowanie w dobie post-Covid stato sie wyzwaniem zaréwno
finansowym, jak i logistycznym. Nie tylko obawiamy sie o szczegdty naszej
podrozy, liczbe godzin, ktérg w niej spedzamy, ale rowniez po prostu
zaczynamy bardzo mocno kalkulowaé¢ nasze mozliwosci oraz zwracaé
uwage, na to, gdzie mozemy sie udac¢ wtasnym kosztem czasu czy Srodkow
finansowych.

Zjawiskiem, ktére zaczeto sie réwniez pojawiac, jest wybdr mniej
popularnych miejsc jako celu podrdzy, wtasnie na rzecz bezpieczenstwa.
Staramy sie bardzo mocno pamieta¢ o licznych zagrozeniach, ktore nas
otaczajg. Od tych zwigzanych z chorobami, przez konflikty, o ktdérych
jeszcze bedzie mowa, po sytuacje ekonomiczng danego regionu. Ten
ostatni element szczegdlnie wptywa na coraz wieksze zainteresowanie
kwestiami zwigzanymi z fancuchem dostaw. Wybierajgc destynacje, coraz
czesciej patrzymy na nasz komfort, pamietajgc o tym, ze nie chcemy byc
zaskoczeni brakiem dostaw, zmianami lokalizacji czy podwyzszonymi
cenami.

Kolejnym elementem zwigzanym z bezpieczenstwem w branzy spotkan
jest promocja destynacji zainteresowanych gosémi biznesowymi pod
katem zapewnienia bezpieczenstwa. Biura marketingu miejsc nie tylko
muszg przesciga¢ sie w ukazywaniu swoich dgzen do jeszcze wiekszego
dbania o klienta, ale rowniez bardzo dokfadnie dbac o spdjny wizerunek i
komunikacje, w ktorej podkreslaé bedg wszystkie aspekty zwigzane z
bezpieczenstwem.
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6. BEZPIECZENSTWO

Elementem zwigzanym bardzo mocno z bezpieczenstwem jest rowniez
cyberbezpieczenstwo, ktére w przypadku roku 2023 jest wrecz
najistotniejsze. 83 proc. klientéw jest gotowych udostepnié swoje dane,
aby stworzy¢ bardziej spersonalizowang obstuge. Daje to niebywate
mozliwosci do malwersacji oraz oszust. Poruszany temat dotart rowniez
do branzy spotkan, a przyktady dotyczace cyberatakdw zostaty opisane
przez kluczowe miedzynarodowe organizacje branzowe. Wyrazanie
zgody przy rejestracji na wydarzenia stwarza wielokrotnie mozliwosci do
przechwycenia wielkosci tekstu, domysinego jezyka, hasta czy nastepnie
do zmuszania do wykupu podobnych produktéw czy ustug.

Finalnie, analizujgc to zagadnienie, pamietajmy o bezpieczenstwu w
trzech wymiarach, tj. bezpieczenstwu wtasnym, bezpieczenstwu naszych
klientow oraz zabezpieczeniu organizowanego wydarzenia.
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e wzrost kosztdw organizacji i realizacji wydarzen (ok. 30%)

e zachwiania na gietdach
e wzrost kosztéw , ludzkich” w branzy spotkan

e niepewnosc finansowa
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7. ROSNACE WYDATKI

Organizacja wydarzen, a raczej jej sktadowe zgodnie z najnowszymi
raportami Swiatowymi zdrozata o 30 — 45 proc. Oczywiscie wszystko
zalezy od charakteru wydarzenia, jego wielkosci oraz wymogéw i, co
wazne, szerokosci geograficznej. Szacuje sie, ze praktycznie wszystkie
najwazniejsze elementy sktadowe, takie jak: koszt organizacji i realizacji,
koszty poboczne, zwigzane z cateringiem, zakwaterowaniem, kosztami
transportu, podrozaty. Nalezy do tego réwniez doda¢ wzrost kosztéw
statych, co w catosci powoduje réwniez niepewnos¢ finansowa.

Obecna gospodarka dziata na niekorzys¢ marketingu spotkan i
kwestionuje plany finansowe, utrudniajgc organizacjom budzetowanie
wydarzen. Sama natomiast inflacja wzmacnia cene jako kryterium
wyboru przy organizacji danego kongresu, wydarzenia korporacyjnego
czy podrozy motywacyjnej. Na to wszystko nakfada sie zjawisko proby
zachowania tych samych budzetow na wydarzenia, co w latach
poprzednich, a musimy sie przyzwyczai¢, ze utrzymanie tych samych
warunkow wspotpracy jak np. w 2019 roku, jest niemozliwe.

Wiadomo, ze spotkania to przede wszystkim hotele, miejsca unikatowe
czy wybrane resorty. Wiasciciele tych obiektow mierzg sie z
gigantycznymi wzrostami cen za gaz i energie elektryczng, a predykcje na
nadchodzgce miesigce rowniez dotyczg kolejnych podwyzek. Szeroko
pojete zachwiania na gietdach miedzynarodowych, rdézine sytuacje
globalnych holdingdw powodujg niepewnos$é finansowg bezposrednio
przektadajgcg sie na branze spotkan.

Na dodatek okres pracy zdalnej, zmiany przyzwyczajen oraz rozbudowy
mozliwosci sprawit odejscie wielu pracownikéw od branzy spotkan, a co
za tym idzie znaczny wzrost kosztow ludzkich zwigzanych z
przygotowaniem projektdw, a nastepnie ich realizacja.
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e Dane pomagajg zarzgdzac¢ wydarzeniem w czasie
rzeczywistym

e Scenariusze budowane z uczestnikami wydarzenia w
czasie rzeczywistym

e Maksymalne wykorzystanie potencjatu kazdego
wydarzenia
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3. ZARZADZANIE DANYMI W CZASIE RZECZYWISTYM

Odpowiednia umiejetnos¢ gromadzenia danych, ich analizowania i
interpretacji oraz wykorzystywania pozwala na bardziej osobiste
doswiadczenia. Ponadto  umozliwia  organizatorom  wydarzen
zaobserwowanie, w jaki sposdb dane spotkanie dziata w czasie
rzeczywistym.

Kluczowym aspektem okazuje sie by¢ monitoring dziatarn marketingowych
oraz tych zwigzanych z zarzadzaniem wydarzeniem. Umozliwia to
podejmowanie szybkich krokéw w celu optymalizacji oraz ulepszenia
dotychczasowych dziatan. Umiejetnie wykorzystujgc monitoring mediow
spotecznosciowych oraz samych zasobdw internetowych przy uzyciu
odpowiednich narzedzi, zapewniamy dostep do danych dotyczgcych
promocji oraz realizacji wydarzen wtasnie w czasie rzeczywistym.

Analiza frekwencji, poziomu satysfakcji czy chociazby aktywnosci
uczestnikdw, to rowniez czynniki, ktére odpowiednio interpretujgc, mozna
wykorzystywac do zarzgdzania wydarzeniem. Proces planowania danego
spotkania czy wydarzenia, to nie tylko sama logistyka, lecz coraz czesciej
zaspokajanie potrzeb, budowanie doswiadczen czy po prostu realizacja
marzen. Dysponujac doktadnymi i aktualnymi informacjami dotyczgacymi
rejestracji, statusu sprzedazy biletow oraz szczegdétowych informacji o
uczestnikach, mozemy w prosty sposéb rozwigza¢c problemy i
zminimalizowa¢ poziom chaosu. Wykorzystanie analiz i raportow z
monitoringu medidow w czasie rzeczywistym moze przyczyni¢ sie do
zwiekszenia zwrotu z inwestycji i zapewni¢ wykorzystanie potencjatu
kazdego wydarzenia.
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3. ZARZADZANIE DANYMI W CZASIE RZECZYWISTYM

Waznym elementem jednak nadal pozostaje wiedza na temat ruchy,

aktywnosci i dziatan wtasnie w trakcie wydarzenia. To pomaga
organizatorom w planowaniu kolejnych spotkan oraz przysztosci danej
firmy.

Coraz czesciej profesjonalni organizatorzy analizujg dane dostarczane w
rzeczywistym czasie, co pozwala na sprawdzenie, jak dane wydarzenie
sobie radzi. Pozwala to ponadto zaprezentowaé zaangazowanie
uczestnikdw, liczbe uczestniczagcych oraz chociazby ich aktywnos¢ w
poszczegdlnych sesjach. Interpretacja oraz aktywne reakcje sprawiajg, ze
wydarzenie mozna ulepsza¢. Ewoluowanie wydarzenia poprzez jego
biezgce sterowanie jest nie tylko potrzebg, ale coraz czesciej wymogiem,
chociazby w licznych konkursach oceniajgcych organizacje wydarzen.
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e konflikty zbrojne powodujg zmiany plandw miedzynarodowych
organizacji

e ruchy mniejszosci narodowych wptywajg na decyzyjnosc
korporacji

e siatki potaczen lotniczych dopasowane s3 zawirowan
politycznych

e 4 ¥ 3
& 91*2
S &

+ 28



9. GEOPOLITYCZNA NIEPEWNOSC

Niepewno$¢ dotyczaca przysztosci to jedna z kluczowych cech
zwigzanych z funkcjonowaniem branzy spotkan. Wifasnie ta
geopolityczna niepewnos¢ odgrywa kluczowg role dotyczacy
zarzadzania na przyktad kongresami stowarzyszen. Wspotpraca z
organizacjami non-profit czy organizacjami pozarzgdowymi okazuje sie
najistotniejsza. To wiasnie te organizacje najbardziej odczuwajg
problemy zwigzane z planowaniem budzetéw na spotkania.

Tematem, ktdry réwniez ma coraz wiekszy wptyw sg ruchy mniejszosci
narodowych wptywajgce na decyzyjnos¢ korporacyjng. Bezposrednio
powigzane z lokalnymi konfliktami sg ruchy migracyjne wptywajgce na
zaangazowanie kadry obstugujgcej wydarzenia.

Po trzecie bardzo mocno zawirowania polityczne odczuwajg
organizatorzy przelotow, przejazdéw i, co za tym idzie, firmy
odpowiedzialnej za transport uczestnikdéw spotkan.

W kontekscie polskiej branzy i Polski jako destynacji spotkan liczagcej na
miedzynarodowe spotkania organizowane przez miedzynarodowych
klientow niepewnosé poteguje trwajgca wojna w Ukrainie.
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10. CZLOWIEK JEST NAJWAZNIEJSZY

e H2H czyli human to human

e Klient potrzebuje obecnie zrozumienia jego
potrzeb, komunikacji oraz budowania relacji.

e Wazng role petni personalizacja oferty.
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10. CZLOWIEK JEST NAJWAZNIEJSZY

H2H to nazwa trendu, ktdrej rozwinieciem jest okreslenie human to
human — Cztowiek z cztowiek, albo cztowiek dla cztowieka, bo warto ten
aspekt tez rozpatrywac w tym kontekscie. Cztowiek jest najwazniejszy i
to witasnie w branzy spotkan widaé najwyrazniej. Bez ludzi nie ma
spotkan i praktycznie to od nich wszystko zalezy.

Caty tancuch dostaw jest zwigzany z czynnikiem ludzkim i oparty na jego
dziataniach. Bardzo czesto w ostatnich miesigcach styszelismy o
problemach z doborem odpowiednich pracownikéw i, co wazniejsze, w
pozyskaniu osob, ktére sg zaangazowane w dziatania. Wigze sie to
rowniez z obserwowang ostatnio zmiang podejscia do pracy (great
resignation, quite quitting).

Osoby zwigzane z produkcjg wydarzen sg jednak jedynie czescig
efektywnosci wydarzenia, poniewaz to wtfasnie dzieki aktywnym
uczestnikom dane wydarzenie moze mie¢ sens. Obydwie te grupy
funkcjonujgce spodjnie i wspodtpracujagce majg mozliwos¢ stworzenia
wydarzenia, ktére okreslimy jako sukces.

Zarowno organizatorzy, dostawcy ustug, jak i uczestnicy potrzebuja
obecnie zrozumienia potrzeb, komunikacji oraz budowania relacji.
Zaczynajgc od klientdw, poniewaz bardzo czesto tak wtasnie dziata
branza spotkan, warto pamieta¢, ze zasada ,klient nasz pan” ewoluuje
w kierunku ,,cztowiek jest najwazniejszy”.
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10. CZLOWIEK JEST NAJWAZNIEJSZY

Pamietajgc o uczestnikach, ale takze o dostawcach wszystkich ustug
poczgwszy od obiektu, poprzez catering, technike czy dodatkowe
atrakcje, musimy zwréci¢é uwage na personalizacje oferty w
rozumieniu budowania czegos wyjgtkowego. Mowigc kolokwialnie,
znudzony zespot nie ma mozliwosci stworzenia oferty, ktéra wybiega
poza schemat czy co$ juz znanego, obowigzujgcego. Podobnie jest z
klientami — spersonalizowanie oferty jest tym elementem, na ktéry

zwracajg szczegdlng uwage.

Tylko doswiadczenie zaprojektowane dla nas bezposrednio,
ukazujgce rézne mozliwosci, ale przede wszystkim wskazujgce nam
wyjatkowosé danego rozwigzania, projektu, powoduje, ze chce nam
sie dziataé, wspodtpracowaé, tworzyé. Klient potrzebuje obecnie
zrozumienia jego potrzeb, komunikacji oraz budowania relacji. Istotny
jest bezposredni kontakt, ktdéry owocuje uzyskaniem zaufania do
marki, produktu czy ustugi.

Natomiast to wtasnie ten ostatni czynnik okazuje sie bardzo czesto
najwiekszym wyzwaniem i czyms, co jest bardzo trudno uzyskac.
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