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Turn the MUSIC ON

Za nami gorqce lato, pefne réwnie gorqcych

koncertéw i festiwali, ktére zgromadzity

wielotysiecznqg publike. Zapewne kazdemu
udato sie znaleZ¢ cos, co spetnito jego oczekiwania
— nie kazdy jednak spoglqdat na te wydarzenia jednakowo.
Przedstawiciele branzy eventowej, précz wartosci artystycznej,
dostrzegali takze profesjonalizm ekip technicznych, trud
organizatoréw, sprawnq komunikacje projektu, ale takze
btedy i potkniecia. We wrzesniowym numerze Event Manager
News, pod wiele méwigcym hastem , Turn the music on’;
przyjrzymy sie kulisom wydarzers muzycznych. Zdefiniujemy
pojecie marketingu muzycznego i zajrzymy do garderoby
artysty, pytajqc o jego oczekiwania wzgledem organizatora.
Omoéwimy réwniez aspekty prawne korzystania z wizerunku
oraz budowanie przewagi konkurencyjnej, majqcej Zrédto
w profesjonalnym wykonywaniu dziatalnosci, w tym
dopetnianiu formalnosci i uzyskiwaniu niezbednych

licendji i pozwolen. Zycze mitej lektury.
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Turn the MUSIC ON

ROLA MUZYKI

w komunikacji marki

Sport, muzyka, film - to pasje, ktorymi emocjonuje sie wiekszos¢ spoleczenstwa.
Takze w Polsce monitoruje sie konsumentow cyklicznymi badaniami na ten
temat. Sport zostat juz doceniony, jako element, a nawet podstawa, strategii
marketingowych budujacych wiez odbiorcy z marka na roznych pltaszczyznach.
Film, rozumiany i jako forma komunikacji reklamowej, i jako zrodlo inspiracji
dla przekazu kreatywnego, to chleb powszedni Swiata marketingu. A muzyka?
Muzyka jest wszedzie. Dlatego jest tak efektywnym nosnikiem komunikacji
zrynkiem, co wreszcie zaczyna by¢ dostrzegane i przez polskich marketerow.
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arketing muzyczny to dziatanie na styku szeroko
M pojetego show businessu, $wiata reklamy i mediéw.

Warto wiedzie¢, jakimi mechanizmami mozna
dysponowac, aby nie obawiac sie konsekwentnego ich wyko-
rzystywania. Muzyka staje sie skuteczna i efektywna, jesli jest ro-
zumiana nie tylko jako melodia w spocie reklamowym, ale jako
mix narzedzi ATL, BTL, PR, ambient - mediowych, sponsorskich,
eventowych i wydawniczych. Dlatego myslenie o wykorzystaniu
muzyki w dziataniach marketingowych powinno pojawiac sie
juz na etapie planowania strategii.

Co to jest marketing muzyczny?

Jaki$ czas temu w jezyku polskich marketeréw pojawito sie
pojecie marketingu sportowego. | cho¢ najczesciej jest ono ko-
jarzone jedynie ze sponsoringiem sportowym, polegajacym na
przeznaczaniu okreslonej sumy pieniedzy na wsparcie imprezy,
sportowca, klubu, czy reprezentacji w zamian za blizej niezde-
finiowane korzysci (oprécz pojawienia sie nazwy firmy na ko-
szulkach, obrandowania biletéw i zastgpienia historycznej marki
klubu, z ktéra identyfikuja sie kibice, nazwa swojego zaktadu),

to jednak weszto ono na state do jezyka polskich marketeréw.

Tymczasem coraz czesciej pojawia sie w naszej rzeczywistosci
marketingowej nowe pojecie: marketing muzyczny. Co to jest?
Najogolniej ujmujac, jest to tworzenie platformy komunikacyj-
nej faczacej réznorodne dziatania marketingowe w celu dotarcia
do wybranych grup docelowych. Marketing muzyczny dzieki

bogactwu mozliwosci, jakie wigzg sie z ta sfera oddziatywania na
emocje ludzi, moze by¢ wykorzystywany zaréwno w dtugofalo-
wej budowie wizerunku marki, jak i w akcjach stricte pro-sprze-
dazowych.

Przebdj ostatniego sezonu, czy starszy standard muzyczny
wykorzystany w spocie reklamowym, zorganizowanie
prestizowego festiwalu pod swojg marka albo cyklu imprez
letnich w nadmorskich kurortach, sprowadzenie mega-gwiazdy
na wielotysieczny koncert albo niszowego artysty na event
firmowy, wydanie ptyty dofaczanej jako wartos¢ premium

do kazdego sprzedanego produktu albo promowanie sie

w EMPiK-ach lub modnych klubach, obecnos¢ przy odpowied-
nich programach radiowych lub telewizyjnych, a najlepiej,

mix tych (i wielu innych) mozliwosci, stwarza okazje do zwigza-
nia ze sobg najbardziej nawet odpornych na wszelkie, sztuczki
marketingowe” konsumentéw. Do tego muzyka w przestrzeni
publicznej i handlowej, na stadionie, w sklepach, w sieciach
ustugowych, a nawet w biurach, czy kancelariach.

Heineken, Coca Cola, Tauron, Zywiec,

Orange, Carlo Rossi i inni

Doswiadczenie marki Heineken jest doskonatym przyktadem
uplasowania brandu na muzyce z kropka nad ,i” w postaci
Festiwalu Open’er Heineken (12 edycji). Ale festiwal jest tylko
zwienczeniem przemyslanej strategii realizowanej réznymi
kanatami komunikacji kojarzacej te marke z muzyka. Znane
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A Koncert Macy Gray w Sali Kongresowej w ramach cyklu Orange Music 2005 (fot. i realizacja STX JAMBOREE)

jest zaangazowanie marki Tuborg (Carlsberg) w stynny
Roskilde Festival.

Przyktadem oparcia strategii komunikacji na muzyce byto
takze wprowadzenie marki Orange, ktéra postawita na Stinga
jako kluczowy element kampanii informujacej o zmianie

Idei w Orange oraz utozsamiajacej te marke z konkretnymi
wartosciami. | nie byto to tylko zasponsorowanie przyjazdu
gwiazdy, ale takze wykorzystanie muzyki w spocie i promocja
muzycznej zawartosci oraz ustug w telefonach tego operato-
ra. Do tego seria koncertéw Swiatowej klasy artystéw w Sali
Kongresowej, w tym Macy Gray i Grace Jones oraz promowa-
nie platformy 3G z marka Orange Music, zaproszenie Kayah
do udziatu w spotach reklamujacych abonament, sprowa-
dzenie artystki Mel C z zespotem na spotkanie z kluczowymi
klientami, a nastepnie letnia seria koncertéw Orange World

i koncert Seala podczas pierwszych urodzin Orange w Polsce.
Wszystko to dopetnito spdjna roczng strategie, wrdzac zreszta
kolejne akcje muzyczno — marketingowe w 2007 roku.

W ostatnich latach mozna zauwazy¢ wiele innych firm, ktére
uwierzyly w potege muzyki. Za przykfad moga postuzy¢ chocby
Coca Cola ze,,swoim” Coke Live Festival czy mniej spoteczeristwu
znana firma Tauron z nowatorskim muzycznie festiwalem Tau-
ron Nowa muzyka, a takze doskonaty koncept zwigzany z polska
muzyka, czyli Meskie Granie Grupy Zywiec. Co bardzo wazne w
komunikacji marketingowej, poprzez wykorzystanie marketin-
gu muzycznego wszystkie te marki zdecydowaty sie wspiera¢
wspomniane wydarzenia dtugofalowo.
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Jedna ze zrealizowanych przez STX JAMBOREE przez 5 lat
kampanii (2007-2011), opartych na elementach marketingu
muzycznego, wraz z obstugg PR, jest wieloletni projekt reali-
zowany z producentem wina Carlo Rossi. Wspotpraca agencji
z klientem zaowocowata zdobyciem przez te marke pozycji
lidera na rynku wina w Polsce. Kampania reklamowa i dziata-
nia strategiczne STX JAMBOREE objety takie elementy jak:

B Sponsorowanie imprez promujacych albumy,Sygnowano
Fabryka Trzciny” (wraz z obstugg PR marki Carlo Rossi).
Na imprezach wystepowaty czotowe gwiazdy Swiatowe
i polskie m.in.: Fredrika Stahl, Anja Garbarek, Funkstar De
Luxe, Giulia y Los Tellarini, Leszek Mozdzer, Mtynarski plays
Mtynarski, Mika Urbaniak, NATU + ENVEE, Dj z Soul Service.

B Poszczegdlne czesci kompilacji i imprezy byty reklamo-
wane w intensywnej kampanii promocyjnej obejmuja-
cej m.in. ogolnopolska telewizje (w tym. TVN, TVN24).
Dodatkowo w promocji wykorzystano m.in. liczne no$niki
reklamy zewnetrznej, prase oraz radio. We wspétpracy
z agencja reklamowa klienta dwukrotnie przygotowany
zostat specjalny spot reklamowy do ktérego agencja STX
JAMBOREE pozyskiwata muzyke (utwory Gabin:,Other
way round” oraz Pumali Panthers ,In Style And In Rythm”).

= Projekt oktadki poszczegdlnych czesci kompilacji przygotowa-
ny przez Agencje STX JAMBOREE zostat przygotowany tak, aby
posrednio nawigzywac¢ wizualizacja do etykiety wina Carlo
Rossi oraz cech marki (kobiety, kolor czerwony etc).

E NR 4 | WRZESIEN 2013
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Turn the MUSIC ON

® Réwnolegle z kampania reklamowg prowadzona byta
kampania PR w mediach, zwigzana z wydawaniem ptyt
oraz organizacjg imprez. W kampanii PR podobnie jak
w kampanii reklamowej intensywnie komunikowana
byta marka Carlo Rossi.

® Jednym z dodatkowych elementéw promocyjnych, zwigza-
nych z wykorzystywaniem ptyt Sygnowano Fabryka Trzciny,
byto dodawanie etykiet dotaczanych do butelek wina Carlo
Rossi. Etykiety zawieraty informacje dot. ptyty oraz konkur-
su zorganizowanego przez producenta wina Carlo Rossi.

= We wspdtpracy z agencjg interaktywna klienta
zostata stworzona strona internetowa z informacjami
nt. wydarzen oraz ptyty,,Sygnowano Fabryka Trzciny”
www.sygnowano.pl. Strona byta komunikowana
na reklamach prasowych imprez oraz kompilacji.

Muzyka w miastach,

czyli promocja miast i regionéw

Zupetnie innym tematem jest wykorzystanie cyklicznych wy-
darzen muzycznych przez miasta i regiony. Na swiecie istnieje
wiele pozytywnych przyktadéw tego typu promocji m.in.
Roskilde czy Glastonbury, ktére praktycznie zyja ze stawy
organizacji festiwali.

b

-

Miasto i region to marka, ktéra podobnie jak inne, musi
pracowac na sukces. W zaleznosci od przyjetych celdw,
sukcesem moze by¢ wzrost rozpoznawalnosci i popularnosci
wsréd przyjezdnych, dobry wizerunek czy wzrost zadowo-
lenia mieszkarcow. Wszystko to przektada sie bezposrednio
na sukces finansowy miasta czy regionu. Aby to osiggnac
nalezy spetni¢ wiele réznych kryteriéw. Jednak co do jednego
specjalisci sa zgodni - nalezy sie wyrdznic na tle konkurencji.
Sponsoring wydarzen kulturalnych buduje przywiazanie do
miejsca oraz wptywa na jego pozytywny wizerunek. Jest wiec
dobra forma nie tylko wspierania kultury, lecz takze czerpania
z tego wymiernych korzysci.

Nie da sie w tym momencie nie wspomnie¢ o przykfadzie bli-
skim STX JAMBOREE tj. Biatystok Pozytywne Wibracje Festival
organizowany od 2010 roku w stolicy Podlasia. Wtadze miasta
postawity na festiwal muzyczny na $wiatowym poziomie

i ogdlnopolska promocje, dzieki czemu sg teraz stale obecni
na festiwalowej (i nie tylko) mapie Polski. Zostato udowod-
nione, ze kwota okoto 2 min z, ktéra miasto przeznacza na
organizacje wydarzenia zwrdcita sie po wielokro¢ w promocji,
ktéra odbywa sie przy okazji Biatystok Pozytywne Wibra-

cje Festival. Opierajac sie na cennikach mediéw, w ktérych
przeprowadzona zostata kampania oraz wycenie wskazan PR,
wartos$¢ kampanii reklamowej Biatystok Pozytywne Wibracje
Festival 2012 przekroczyta 7,5 min zt.

A Mela Koteluk Fryderyki 2013 w Teatrze Polskim (fot. R. Nowakowski, realizacja STX JAMBOREE)
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A Rossmann - stop klatka spotu reklamowego z licencja do muzyki pozyskana przez STX JAMBOREE

Muzyka w reklamach telewizyjnych

Dla wiekszosci polskich marketeréw bezposredni kontakt

z muzyka konczy sie na spotkaniu polskiego artysty lub
didzeja na corocznej imprezie firmowej organizowanej

dla pracownikéw lub najlepszych klientéw. A gdy moéwi

sie 0 muzyce, jako elemencie kampanii marketingowej,

to najczesciej rozumie sie ja jako $ciezke dzwiekowa w spocie
reklamowym, czyli reklame ATL. Na szczescie, w ostatnim
czasie rozpoczetly sie zmiany w tej materii — coraz czesciej
widac, a wtasciwie stycha¢, dbatos¢ o dobér i jakos¢ muzyki.
To zreszta trend swiatowy. Do niedawna krélowaty ,melodie”
ze stock’dw muzycznych, niedrogie, nieskomplikowane do
wykorzystania, posiadajace tylko jedna wade — niewyrdznia-
jace marki. Popularne byto réwniez, korzystanie z szybkiego
zamoéwienia u dostepnego kompozytora,muzyki do reklam”.
Zdarzaty sie takze plagiaty i wciaz pojawiajace sie tzw. pro-
dukcje ,sounds-like’, czyli przypominajace znane przebojowe
motywy- zmora polskiego rynku reklamowego.

Byto to wynikiem po czesci braku swiadomosci wagi tego
czynnika w strategii marketingowej, po czesci - efektem
skomplikowanych procedur i wysokich kosztéw, jakie wigza
sie z wykorzystaniem odpowiedniego utworu w reklamie.
Oczywiscie, poniewaz najbardziej lubimy to, co juz stysze-
lismy” najprostsza, ale tez i najskuteczniejsza metoda jest
wykorzystanie utworu bardzo znanego. To wiaze sie albo

z nabyciem praw wykonawczych w przypadku skorzysta-
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nia z motywu muzycznego, albo réwniez dodatkowo praw
autorskich, jezeli chce sie wykorzystac¢ oryginalng sciezke
dzwiekowa.

Oznacza to wynajecie specjalistycznej agencji i negocjacje
z wytworniami muzycznymi i publishingami, czyli firmami
zarzadzajacymi prawami autorskimi (czesto powigzanymi
z majorsami — najwiekszymi wytwdérniami fonograficzny-
mi). Opfaty stanowig zazwyczaj okoto 5 — 10% procent od
budzetu mediowego. O potowe tansze jest nabycie praw
wykonawczych do coveru zamiast wykorzystania oryginal-
nych wykonan.

Agencje specjalizujace sie w marketingu muzycznym, a takze
dziaty projektéw specjalnych i licencji wytwérni fonograficz-
nych oraz publishingi, notuja w ostatnich trzech latach nawet
kilkusetprocentowe wzrosty przychodéw z komercyjnego
wykorzystania muzyki na rézne sposoby. Klasyczna sprzedaz
muzyki przez ptyty, koncerty czy Scigganie z internetu to jed-
no, a dziafania rynku reklamy to drugie. W sktad tych dziatan
wchodzi takze organizacja interaktywnych konkurséw, sciaga-
nie dzwonkoéw, muzyka w serwisach telefonii komorkowej etc.

Dobrym przyktadem skutecznego wykorzystania muzyki

w reklamoéwkach sprzed kilku lat jest Blue Connect sieci Era.
Polska Telefonia Cyfrowa zlecita agencji Saatchi & Saatchi
nowy film. Brief byt trudny, ale wyjatkowo dobrze przygo-

E NR 4 | WRZESIEN 2013
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Turn the MUSIC ON

towany — motyw muzyczny lub cafa piosenka znana, ale
nieznanego zespotu; muzyka nowoczesna, ale nie klubowa;
nadajaca sie do energetycznego poscigu i szybkiej jazdy ska-
teboardzisty,ale niemajaca charakteru serialu kryminalnego,
ala agent 007. Agencja wraz z naszg wyspecjalizowana firma,
zajmujacy sie kreacja i aktywnym pozyskiwaniem repertuaru,
wybraty i pozyskaty utwor ,Freestyler”, ktéry dla wzmocnienia
efektu, pojawit sie w reklamie w oryginalnym wykonaniu
zespotu Bomfunk MC's. Efektem byty Swietne notowania
promocji nowej ustugi, a kampania z tg muzyka rozszerzata
swoje pola eksploatacji oraz zostata przedtuzona na kolejny
okres — w sumie na dwa lata.

Innych pozytywnych przyktadéw nie trudno szukac takze

w ostatnich latach. Przypomnijmy sobie chocby reklamy Kin-
der Bueno z utworami Selah Sue czy Amandy Lear, ktére nucita
cata Polska. Marka Tymbark od lat wykorzystuje w swoich
reklamach ATL utwér,Wszystko mi moéwi, ze mnie kto$ poko-
chat” Skaldéw, Lech w ostatnich reklamach wykorzystat utwér
mniej znany, ale niezwykle ,modnego”zespotu M83. Nie s3 to
niestety czeste przyktady — szczegdlnie w ostatnich latach, kie-
dy szuka sie oszczednosci, gdzie to tylko mozliwe. Ale czy na
koniec nie jest tak, ze pamietamy wiasnie te reklamy z dobrze

i przemyslanie dobrang muzyka, a nie te nijakie? Czy w takim
razie dobrze dobrana muzyka nie jest finalnie oszczednoscia?

Strategiczne myslenie o wykorzystaniu muzyki w reklamie
musi by¢ zwigzane z mysleniem o postrzeganiu i wizerunku
marki w kontekscie grupy docelowej. Znajac dobrze swoje
grupy docelowe i majac jasno sprecyzowanga wizje marki
mozna osiggnac zatozone cele przez dobér odpowiedniej
wartosci muzycznej, wykorzystywanej na wszelkich pozosta-
tych pfaszczyznach komunikowania sie z rynkiem. Bo reklama
ATL to nie jedyny obszar, w ktérym mozna wykorzystac zalety
dziatan zwigzanych z muzyka.

BTL - markowe eventy i promocje produktowe
Najogdlniej mozna je podzieli¢ na dziatania BTL-owe w duzej
mierze oparte na eventach, PR-owe oparte na sponsoringu

i ambientmediowe, wykorzystujace niestandardowe kanaty
dotarcia do odbiorcéw Przypomnijmy, ze gdy méwimy

o marketingu muzycznym moéwimy o wykorzystywaniu
muzyki we wszystkich dziataniach marketingowych. To moze
by¢ jeden z tych elementdw, ale moze to by¢ ich mix, w za-
leznosci od specyfiki klienta, produktu, zadania lub projektu.
Wazne, aby byta w tym jakas mysl i profesjonalne podejscie.

Mozliwosci, jakie daje wykorzystanie dziatarh zwigzanych
z muzyka i wokdét muzyki w zakresie BTL sg niezwykle réz-
norodne: od organizowania imprez, koncertéw, festiwali
pod swoja marka (gdy mowa o kreacji wtasnego wydarze-
nia, poruszamy sie juz w sferze strategicznego myslenia

o marce) po akcje prosprzedazowe (np. dotgczanie ptyt

do produktéw, koncerty w miejscach sprzedazy, akcje
lojalnosciowe).

Rynek eventéw stale sie zmienia. Wciagz niewiele firm

i ludzi posiada doswiadczenie pracy w dobrych, zachodnich
agencjach eventowych, bo po prostu takich firm w odréznie-
niu od np. sieciowych agencji reklamowych nigdy nie byto

na polskim rynku. Generalnie nadal pokutuje przekonanie,
Ze organizacja eventu to fatwa sprawa. Stad zalew stabych

i sztampowo organizowanych imprez — w branzy krazy nawet
zartobliwy schemat takiej standardowej imprezy:, 1 scena

+ 2 estradowych artystéw + didzej + 50 litréw woédki

A PKO BP London Live Wembley Arena 2008 (fot. R. Nowakowski, realizacja STX JAMBOREE)

+ 100 porcji golonki + 200 prezerwatyw”. Niestety, nienajle-
piej to $wiadczy o poziomie oczekiwan wsréd tzw.,Sredniej
krajowej” klientéw zamawiajacych takie imprezy.

Na szczescie sg firmy, ktére zdecydowanie poszukuja
ciekawych, nietuzinkowych pomystéw i rozwigzan meryto-
rycznych oraz najwyzszego standardu wykonania. Na rynku
poki co, jest zaledwie kilka firm, ktére potrafig sprostac tym
wymaganiom i stosujg standardy europejskie. Ale przybywa
tez duzo stabych firm, ktére usituja sprostac postawionym
zadaniom, niemajac o tym zielonego pojecia.
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Inng bolgczka polskich agencji jest to, ze niewiele z nich
moze zaoferowac bezposrednie angazowanie i sprowa-
dzanie artystéw zagranicznych, a przeciez niejednokrotnie
budzet na 2-3 polskich artystéw z najwyzszej potki jest po-
réwnywalny z budzetem $ciggniecia do Polski rozpoznawal-
nej juz gwiazdy zagranicznej. Pod warunkiem, ze nie robi
tego po drodze trzech posrednikéw, a takie sytuacje czesto
maja miejsce. Wieksze wykorzystanie swiatowych nazwisk,
oprdécz zawsze cennego, oryginalnego pomystu na scena-
riusze, stanowi najwiekszy potencjat rozwoju eventéw, za$
stale podnoszony poziom standardéw i oczekiwan ze strony
klientéw, w sposéb naturalny wyeliminuja stabe agencje.

Jak jeszcze wykorzystywane sg BTL-owe narzedzia marke-
tingu muzycznego? Czesto s3 to,,akcje interwencyjne”

na zasadzie: piwo stabo sie sprzedaje w grudniu, to dodaj-
my ptyte do kazdego szesciopaka. Méwiac o dziataniach BTL
nakierowanych na konsumentéw, nie nalezy tez zapominac
o partnerach firmy, podwykonawcach, kanatach dystrybucji,
hurtowniach, pracownikach firmy. W komunikacji z nimi
mozna stosowac cata game narzedzi marketingu muzycz-
nego: od imprez plenerowych przez $ciggniecie gwiazdy na
wystep firmowy po np. wydanie CD z koledami $piewanymi
przez pracownikéw. Mozliwosci jak widac nie brakuje.

Turn the MUSIC ON

PR - warto sponsorowac

Bardzo waznym elementem korzysci ptynacych z wykorzy-
stania marketingu muzycznego jest PR, bedacy efektem
sponsorowania zaplanowanego wczesniej koncertu, trasy,
ptyty czy programoéw radiowych lub telewizyjnych, czyli
wigzanie sie z barwami danego artysty czy wydarzenia.
Kazdy koncert, kazda ptyta ma swojg komunikacje poprzez
reklamy ATL, jak i poprzez relacje dziennikarskie, w ten spo-
séb zwielokrotniajac informacje o zaangazowaniu marki

w to wydarzenie, atrakcyjne z punktu widzenia jego odbior-
cow, a wiec dobrze kojarzace sie ze sponsorem.

Czes¢ agencji organizujacych koncerty lub wydajacych
ptyty potrafi zapewni¢ dodatkowe, po czesci barterowe,
wsparcie mediéw czy firm outdoorowych,a takze zapropo-
nowac ustugi profesjonalnego biura prasowego, dzieki cze-
mu efekt komunikacji zostaje wzmocniony i spotegowany.
Przez pierwsze lata festiwal Open‘er Heineken byt komuni-
kowany wyfacznie w kampanii ATL. Dopiero kilka ostatnich
edycji miato zapewniony solidny PR, co od razu widac byto
w efekcie koricowym.

Gtéwna zaleta sponsorowania wydarzenia muzycznego

jest jego wiarygodnos¢. Sa to wydarzenia samodzielnie
obecne na rynku, same w sobie sg bardzo wiarygodne,

a przez zwigzanie sie z nimi, stosunkowo niewielkim kosz-
tem, mozna w swiadomosci odbiorcéw odcisng¢ komunikat,
Ze to wydarzenie — to my, nasza marka, produkt, ustuga,

Ze to dzieki nam stanie sie cos$ szczegdlnego. Tak jak w mar-
ketingu sportowym mozna zorganizowac¢ wiasne zawody,
albo zwigzac sie np. z Liga Mistrzéw. Mozna zatem zrobi¢
cykl imprez klubowych na wybrzezu, organizowanych przez
np. marke alkoholi, albo zasponsorowac¢ koncert Christiny
Aquilery w Sopocie, co bedzie miato zupetnie inng wartos¢.

| strategia BTL polegajaca na organizowaniu wtasnych
wydarzen, i strategia PR polegajaca na podtaczaniu sie

pod wydarzenia juz istniejace sa skuteczne, tylko trzeba
wiedzie¢, jak je odpowiednio wykorzysta¢ w catosciowej
wizji marki. Kluczem jest doskonata znajomos¢ rynku
medialnego, skutecznos$¢ dziatania na nim przed, podczas
oraz po danym zdarzeniu, a takze co$, co z punktu widzenia
klienta jest bardzo wazne — umiejetnos¢ miarodajnego

i przejrzystego raportowania takich dziatan po zakonczeniu
kampanii.

Ambient media

- centra handlowe i artystyczne

Marketing muzyczny moze by¢ tez realizowany przez wyko-
rzystywanie ambient mediéw, zwigzanych z szeroko pojeta
kultura lub komercyjnymi miejscami, gdzie z tg kulturg moz-
na sie zetkng¢. Wyobrazmy sobie akcje przygotowang razem
z domem mediowym, ktéry w ramach planowania mediéw

EVENT MANAGER NEWS E NR 4 | WRZESIEN 2013



10

S
(@)
O
2
=
(18]
¥
[
<
=
=
NV
O

Turn the MUSIC ON

wybiera np. centra artystyczne w duzych miastach: Zamek
Ujazdowski, Stary Browar, Fabryke Trzciny, Patac Pod Barana-
mi, czyli miejsca dobrze kojarzace sie z kulturg i muzyka,

a nastepnie zapewnia klientowi obecnos¢ w tych miejscach
na rézne sposoby przez np. ulotki, obrandowanie materiatéw,
standy, sponsoring, strone www. Jest to juz myslenie o swojej
grupie docelowej w kategoriach psychograficznych, dociera-
nie do niej przez miejsca, ktére mozna sie spodziewac, ze sg
dla jej przedstawicieli atrakcyjne i uczeszczane. Zwigzane jest
to ze strategicznym mysleniem o marce i o wykorzystaniu
muzyki w jej promowaniu, wychodzace poza reklame ATL,
kreacje eventu BTL czy sponsoring koncertu.

Badania? Nieobecne

Jednym z podstawowych nieporozumien na polskim rynku
marketingu muzycznego jest wybieranie muzyki wedle
intuicyjnych wyobrazen o tym, czego stucha grupa docelo-
wa produktu. Podczas spotkania z szefem marki w sprawie
muzyki do reklamy, artysty na koncert, czy imprezy dla
pracownikéw, badz partneréw mozna ustyszec:,To musi by¢
Budka Suflera’, albo ,to nie moze by¢, bo to sie nie spodoba
naszym konsumentom”. Czy ktérykolwiek z nich powiedziat-
by to samo, gdyby chodzito o wybér zdjecia do reklamy czy
scenariusza spotu? Najpierw zbadatby to w profesjonalnych
badaniach. W przypadku muzyki kazdy jest ekspertem, kazdy
sie zna, bo wszyscy wychowali sie na jakiej$ muzyce, ktéra

towarzyszy nam od dziecka, kazdy ma wyrobiona opinie na
temat tego, co jest masowe, a co niszowe.

Teraz, kiedy zaczeto sie zajmowac muzycznym marketingiem
w strategiach dtugofalowych, a przypomnijmy, ze wymusity
to gtéwnie wyniki badan, ludzie w agencjach reklamowych
zaczynaja sie otwierad i rozumiec to, nowe na polskim rynku,
zjawisko. Sam miatem przyjemnos¢ wystepowac z seminaria-
mi na forum kilku agencji reklamowych i ich gtéwnych
klientéw. Kiedy agencje zaczynajg poznawac specyfike tego
rynku, a po drugiej stronie — wytwornie, czy organizatorzy
tras koncertowych - starajg sie zrozumiec potrzeby strate-
giczne klienta, wtedy zaczyna sie myslenie w innych — twor-
czych i rozwojowych kategoriach. m

(fragmenty tego tekstu ukazaty
sie w miesieczniku BRIEF w 2006 roku)

STANISLAW TRZCINSKI

wspotwiasciciel agencji marketingu muzycznego
STX Jamboree

REKLAMA

Badz kreatywny. BN Windows Azure

Iwoje pomysty,
nasze narzedzia.

Microsoft




Turn the MUSIC ON

ZAIKS

-komu, za co i1 dlaczego?

Kazdy podmiot profesjonalnie Swiadczacy ustugi zadaje sobie pytanie,
jakie istotne kryteria sktadaja sie na koncowy efekt zadowolenia jego klientow.
Tak jest rowniez w przypadku podmiotéw swiadczacych ustugi w branzy
eventowej. Zadowolenie klienta prowadzi do tego, ze ponownie skorzysta
zustug danego organizatora, ale takze do tego, ze poleci go innym
zleceniodawcom, co pozwoli na rozwiniecie dziatalnosci lub przetrwanie
trudnego okresu. W ten sposéb budowana przewaga konkurencyjna powinna
jednak miec¢ swoje zrodto w profesjonalnym wykonywaniu dziatalnosci.
Przez ten profesjonalizm nalezy rozumie¢ dopeknienie wszelkich niezbednych
formalnosci zwigzanych z organizowana dla klienta impreza.

przewadze konkurencyjnej Swiadczy¢ beda zatem,
O nie tylko elementy przedsiewziecia widoczne dla

jego uczestnikow, m.in. takie jak: catering, zaple-
cze hotelowe czy oprawa audiowizualna, ale takze ele-
menty niewidoczne, takie jak zapewnienie odpowiednich
podwykonawcéw oraz uzyskanie wszelkich niezbednych
pozwolen, licencji i zgdd. Dopiero zapewnienie realizacji
wszystkich tych elementéw na odpowiednim poziomie
pozwoli osiagnac i utrzymac przewage konkurencyjna.
Celem niniejszego tekstu jest oméwienie zasad i warunkéw
pozyskiwania licencji na korzystanie z utworéw podczas
eventu. Wiedza ta moze pomdc w racjonalnym szacowaniu
kosztéw zwigzanych z jej uzyskaniem.

W zwiazku z organizacja eventu spotkac sie mozna

z korzystaniem z utworéw na kilku polach eksploatacji,
ktdre to pojecie oznacza, w skrécie méwiac, techniczne
sposoby komunikowania utworu publicznosci. Po pierwsze
bedzie to publiczne odtwarzanie utworéw z nosnika

(np. z ptyty CD lub gramofonowej, z dysku komputera),
ktére albo stanowi istotny element imprezy, co ma miejsce
chocby w przypadku imprez tanecznych, albo tez stanowi
tto wydarzenia. Szczeg6lnym jego przypadkiem bedzie pu-
bliczne odtwarzanie lub wyswietlanie utworéw audiowizu-
alnych. Po drugie, bedzie to publiczne wykonanie utworéw,
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gdzie artysci-wykonawcy wystepuja na zywo.

Po trzecie, bedzie to utrwalenie imprezy na tasmie filmowej
lub nosniku cyfrowym i nastepnie zwielokrotnienie nagra-
nia, takze z synchronizacja muzyki. Po czwarte wreszcie,

w niektérych przypadkach moze to by¢ réwniez udostep-
nienie utrwalonego materiatu w Internecie.

Kazdy przypadek korzystania z utworéw wiaze sie z obo-
wigzkiem uzyskania licencji od podmiotu, ktéremu przy-
stuguja do niego autorskie prawa majatkowe oraz zaptaty
stosownego wynagrodzenia. Wynika to z art. 17 ustawy

2 04.02.1994 r. o prawie autorskim i prawach pokrewnych
(t. jedn.: Dz. U.z 2006 r. Nr 90, poz. 631 z pdzn. zm.) — dalej:
upapp. Prawo do wynagrodzenia za korzystanie z utworéw
na niektdérych ze wskazanych wyzej pél eksploatacji dotyczy
takze artystéw wykonawcéw i producentéw utwordw.
Zasada ta ma zastosowanie do kazdego dostepnego
publicznie utworu, bowiem kazdy z nich ma swego tworce,
wykonawce, a niekiedy takze producenta. Bez dopetnienia
formalnosci zwiazanych z korzystaniem z utworu nie jest

to wiec dopuszczalne. Oczywiscie, dopetnienie formalnosci
moze wigzac sie, badz z zawarciem odpowiedniej umowy

z whasciwg organizacja zbiorowego zarzadzania (dalej: 0ZZ)
badz tez, w przypadku utwordéw nie pozostajacych w zarza-
dzie tych organizacji, z odpowiednim uprawnionym.
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Zgodnie z art. 5 upapp w Polsce podlegaja ochronie utwory:

B ktdrych twdrca lub wspéttworca jest obywatelem polskim;

®m ktérych twdrca jest obywatelem panstwa cztonkowskie-
go UE lub nalezacego do EFTA;

®  ktére zostaty opublikowane po raz pierwszy w Polsce
lub réwnoczesnie w Polsce i za granica;

®  ktére zostaty opublikowane po raz pierwszy w jezyku
polskim;

®  ktére sg chronione na podstawie uméw miedzynarodo-
wych, co dotyczy okoto 96 proc. $wiatowego repertuaru.

W zakresie praw producentéw zastosowanie ma zasada wska-

zana w pkt. 5 oraz zasada, zgodnie z ktéra ochronie podlegaja

prawa producentéw majacych siedzibe (miejsce zamieszkania)
w Polsce lub kraju Europejskiego Obszaru Gospodarczego.

0ZZ zostaty powotane na catym swiecie dla ochrony powie-
rzonych im praw autorskich i pokrewnych oraz dla utatwie-
nia korzystajacym z utworéw dopetnienia formalnosci z
tym zwigzanych. OZZ tworza ogélnoswiatowe organizacje,
ktére utatwiaja im m.in. wymienianie sie informacjami o
chronionym repertuarze. OZZ z catego Swiata zawieraja
miedzy sobg umowy o wzajemnej reprezentacji pozwala-
jace m.in. na sprawniejsze przekazywanie zainkasowanych
wynagrodzen. Poniewaz prawdopodobienstwo, ze utwor,
z ktérego organizator eventu zamierza skorzysta¢ podlega
zbiorowemu zarzadzaniu przez OZZ jest wieksze, pierwsze
kroki zmierzajace do dopetnienia formalnosci zwigzanych
z korzystaniem nalezatoby skierowa¢ wtasnie do nich. Jesli
jednak okaze sie, ze utwor nie nalezy do repertuaru podle-
gajacego zbiorowemu zarzadzaniu, aby zgodnie z prawem
z niego korzystac nalezy ustali¢ wszystkich uprawnionych
(twércéw, wykonawcow i producentdw) i samodzielnie
doprowadzi¢ do zaspokojenia ich roszczen.

W przypadku publicznego odtwarzania utworéw stownych,

muzycznych lub stowno-muzycznych podczas imprezy,

ochronie podlegaja prawa twdércéw, artystéw wykonawcédw

oraz producentéw. Zgodnie z trescia aktualnie obowiazuja-

cych zezwolen Ministra Kultury i Dziedzictwa Narodowego

(M.P.z 2009 r. Nr 21, poz. 270), OZZ uprawnionymi do zawar-

cia umowy z korzystajacym z utwordéw na polu publicznego

odtwarzania w tym przypadku sa:

= w zakresie praw twdrcow: Stowarzyszenie Autoréw
ZAIKS, Stowarzyszenie Twércéw Ludowych (w przypadku
korzystania z utworéw twércéw ludowych);

= w zakresie praw artystow wykonawcéw: Stowarzyszenie
Artystow Wykonawcéw Utworéw Muzycznych i Stow-
no-Muzycznych SAWP, Zwigzek Artystéw Scen Polskich
ZASP (w przypadku praw pokrewnych aktoréw i solistow
Spiewakdéw), Zwigzek Artystow Wykonawcédw STOART;

= w zakresie praw producentéw: Zwigzek Producentéw
Audio-Video ZPAV.
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Dodatkowo w przypadku publicznego odtwarzania lub wy-
Swietlania utworéw audiowizualnych obok ww. organizacji
uprawnione jest takze Stowarzyszenie Filmowcéw Polskich.
Jednakze korzystanie z utworéw audiowizualnych wymaga
réwniez uzyskania zgody producenta utworu.

W przypadku publicznego wykonania utworéw stownych,
muzycznych lub stowno-muzycznych, a takze utworéw
choreograficznych lub pantomimicznych uprawnionym do
zawarcia umowy sa reprezentujace twdrcdw: Stowarzysze-
nie Autoréw ZAiKS, Stowarzyszenie Twoércéw Ludowych
(w przypadku korzystania z utworéw twoércéw ludowych).

W przypadku utrwalenia imprezy z towarzyszeniem muzyki

na nosniku i nastepnie zwielokrotnienia go, a takze udostep-

nienia w Internecie uprawnionymi sa:

= w zakresie praw twércow: Stowarzyszenie Autoréw ZAiKS,
Stowarzyszenie Twércéw Ludowych (w przypadku korzy-
stania z utworéw twoércéw ludowych);

= zakresie praw artystow wykonawcow: Stowarzyszenie
Artystéw Wykonawcow Utwordéw Muzycznych i Stowno-
-Muzycznych SAWP, Zwigzek Artystéw Scen Polskich ZASP
(w przypadku praw pokrewnych solistow spiewakow),
Zwiagzek Artystow Wykonawcdw STOART

= zakresie praw producentéw: Zwigzek Producentéow
Audio-Video ZPAV.

Zobowiagzanym do dopetnienia powyzszych formalnosci

jest zawsze korzystajacy z utworu. Podczas imprezy moz-

na doszukiwac sie szeregu podmiotéw korzystajacych z
utworow: tj. np. wykonawcédw, didzeja, organizatora imprezy
(zapraszajacego) oraz podmiotu zajmujacego sie organizo-
waniem tego rodzaju imprez. Sposréd tych podmiotéw ko-
rzystajacym z utworu bedzie zaréwno zlecajacy zorganizowa-
nie eventu, jak réwniez podmiot, ktéry event zorganizowat.
Poniewaz jednak brak legalnej definicji tego podmiotu, przy
ustalaniu zobowigzanego nalezy postugiwac sie ogélnymi
zasadami prawa cywilnego. Skoro zawsze z niezaptaceniem
wynagrodzen na rzecz uprawnionych wigze sie powstanie
szkody, odpowiedzi na pytanie o podmiot zobowigzany do
jej naprawienia mozna poszukiwac w przepisach Kodeksu
cywilnego. | tak z art. 429 k.c. wynika, Zze organizator even-
tu (zapraszajacy) jest zobowigzany do naprawienia szkody
zwigzanej z jego zorganizowaniem, a wiec w tym przypadku
zaptaty wynagrodzen autorskich. Tak bedzie, jesli zaprasza-
jacy sam zorganizowat impreze. Bedzie on jednak zwolniony
z odpowiedzialnosci za szkode, jesli wykaze, ze organizacje
eventu, w trakcie ktérego nastapita szkoda, powierzyt pro-
fesjonalnemu organizatorowi tego rodzaju imprez. Oznacza
to, ze przedsiebiorca trudniacy sie dziatalnoscia gospodarcza
w zakresie organizacji imprez jest zawsze odpowiedzialny

za niezaspokojenie roszczen z tytutu korzystania z utworéw
podczas zorganizowanych przez niego imprez. Oczywiscie,
zleceniodawca i organizator moga umowic sie inaczej, jednak
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w braku umowy odpowiedzialno$¢ spoczywa na profesjonal-
nym organizatorze tego rodzaju imprez.

Aby zatem unikna¢ poszukiwania przez OZZ lub innych
uprawnionych zaspokojenia roszczen u zamawiajgcego, orga-
nizator eventéw chcacy budowac swa przewage konkuren-
cyjna w oparciu o wysoka jakos¢ i profesjonalizm swiadczo-
nych ustug powinien przed impreza samodzielnie ustali¢
uprawnionych i zwréci¢ sie do nich z prosba o umozliwienie
dopetnienia niezbednych formalnosci.

Czestym problemem roztrzagsanym przez organizatoréow
eventow jest kwestia wysokosci stawek wynagrodzen
autorskich za korzystanie z utworéw podczas imprez.
Przyktadowe stawki stoso-
wane przez ZAiKS dla tego

rodzaju imprez ksztattuja sie

nastepujaco: w przypadku

publicznego odtwarzania

utworéw stanowigcego tto
imprezy (np. spotkanie biz-
nesowe, konferencja) stawki
zalezne s od liczby uczest-
nikéw i wynosza dla imprezy
do 100 uczestnikéw 80 zt, zas
dla imprezy do 200 uczestni-
kéw 120 zt. Dla odtwarzania
utworéw podczas pokazéw
mody stawki przedstawiaja
sie inaczej — przy imprezie do
100 widzéw jest to kwota 100
zt, zas przy imprezie do 200
widzéw kwota 180 zt.

Jezeli oprécz tego na impre-
zie (np. w Warszawie) publiczne odtwarzanie utworéow
bedzie jej istotnym elementem (np. odtwarzanie do tanca)
ww. stawki nalezy powiekszy¢ o 108 zt w przypadku impre-
zy do 100 uczestnikéw, lub o 215 zt w przypadku imprezy
do 200 uczestnikéw. W przypadku imprez, gdzie dochodzi
do publicznego wykonania utworéw zasada jest ustalenie
wynagrodzenia w wysokosci 10 proc. honorarium wy-
konawcy (bez VAT). W przypadku utrwalenia imprezy na
nosniku i nastepnie zwielokrotnienia stawki wynosza 40 zt
za utrwalenie i po 2 zt za trzecia i kazda kolejng kopie. Na-
tomiast w przypadku umieszczenia tego materiatu w Inter-
necie stawki ustalane sg indywidualnie. Wszystkie powyzej
wskazane stawki podane sg w wysokosci netto (bez VAT) i
podlegaja opodatkowaniu tym podatkiem wedtug stawki
23%. Tabele wynagrodzen autorskich stosowane przez
ZAiKS znalez¢ mozna na stronie www.zaiks.org.pl.

Czesto licencjobiorcy zadaja sobie pytanie, czy nalezy

zawrze¢ umowe licencyjng stata, czy jednorazowa. Umo-
wy state sg przewidziane dla podmiotéw organizujacych
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Zobowigzanym

do dopetnienia powyzszych
formalnosci jest zawsze korzystajqcy
zutworu. Podczas imprezy mozna
doszukiwac sie szeregu podmiotéw
korzystajqcych z utwordw:

tj. np. wykonawcow, didzeja, organi-
zatora imprezy (zapraszajgcego)
oraz podmiotu zajmujqcego sie orga-
nizowaniem tego rodzaju imprez.
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podobne imprezy ze stafg czestotliwoscia, co w praktyce
jest niezwykle rzadkie. Stad wygodniejsza forma, zaréwno
jesli chodzi o kalkulacje stawki wynagrodzen autorskich, jak
i ustalenie objecia imprezy licencja jest korzystanie zumoéw
jednorazowych wystawianych dla kazdej imprezy osobno.

Konsekwencje braku licencji bywaja dotkliwe. Rozpowszech-
nianie utworéw bez wymagane;j licencji lub wbrew jej warun-
kom jest przestepstwem z art. 116 upapp, zagrozonym kara
nawet do 5 lat pozbawienia wolnosci. Podobnie zagrozone
kara do 3 lat pozbawienia wolnosci jest bezprawne utrwala-
nie lub zwielokrotnianie utworéw (art. 117 upapp). Podmiot
korzystajacy z utworéw bez licencji jest takze zobowigzany
do zaptaty odszkodowania w wysokosci nawet do trzykrot-
nosci kwoty, ktérag bytby
zobowigzany zaptacic z tytutu
naleznych wynagrodzen au-
torskich, a takze do wydania
uzyskanych korzysci, co moze
sie w tym przypadku wiagzac z
koniecznoscia zaptaty catosci
wynagrodzenia otrzymanego
za zorganizowanie imprezy
(art. 79 upapp). Rzadko iden-
tyfikowana konsekwencja
braku licencji jest takze mozli-
wos¢ niezaliczenia wydatkéw
zwigzanych z korzystaniem

z utwordéw do kosztéw
uzyskania przychododw,

co wynika z art. 22 ustawy
zdnia 26.07.1991 r. o podatku
dochodowym od 0s6b fizycz-
nych (t.jedn.: Dz. U.z2012r.
poz. 361 z pézn.zm.) oraz z art. 15 ustawy z dnia 15.02.1992 .
o podatku dochodowym od 0s6b prawnych (t. jedn.: Dz. U.
22011 r.Nr 74, poz. 397 z p6zn. zm.).

Kfadac na jednej szali profesjonalizm wykonywanej
dziatalnosci oraz koszty posiadania wymaganej prawem
licencji, na drugiej za$ mozliwe konsekwencje jej braku

- wydaje sie, ze korzysci wynikajace z jej uzyskania znacznie
przewyzszaja wptyw jej kosztow na budzet poszczegdlnej
imprezy. Stad profesjonalny organizator imprez, budujac
swa przewage konkurencyjna powinien rozwazyc¢
zabezpieczenie wszystkich istotnych zagadnien zwigzanych
z organizowang impreza, w tym takze zagadnienie zaspoko-
jenia roszczen zwigzanych z korzystaniem z utworéw
podczas tej imprezy. m

ADAM PACUSKI

Stowarzyszenie Autoréw ZAiKS
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Blaski i cienie wspétpracy
AGENCJA - MANAGER - ARTYSTA

Sa sprawy proste, o ktorych zapominamy. Tematy blahe, na ktére nie zwracamy
uwagi. Kwestie drazliwe, ktore mozna wyeliminowa¢. Wspoélpraca
zimpresariatem i artystami budzi wiele, czasem zupeinie niepotrzebnych,
emogji. Wszystko w naszych kontaktach powinno byc¢ jasne i bezproblemowe.
Nie zawsze jest. Porozmawiajmy o tym otwarcie.

asza agencja KRAB Music
House & Special Events dziata
na rynku muzycznym od 17

lat. W tym czasie dziatalismy i dziatamy
zaréwno, jako managerowie polskich
artystow, reprezentanci na Polske

kilku zespotéw zagranicznych, agencja
bukujaca innych wykonawcéw, gtéwni
organizatorzy lub podwykonawcy
koncertéw i festiwali, ale takze, jako
typowa firma eventowa. Mamy wiec
spojrzenie z réznych punktéw widzenia
i doswiadczenie w réznych rolach.

Jak wszyscy wiemy,
organizacja typowego

eventu z oprawa arty-

styczng, to tancuszek

sktadajacy sie z wielu
ogniw: klienta, jego
agencji, managera
artysty i tegoz artysty.
Kazde z ogniw w tym tancuszku ma
swoje oczekiwania i cele, ktére chce
zrealizowad. Jedne sg zbiezne, inne
nie. Wiadomo, Ze klient i agencja beda
chcialy wynegocjowac nizsze hono-
rarium, manager i artysta — wyzsze.
Nie jest to zadna tajemnica. Wazne,

by uznac to za stan normalny, szukac
kompromisu i stworzy¢ jeden dobrze
funkcjonujacy mechanizm, aby osia-

gnac¢ wspdlny cel, jakim jest profesjo-
nalnie zrealizowany event. Dlatego
tak wazna od samego poczatku jest
komunikacja oraz poznanie motywacji
i potrzeb pozostatych partneréw.

W naszym wypadku mamy najczesciej
do czynienia z dwoma sytuacjami: gdy
agencja lub firma organizujaca event
zwraca sie z zapytaniem o wystep arty-
sty lub tez o stworzenie catej koncepc;ji
wydarzenia, a potem jej zrealizowanie.
W obu przypadkach staramy sie od po-

Jezeli reprezentujemy artyste, jesli go
polecamy, to oczekujemy, ze WSZYSTKIE
kontakty odbywac sie bedq za naszym
posrednictwem.

czatku uzyskac jak najwiecej informacji.

O tym jak wazna jest dobra komuni-
kacja przekonatem sie juz na poczatku
mojej kariery w branzy. Agencja zwré-
cita sie do nas z prosba o zabukowanie
znanej wokalistki wykonujacej poezje
$piewana. Zapytanie byto o te jedna
konkretna artystke. Podpisalismy
umowe, przyjechalismy na swietnie
przygotowang impreze w eleganckiej

auli, a na miejscu okazato sie, ze jest

to uroczystos$¢ pozegnalna jednego

z zagranicznych manageréw duzej
miedzynarodowej firmy. 80% gosci,
VIP-6w, stanowili obcokrajowcy, nie-
znajacy jezyka polskiego lub znajacy
go bardzo stabo. Rozpoczat sie koncert
i cierpliwosci VIP-om starczyto na 2 pio-
senki. Nie rozumieli, o czym artystka
$piewa, a poza tym przyszli przede
wszystkim po to, aby sie spotkac i ze
sobg porozmawiaé. Kazda minuta
dtuzyta sie niemitosiernie, az wreszcie
koncert zostat
przerwany

w potowie.

My ze swojego
zadania sie
wywigzalismy,
artystka zaspie-
wata i otrzyma-
ta honorarium
za wystep, ale niesmak pozostatl. Krzyw-
de wyrzadzono i artystce, ktérg spotkato
lekcewazenie widowni, i klientowi, dla
ktorego program artystyczny byt nieod-
powiedni. Agencja tez nie wspomina
tej imprezy mile, poniewaz ucierpiat jej
profesjonalny wizerunek. Ten przyktad
nauczyt mnie raz na zawsze, ze kazda
informacja o imprezie i oczekiwaniach
klienta jest bardzo cenna.
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A Melkart Ball, fot. Kasia Chmura-Cegietkowska

Przygotowujac oferte, pytamy o cel
danego eventu - o to, co organizator
chce zakomunikowac gosciom.
Wazne abysmy nadawali na tych sa-
mych falach i poprzez wystep wzmoc-
nili ten przekaz.

Jaki ma by¢ charakter imprezy i oprawy
artystycznej: uroczysty, czy na luzie?
Czy ma to by¢ koncert skupiajacy
uwage widzéw, prawdziwy show,

czy tez muzyka w tle, umozliwiajaca
konwersacje?

Dobrze jest pozna¢ wiek uczestnikoéw,
ich upodobania muzyczne, zawéd

i branze, w ktérej pracuja.

Czy wsréd gosci beda obcokrajowcy
nieznajacy polskiego?

Jak duza bedzie to grupa?

Czy konferansjerka ma by¢ tylko po
polsku?

Istotne jest tez, by dowiedzie¢ sie czy
goscie maja byc tylko widzami, czy tez
celem jest ich integracja i powinni by¢
aktywnymi uczestnikami, wspottworza-
cymi program.

Wreszcie pada sakramentalne pytanie
o budzet przeznaczony na oprawe
artystyczna. Tutaj goracy apel: Kochani
klienci! Dzielcie sie znami tg informa-
Cja - to bardzo utatwi wspétprace. Nie
chcemy marnowac Waszego i naszego
czasu "strzelajac w ciemno", wysytajac
nietrafione propozycje, powyzej lub
ponizej oczekiwanego poziomu, prze-
znaczone pod zupetnie inny budzet.
Jesli jego doktadna wysokos¢ jest
jeszcze nieznana, ustalmy przynajmniej
kwote orientacyjna.

Pierwszy etap jest kluczowy. Im

wiecej informacji przekazemy sobie na
poczatku, tym wieksze prawdopodo-
bienstwo koncowego sukcesu. Zdarza
sie, ze po takim wywiadzie z organi-
zatorem imprezy, sami proponujemy
zmiane artysty, o ktérego pyta klient
na innego, bardziej odpowiedniego.
Komunikacja ze zleceniodawcg musi
funkcjonowac na kazdym etapie wspot-
pracy i powinna to by¢ komunikacja
dwustronna. Klientijego agencja maja
konkretne oczekiwania w stosunku do
artysty i jego managera, ale i my mamy

Turn the MUSICON | 15

nasze oczekiwania i prosby skierowane
w druga strone. Jesli pojawiaja sie
jakiekolwiek zastrzezenia czy watpli-
wosci zwigzane z wystepem artysty,

to naszym obowiazkiem jest je prze-
dyskutowac z agencja, zeby uniknac
nieporozumien.

Zdarza mi sie styszec stwierdzenie
~robimy impreze dnia X, prosze o rezer-
wacje terminu u artysty Y”. Potem oka-
zuje sig, ze w rzeczywistosci wcale nie
byto to ,robimy’, tylko ,startujemy w
przetargu, jako jedni z wielu”. Drobna
réznica, lecz jakze wazna, szczegdlnie
z punktu widzenia wprowadzonego

w btad artysty. W tym miejscu docho-
dzimy do kluczowego tematu rezerwa-
¢ji terminu artysty. To jedna z bardziej
drazliwych kwestii we wspodtpracy
managera z agencja. Wszyscy wiemy,
ze duza cze$¢ projektéw nie dochodzi
do realizacji. To fakt. Pracujemy nad
kilkoma imprezami, a wychodzi jedna.
Taka jest branza, taka rzeczywistos¢,
do tego przywyklismy. Tym bardziej
wazne jest bySmy sobie pomagali

i utatwiali zycie. Gdy klient dzwoni
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A Melkart Ball, fot. Paula Kajzar

do nas z prosba o rezerwacje, natych-
miast wstepnie bukujemy termin.

Do tego etapu zwykle komunikacja
dziata sprawnie. Potem czekamy na
podjecie ostatecznej decyzji - podpi-
sanie umowy lub odwotanie rezer-
wacji. Czekamy, czekamy, czekamy...
oczywiscie agencja kontaktuje sie
zawsze, gdy decyzja jest pozytywna,
ale juz wyjatkowo rzadko, gdy jest ona
odmowna. Brak informacji powoduje,
ze nieaktualna rezerwacja jest nadal
podtrzymywana. Ten system powinien
dziata¢ automatycznie w dwie strony:
artysta ma by¢ do dyspozycji agencji
w zarezerwowanym terminie, ale gdy
sprawa upada, to zgodnie z zasadami
savoir vivre'u, agencja powinna taka
rezerwacje anulowac.

Tak wiec, Drogie Agencje, pamietajcie,
Ze po drugiej stronie jest i artysta, i ma-
nager, ktérzy czekaja na decyzje. Dla
Was to drobna rzecz - kwestia jednego
maila, czy telefonu - a dla nas sprawa
bardzo wazna.

Z jakim wyprzedzeniem powinno sie
robi¢ rezerwacje terminu? Nie ma tu
zadnej reguty. Termin moze by¢ wolny
i dostepny na tydzien przed impreza,
lub tez zajety na péttora roku weze-

$niej. Czasem wstrzymujac sie

Z rezerwacja, mozecie stracic termin,
bo kto$ inny zadzwoni nastepnego
dnia i sprzatnie Wam tego artyste
sprzed nosa. Dlatego najprostsza
reguta brzmi: réb wstepna rezerwacje
najwczesniej jak to tylko mozliwe,
nawet przed podjeciem ostatecznej
decyzji przez klienta.

A teraz sytuacja, ktéra dziata na nas jak
ptachta na byka: oto jestesmy proszeni
0 zaproponowanie jakiegos artysty na
event. Przygotowujemy oferte.
Znakomita wiekszo$¢ agencji, z ktory-
mi wspotpracujemy, to firmy etyczne

i profesjonalne, zdarzajg sie jednak

i czarne owce, ktére po otrzymaniu
naszej oferty, prébuja kontaktowac sie
z artysta za naszymi plecami. Oczywi-
$cie po to, zeby zaoszczedzi¢ na naszej
marzy. Artysci, z ktérymi pracujemy

sg jednak naprawde lojalni i dzwonia
do nas z taka informacja. Pamietajcie,
ze nie jestesmy darmowym bankiem
pomystéw, czy kontaktow. Jezeli
reprezentujemy artyste, jesli go pole-
camy, to oczekujemy, ze WSZYSTKIE
kontakty odbywac sie beda za naszym
posrednictwem. Tak naprawde bardzo

Spektakl In Blue z udziatem Melkart Ball i Teatru AKT »

Czytajmy do-
’ ’ ktadnie ridery
techniczne! Moze nie
jest to lektura pasjonujg-
ca, ale jakze konieczna.
Wymagane warunki
wystepu zostaty tam
przeciez opisane
w konkretnym celu.
Na szczescie coraz rza-
dziej, ale jednak zdarza
sie, ze warunki techniczne
nie sq odpowiednio przy-
gotowane, co rodzi nie-
bezpieczeristwo, Ze wy-
step moze sie nie odbyc.
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ufatwia to sprawe: to naszym zadaniem
jest i wyegzekwowanie wymagan
agencji w stosunku do artysty, i zata-
twianie spraw w imieniu tegoz artysty
u reprezentanta agencji.

Lojalnos$¢ oczywiscie obowiazuje

w obie strony. Jesli jesteSmy zaprasza-
ni na prezentacje agencji dla jej klienta
i mamy opowiedzie¢ o programie
artystycznym, to nie rozdajemy swoich
wizytéwek, ani nie bierzemy ich od
innych. Wystepujemy jako podwyko-
nawca agencji. Juz na samym evencie
ta reguta dotyczy i nas, i artystow. Jesli
po koncercie kto$ z widzéw jest zainte-
resowany naszymi artystami, to od razu
kontaktujemy sie z agencja, ktéra nas
zamoéwita, zapfacita i ma na ten wieczér
absolutna wylacznos¢. Kolejny koncert
w wyniku tego wieczoru powinien od-
bywac sie za jej posrednictwem, chyba
Ze agencja wyraznie da nam

w tej kwestii wolna reke.

0 ,zapozyczaniu” autorskich koncepcji,
scenariuszy, pomystéw i realizacji ich
przezinng firme lub bezpsrednio przez
klienta, wtasciwie nie ma potrzeby

pisa¢, bo to rozbdj w biaty dzien i wszy-
scy o tym wiedza. A jednak! Dobrze
by$my wszyscy sie w takich przypad-
kach komunikowali, ostrzegali i wpisy-
wali,pasozyty” na czarna liste. Zreszta
jest to powazny problem, ktéry dotyka
nie tylko nas, ale przeciez takze i Was.
Mam nawet wrazenie, ze agencje s3
tutaj jeszcze bardziej i czesciej poszko-
dowane niz my. Kreatywnos¢ to cenna
wartos¢, a Wasz, czy nasz wysitek
wtozony w stworzenie koncepcji powi-
nien by szanowany i wynagradzany.
Nazywajmy rzeczy po imieniu i nie
tolerujmy kradziezy czy ,zapozyczen”
pomystéw w naszej branzy.

Wysytajac oferte wiemy, ze zostanie
ona skopiowana i przestana do klienta,
jako koncepcja agencji. Nie mamy

z tym problemu. Niemniej jednak,
taka oferta, scenariusz, czy pomyst
pozostaje wiasnoscig intelektualng na-
szej firmy - Kraba i jako taka podlega
ochronie. Bedziemy jej zdecydowanie
broni¢. Nie wyrazamy zgody na nieau-
toryzowane wykorzystywanie pomy-
stow i scenariuszy Kraba przez agencje
lub jej klienta. Zasada jest bardzo
prosta - jesli nasza oferta sie podoba,
to agencja powinna jg realizowac z
Krabem, jesli jest nieodpowiednia lub
za droga, to powinna zosta¢ wyrzuco-
na do kosza i nierealizowana.

Unikamy agencji, ktére prosza o nasze
koncepcje i scenariusze, a potem wy-
sylaja je masowo, nie jako oferte pod
konkretne wydarzenie, tylko na zasa-
dzie,,a nuz sie trafi". Lubimy pracowac
z agencjami, ktore aktywnie pilotuja

Turn the MUSIC ON

swoje oferty, monitorujg procesy
wyboru scenariuszy oraz spotykaja sie
z decydentami na prezentacjach.

Zaproszeni do przetargu staramy

sie zawsze dowiedzie¢ ile agencji bie-
rze w nim udziat. Czasem dzwoniac
do artystéw wymienionych w specyfi-
kacji, dowiadujemy sieg, ze jesteSmy
juz dwunastg firma, ktéra dzwoni
dzisiaj w tej samej sprawie. Takie
przetargi nie maja sensu. Podobnie

z bezprzetargowymi zaproszeniami
do sktadania ofert na event. Jesli maja
to by¢ 2-3 firmy, to ok., ale jesli jest
ich kilkanascie, to mam nieodparte
wrazenie, ze zleceniodawca buduje
sobie darmowa kopalnie pomystéw
(oczywiscie nie swoich).

Na koniec uwaga tak banalna, ze nie-
mal wstydze sie o tym pisac:

Czytajmy doktadnie ridery techniczne!
Moze nie jest to lektura pasjonujaca, ale
jakze konieczna. Wymagane warunki
wystepu zostaty tam przeciez opisane
w konkretnym celu. Na szczesicie coraz
rzadziej, ale jednak zdarza sie, ze
warunki techniczne nie s3 odpowiednio
przygotowane, co rodzi niebezpieczen-
stwo, Zze wystep moze sie nie odbyc.
Najlepiej jest zlecié realizacje ridera
profesjonalnej firmie, przedtem proszac
o wycene ustugi, a w razie jakichkolwiek
pytan czy watpliwosci, dzwonic do
managera artysty — od tego jeste$my. m

KRZYSZTOF KORCZAK
KRAB Music House & Special Events

17

Zdaje sobie sprawe, ze wiele opisanych tu zagadnien, to wrecz elementarz eventowy,
ale moze znaleZliscie tu jakies problemy naswietlone z innej perspektywy - managera
artysty. Wiem, ze wiekszos¢ nieporozumier we wspétpracy wynika nie ze ztej woli,
ale zwyktego niezrozumienia potrzeb i oczekiwan drugiej strony. Dlatego zdecydo-
watem sie napisac ten tekst i dlatego tez jestem bardzo ciekaw opinii. Co Was boli,

drazniiirytuje w kontaktach z managerami i ich artystami, co chcielibyscie zmieni¢?

kor@krab.pl
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GARDEROBA A SCENA

czyli stowo o wspoétpracy z muzykami
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Udany koncert sklada sie z kilku kluczowych elementéw. Trudno o dobre
widowisko bez odpowiedniej lokalizaciji, logistyki, nagtosnienia i oswietlenia,
obstugi technicznej, ochrony, promocji, dystrybugcji biletow lub zaproszen
i sprawnie pracujacego zespotu. Dobre planowanie i konsekwentna - oparta
czesto na sprawdzonych schematach - realizacja bez watpienia daje nam spore
szanse na powodzenie. Jednak na poczatku tej listy znalez¢ sie musza artysci
- to im podporzadkowane sa wszystkie pozostate elementy.

Oni tez sa najmniej przewidywalni.

Z managementem

lub bez niego

Nasz kontakt z artysta moze zacza¢ sie
juz na samym poczatku przygotowan
do eventu — w wielu przypadkach
muzycy sami petnia funkcje swoich
menedzeréw. Fakt ten najczesciej po-
zytywnie wptywa na przebieg samej
realizacji wydarzenia — w sytuacji,

w ktorej czynnik ludzki ma tak duze
znaczenie, mozliwo$¢ budowania bez-
posredniej relacji od samego poczatku
wspdlnego dziatania jest nieoceniona.
Bywa jednak i tak, ze z artysta nie
zamieniamy nawet stowa. Obecnos¢
managementu z reguty gwarantuje
bardziej profesjonalne podejscie np.
do kwestii wspotpracy promocyjnej,
lecz z drugiej strony oznacza mniejsza
elastycznos¢ - tu czesciej liczy sie
sprawne egzekwowanie ustalonych
schematoéw, rzadziej zas indywidualne
podejscie i sktonnos¢ do negocjacji

Niezbednik czy lista zyczen?
Wymagania, o ktérych mowa, po-
znajemy w tzw. riderze technicznym.
Dwie pierwsze czesci tego dokumen-
tu to zatozenia techniczne, ktore prze-
kazujemy podwykonawcom. Warto
jednak dokfadnie je przeanalizowa¢ -
nie zawsze okaza sie one racjonalne

w odniesieniu do naszej imprezy.

W wielu przypadkach mozliwe beda
pewne odstepstwa — przy mniejszych
scenach z powodzeniem zrezygnowac
mozna np. z podestu pod perkusje
lub stotu monitorowego. Musimy
jednak liczy¢ sie z tym, ze muzycy
nie zawsze bedg ustepliwi
— w skrajnych przypadkach
przyjdzie nam zrealizowac
wszystkie, nawet zupetnie
nieadekwatne do naszej
lokalizacji wymagania.
Podczas jednego z or-
ganizowanych przez nas
koncertéw w lokalu znalazt

wymagan wykonawcy.

A Mateusz Pankiewicz
Project Manager w Agendji Plej

sie sprzet zajmujacy po-
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A Marika w Hard Rock Cafe Krakow w ramach cyklu Granie na Zywo - przyktad koncertu, w przypadku ktorego rider
wykonawcy zostat dostosowany do niewielkiej sceny (fot. Aleksandra Kasztelewicz / Plej)

wierzchnie 20% jednej z dwéch klubo-
wych sal, a kilku statych gosci zwrécito
nam uwage, ze kapela brzmiata tego
wieczoru duzo gorzej niz zwykle. Wie-
cej nie zawsze znaczy lepiej.

Trzecia czes¢ ridera dotyczy zakwa-
terowania, cateringu itp. Najczesciej
znajdziemy tam hotel o okreslonym
standardzie, zapotrzebowanie
dotyczace parkingu, informacje

o wielkosci i wyposazeniu garderoby,
positkach dla catej ekipy — w tym
takze przekaskach i alkoholu. Typo-
wym zyczeniem sg takze reczniki,
lustro i oddzielna toaleta. Warto wspo-
mnie¢, Ze ustalenia dotyczace jedzenia
i napojéw czesto mozemy dostosowac
do naszych realiéw - w szczegdlnosci,
gdy lokalizacja imprezy dysponuje
wiasnym zapleczem gastronomicz-

nym. Niemniej jednak wymagania
te stanowia wiagzace punkty umowy,
a ich koszty warto przewidzie¢ juz
na etapie budzetowania projektu.

Umowa i kontakt
interpersonalny

Obok ridera w umowie koncertowej
powinnismy zawrze¢ warunki finanso-
we wspétpracy, kluczowe informacje
dotyczace terminéw i lokalizacji, zakres
obowigzkéw obu stron, a takze informa-
cje i warunki dotyczace wykorzystania
wizerunku artystéw, materiatéw pro-
mocyjnych, jak réwniez zdjec i materia-
téw wideo zarejestrowanych podczas
imprezy. Wszelkie ustalenia dodatkowe,
jak na przyktad przyznawane mediom
akredytacje, warto potwierdzi¢ mailo-
wo. Wskazane jest takze, aby utrzymy-
wac staty kontakt i jasno informowac

Turn the MUSIC ON

artyste o wszelkich utrudnieniach

i, kwestiach niestandardowych”. Jezeli
dysponujemy stosunkowo mata gar-
deroba, czas wyznaczony na prébe jest
mocno ograniczony, a Klient prosi nas,
aby podczas biséw koniecznie zagrano
utwér X czy Y — najlepiej omoéwic to jak
najwczesniej. Termin koncertu jest staty

i nie warto odkfadac niczego na pdzniej.

Dobrze jest takze pokazad, ze jeste$my
elastyczni i rozumiemy potrzeby drugiej
strony. Realizujac nasze projekty,
staramy sie, aby umowa byfa tylko
formalnoscia niezbedna do celdw ksie-
gowych. Jezeli pojawia sie jakiekolwiek
pytanie, zapotrzebowanie lub prosba,
traktujemy je ze zrozumieniem

i w miare mozliwosci odpowiadamy na
nie. Takie podejscie procentuje, a jego
efekt widoczny jest pdzniej na scenie.
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Galeria osobowosci

Moéwiagc o wzajemnym zrozumieniu,
warto zauwazy¢, ze muzycy to istna
kopalnia ré6znorodnych osobowosci

i silnych charakteréw. Punktem
wyjscia whasciwych relacji z artysta
powinna by¢ znajomos¢ jego zacho-
wan, a przy tym zaufanie i pewna
swoboda w dziataniu oraz gotowos¢
do reagowania na sytuacje nietypo-
we, a nawet ekstremalne. Jezeli wo-
kalista zespotu X znany jest z tego, ze
podczas wystepéw odpala jednego
papierosa od drugiego, na nic zda sie
ttumaczenie, ze w lokalu obowiazuje
zakaz palenia. Jezeli kapela Y uzywa
na scenie wulgaryzméw, prawdo-
podobnie ciezko bedzie zmienic¢ ten
zwyczaj na potrzeby jednej impre-
zy. A jezeli wykonawca Z stynie ze
spdznialstwa - zatézmy pewien zapas
czasowy i przypomnijmy mu kilka-
krotnie o napietym harmonogramie.
Pewnych rzeczy zwyczajnie nie da sie
zmieni¢, ani wyegzekwowacd.

Show must go on

To bez watpienia mysl przewodnia
dotyczaca wszelkich nietypowych
badz kryzysowych sytuacji.

W finalnym etapie realizacji mamy
juz bardzo ograniczone pole ma-
newru, a na niektére czynniki po
prostu nie mamy wptywu. | cho¢

s to stosunkowo rzadkie przypadki,
zdarzato sie nam goscic¢ kapele,
ktore ze zmeczenia alkoholem
przewracaty sie o wtasne nogi,
niszczac przy tym mikrofony, sta-
tywy i whasne instrumenty. Bywato
réwniez tak, ze artysta stawiat nas
pod sciang informujac, ze jesli nie
spetnimy jego niezapowiedzianych
wczesniej wymagan, spakuje sprzet
i odwota koncert. Pewnego razu, cat-
kiem spokojna realizacja, skoiczyta
sie zdemolowaniem przez muzykéw
catego pietra w zaprzyjaznionym
hotelu. Cate szczescie sa to jednak
tylko ,wypadki przy pracy”. Gdy juz
do nich dochodzi, organizator musi

stac sie ostoja spokoju, a przy tym
sprawnie podejmowac przemyslane
i stanowcze decyzje. Najwazniejsze
jest to, aby event doprowadzi¢

do konica. Wyciaganie wnioskéw

i konsekwencji najlepiej zostawic
na pézniej.

Oczekiwania i potrzeby

To kluczowe elementy, na ktére
powinnismy zwrdci¢ uwage,
wspotpracujac z muzykami. Porozu-
mienie na tym polu stanowi solidng
podstawe udanej wspétpracy. Aby je
osiagna¢, bez watpienia potrzebne
sq zaangazowanie, konsekwencja,

a przede wszystkim nastawienie na
budowanie pozytywnych relacji.

To wiasnie one stanowig podstawe
racjonalnej, efektywnej kooperacji. m

MATEUSZ PANKIEWICZ

Agencja Plej

A 0S.TR. w olsztyriskim Amfiteatrze w ramach Bruk Festival 2013 - koncert w obiekcie o bardzo dobrych warunkach technicznych (fot. Karolina Wolf / Plej)
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Departament

DZWIEKU

Jednym z niezbednych elementéw udanego eventu jest niewatpliwie
naglosnienie. Mato doceniany, w wiekszosci przypadkow departament
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dzwieku, ma kluczowe znaczenie dla powodzenia realizowanego projektu,
zwlaszcza w przypadku wydarzen bogatych w oprawe artystyczna.
Gdy wszystko dziata bez zarzutu, zwykle nie zwracamy na niego uwagi, jednak
gdy cos pojdzie niezgodnie z planem, jego znaczenie zdaje sie by¢ kluczowe.

ajlepsza droga do uzyskania
N prawidtowego nagtosnienia

imprezy bedzie skorzystanie
z ustug zaufanej, doswiadczonej
i kompetentnej firmy nagtosnie-
niowej, ktéra po przeprowadzeniu
dokumentacji technicznej odpowied-
nio dobierze poszczegdlne kompo-
nenty niezbedne do zrealizowania
wydarzenia w danym miejscu. Chcac
wspomoéc jak najwydajniej proces
przygotowania takiej dokumentacji,
powinnismy dostarczy¢ firmie nagto-
Snieniowej mozliwie duzo informacji
na temat konkretnej realizacji. Beda
to m.in.: wielko$¢ nagtasnianego
miejsca, liczba widzéw, rodzaj zapla-
nowanej czesci artystycznej i wszyst-
kie materiaty jej dotyczace, takie jak
np. rider techniczny zespotu, liczba
prelegentéw, nosniki materiatow
muzycznych itp.

Nawet, jesli do obstugi czesci tech-
nicznej wydarzenia zatrudniamy
profesjonalistéw, warto zna¢ przynaj-

mniej ogdlny zarys tematu i charakte-

rystyke podstawowych urzadzen. Co
zatem wchodzi w skfad nagtosnienia?

Zacznijmy od kolumn gto$nikowych,
ktére moga by¢ zaréwno podwiesza-
ne, jak tez ustawiane na statywach

w zaleznosci od rodzaju instalacji.

Tu jednak zaczyna sie ,temat rzeka”,
poniewaz mnogos$¢ marek i rozwigzan
technologicznych jest wrecz przy-
ttaczajaca. To, co na pewno musi-

&N
7,

my wiedzie¢ na temat uzywanego
zestawu gtosnikéw, to miedzy innymi
czy bedzie to zestaw klasyczny, ktory
logarytmicznie wytraca swoja energie
w funkgcji odlegtosci czy tez, bardzo
popularny w ostatnich latach, zestaw
liniowy, ktory z kolei wytraca energie
dzwieku liniowo w funkcji odlegtosci.
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Kazde z rozwigzan ma swoje wady

i zalety, i tylko od zaistniatych warun-
kow zalezy, ktére sprawdzi sie lepiej

w danej sytuacji. Nagtasniajac duza
hale, badz tez teren na wolnym powie-
trzu, powinnismy wybrac zestaw linio-
wy, ktéry zapewni nam bardziej réw-
nomierne pokrycie dzwiekiem danej
przestrzeni. Nalezy jednak pamietac,
ze taki system powinien by¢ zainstalo-
wany odpowiednio wysoko i zawiera¢
odpowiednio duzg liczbe pojedynczych
kolumn gtosnikowych w celu zrealizo-
wania postawionych przed nim zadan.
W przypadku matych, niewysokich
przestrzeni, gdzie odlegtos¢ od sceny
do $cian jest niewielka, zdecydowanie
lepiej sprawdzi sie zestaw klasyczny.

Dobierajac system nagtosnieniowy
nalezy pamietac, ze nie tak bardzo
istotna jest moc zestawu podawana
w Watach, co jego skutecznos¢ po-
dawana jako SPL w decybelach (dB).
Nowoczesne zestawy gtosnikowe
pomimo niewielkiej mocy, sa bowiem
bardzo sprawne i generuja bardzo
wysoki SPL, czyli natezenie dZzwieku.

Kolejny element to procesor dzwieku,
ktéry pozwala nam zapanowac nad
catym zestawem i odpowiednio go
skalibrowac.

Sercem kazdego zestawu nagtosnie-
niowego jest konsoleta mikserska,
ktéra moze by¢ zaréwno analogowa,
jak i najczesciej obecnie spotyka-

na - cyfrowa. Bardzo skrétowo rzecz
ujmujac, duzo lepszym rozwigzaniem
eventowym jest mikser cyfrowy, ktory
daje nam znacznie wieksze mozli-
wosci biezacego dostosowywania

sie do zaistniatych potrzeb, a przy
okazji zajmuje znacznie mniej miejsca.
Pozycja konsolety nie jest bowiem bez
znaczenia, gdyz realizator powinien wi-
dzie¢, a przede wszystkim styszec to co
sie dzieje — ostatecznie to wiasnie on
odpowiada za to, co dociera do zapro-
szonych gosci. Ustawienie konsolety na
wprost sceny znacznie podnosi jako$¢
realizacji. W przypadku, kiedy czescig
imprezy jest koncert zespotu, nalezy

Nagtasniajqgc
, ’ duzq hale, bgdz
tez teren na wolnym
powietrzu, powinnismy
wybrac zestaw liniowy,
ktory zapewni nam
bardziej rownomierne
pokrycie dZzwiekiem
danej przestrzeni.

pamietac bezwzglednie o konsolecie
monitorowej stuzgcej do realizacji
odstuchéw dla muzykéw. Wymaga
ona wygospodarowania miejsca przy
scenie, umozliwiajgcego bezposredni
kontakt wzrokowy muzykoéw i realiza-
tora monitorowego.

Podstawowe komponenty potrzebuja
uzupetnienia o dodatkowg infrastruk-

ture, taka jak mikrofony, statywy
czy okablowanie.

Planujac impreze i rozpisujac jej sce-
nariusz musimy pamietac, ze pomimo
rozwijajacej sie w zawrotnym tempie
technologii nadal istnieja pewne ograni-
czenia i dotycza one miedzy innymi mi-
krofonéw bezprzewodowych, a przede
wszystkim ich liczby uzytej jednocze-
$nie w jednej sali. Ze wzgledu na to,

ze w mikrofonach bezprzewodowych
transmisja dZzwieku odbywa sie droga
radiowg, a wielkos¢ udostepnionego
pasma do tych celéw jest ograniczona,
rowniez liczba mikrofonéw podlega
ograniczeniom i zalezy w duzej mierze
od jakosci uzytych urzadzen.

Wazng kwestig przy produkcji eventu
jest spetnienie wymagan technicznych
wynajetego zespotu, czyli tak zwanego
rider’u technicznego. Pamietajmy,

iz rider jest czescig umowy podpisywa-
nej z zespotem i, tym samym, jest do-
kumentem posiadajacym moc prawna
ze wszystkimi zwigzanymi
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z tym konsekwencjami. Warto jest

w zwigzku z tym zadba¢, aby wynajeta
przez nas firma nagtosnieniowa byta
w stanie zapewni¢ odpowiedni sprzet
opisany w tym dokumencie. Dodatko-
wo powinnismy omowic z zespotem
kwestie ewentualnego obudowania
zestawdw gtosnikowych elementami
scenografii (np. banery), zuwagi na
fakt, iz nie wszyscy artysci wyrazaja
zgode na takie dziatania.

Szczesliwie, w Polsce dziata wiele firm
nagtosnieniowych, ktére powaznie
podchodza do swojej pracy i realizuja
duze, niekiedy bardzo wymagajace
projekty. Jest zatem w czym wybierad.
Warto przy tym pamieta¢, ze jakos¢

i ilos¢ sprzetu, jakim dysponuje dana
firma zapewnia tylko czes¢ sukcesu.
Najwazniejszy jest czynnik ludzki (ope-
ratorzy), ktéry niejednokrotnie przesa-
dza o jakosci wykonywanej ustugi.

W tym miejscu nalezy podkresli¢,

iz polscy technicy uwazani s za $wia-
towa czotéwke w opinii wielu zachod-

nich zespotéw i agencji produkcyjnych.

Pod wzgledem jakosci sprzetu polskie
firmy takze nie ustepuja zachodnim
konkurentom, poniewaz stale trzy-
maja reke na pulsie i $ledzg nowosci
pojawiajace sie na rynku. Réznica
miedzy niemieckimi, francuskimi czy
brytyjskimi firmami, a nasza rodzima
technika jest natomiast podejscie do

l"
-
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Waznq kwestiq przy produkcji eventu jest

spetnienie wymagari technicznych wy-
najetego zespotu, czyli tak zwanego rider’u tech-
nicznego. Pamietajmy, iz rider jest czesciqg umowy
podpisywanej z zespotem i, tym samym, jest doku-
mentem posiadajgcym moc prawnq ze wszystkimi
zwigzanymi z tym konsekwencjami.

wymaganego czasu na instalacje. Czas,
ktéry nasi zachodni koledzy dostaja na
instalacje, sprawdzenie poprawnosci
dziatania systemu i proby jest niewspét-
miernie diuzszy od tego, ktéry obliguje
polskie firmy nagtosnieniowe. Moze to
czasem powodowac wrazenie, ze Polacy
pracuja chaotycznie i, w biegu’,

a zachodnie firmy sg lepiej przygotowa-
ne. Wystarczy jednak zapewni¢ wszyst-
kim réwne i komfortowe szanse realizacji,
a réznice bardzo szybko sie zacieraja.

Nasze rodzime firmy nagtosnieniowe
przechodza w tej chwili dos¢ ciezki
okres, ktéry prawdopodobnie potrwa
jeszcze jakies 3 lub 4 lata. Spowodowa-
ne jest to, o ironio, dotacjami unijnymi.
Firmy o ugruntowanej renomie i
wieloletnim doswiadczeniu musza
polegac na finansowaniu z wiasnych

;
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funduszy. Powstajg natomiast nowe,
mate firmy nagtosnieniowe, sfinanso-
wane ze $Srodkow unijnych, nieposiada-
jace doswiadczenia, ale konkurujace
cena. Zanizana cena za ustugi blokuje
mozliwosci inwestycji i rozwoju,
zaréwno tych matych, jak i duzych firm.
Dokonujac wyboru podwykonawcy
warto bra¢ pod uwage nie tylko koszt
ustugi, ale takze doswiadczenie

i poprzednie realizacje analizowanych
firm. Takie podejscie daje szanse

na przetamanie impasu inwestycyjne-
go oraz prowadzi do zatarcia, i tak
niewielkich, réznic technologicznych
miedzy polskimi a zachodnimi firmami
nagtosnieniowymi. m

WOIJCIECH KOSIOREK

Brill AV Media
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WIZERUNEK

w materiatach promujacych
| relacjonujacych przebieg eventu

Organizacja eventow, takze imprez muzycznych, w praktyce obejmuje
swoim zakresem dziatania, ktére wiazq sie z wykorzystaniem wizerunku
osdb bioracych udziat w takim wydarzeniu. Dotyczy to w szczegdlnosci
wykorzystania zdjec i filmoéw, zawierajacych wizerunek, w reklamie i promogji
eventu (np. zdjecia na plakatach lub biletach, zdjecia i filmy zamieszczane
na stronach internetowych), w materiatach relacjonujacych przebieg takiego
wydarzenia w prasie lub dla celow autopromocji organizatora
(np. poprzez zamieszczenie na stronach internetowych organizatora,

w portfolio lub w ofercie kierowanej do potencjalnych klientéw).

opisanych powyzej materiatach moga zostac
chlowo lub przez przypadek wykorzystane

wizerunki artystéw wystepujacych w czasie im-
prezy, konferansjeréw, zaproszonych gosci, uczestnikow czy
personelu technicznego. Dlatego wazne jest, aby wiedzie¢,
kiedy utrwalony na fotografii czy filmie wizerunek moze by¢
wykorzystany bez pytania o zgode i w jakiej formie moze
dojs¢ do takiego wykorzystania, a kiedy niezbedne jest
uzyskanie akceptacji danej osoby.

Wykorzystanie wizerunku wymaga zgody
Upraszczajac rozwazania prawne dotyczace zasad wykorzysta-
nia wizerunku nalezy przyja¢, ze co do zasady, wykorzystanie
wizerunku jakiejkolwiek osoby wymaga jej zgody. Prawo do
wizerunku jest jednym z débr osobistych, ktére przystuguje
kazdemu cztowiekowi. Zaréwno osobom znanym, w tym
politykom, muzykom, celebrytom, jak i, zwyktym” ludziom.
Oznacza to, ze planujac przygotowanie materiatéw promuja-
cych lub relacjonujacych przebieg eventu najbezpieczniejszym
rozwigzaniem bytoby uzyskanie zezwolen na wykorzystanie
wizerunku wszystkich oséb bioracych udziat w jego realizacji.

EVENT MANAGER NEWS

Na co potrzebna jest zgoda?

Z przepiséw prawnych regulujacych kwestie zwigzane

z wizerunkiem wynika, ze samo utrwalenie wizerunku
jakiejkolwiek osoby nie wymaga zezwolenia. Oznacza to,
Ze organizator moze rejestrowac przebieg eventu np. dla
celédw bezpieczenstwa albo dla wewnetrznej analizy tech-
nicznej jego przebiegu bez zgody o0séb uczestniczacych
w takiej imprezie.

Zgoda wymagana jest, jezeli utrwalony w postaci zdje¢
lub filmu wizerunek miatby zosta¢ rozpowszechniony,

czyli udostepniony osobom trzecim. Zatem, w kazdym
przypadku wykorzystania wizerunku m.in. na plakatach,
biletach lub stronach internetowych nastepuje jego rozpo-
wszechnienie.

Nalezy podkresli¢, ze dla swojej skutecznosci zgoda na
wykorzystanie wizerunku musi by¢ dobrowolna oraz
powinna wskazywac zakres i sposéb przysztego wykorzy-
stania wizerunku. W nauce i praktyce prawa przyjmuje sie,
ze zgoda nie moze mie¢ charakteru catkowicie blankieto-
wego. Z tego wzgledu zalecane jest wskazanie komercyj-
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nego charakteru korzystania z wizerunku a takze rodzaju
materiatéw, w jakich ma on by¢ rozpowszechniany oraz
sposobu udostepniania tych materiatéw. Nalezy jednak
uwaza¢, zeby zanadto nie zawezi¢ w przysztosci zakresu
eksploatacji danego wizerunku.

Czy zgoda na wykorzystanie wizerunku

musi mie¢ okreslong forme?

Teoretycznie zgoda na wykorzystanie wizerunku moze
mie¢ dowolng forme. Cze$¢ prawnikéw stoi na stanowisku,
Ze sg sytuacje, w ktérych z kontekstu i catoksztattu okolicz-
nosci wynika jednoznacznie, Zze dana osoba wiedziata,

ze jej wizerunek zostanie utrwalony i rozpowszechniony.
Dotyczy to np. sytuacji, gdy podczas nagrywania wypo-
wiedzi np. muzyka, w dalszym planie w kadrze pojawiaja
sie osoby, ktore wskazuja na kamere i machaja do niej.

W takiej sytuacji, co do zasad, mozna broni¢ stanowiska,
ze taki uczestnik imprezy wyrazit zgode na rozpowszech-
nianie jego wizerunku wraz z wypowiedzia udzielajacego
wywiadu muzyka.

W praktyce, nalezy jednak zabezpieczy¢ zezwolenie na wy-
korzystanie wizerunku w sposéb umozliwiajacy udowod-
nienie, ze taka zgoda zostata udzielona. Ostroznos¢ wynika
z faktu, ze w razie sporu, to na osobie rozpowszechniajacej
wizerunek (np. organizatorze imprezy) spoczywac bedzie
obowiagzek udowodnienia, ze zgoda zostata udzielona.

Z tego wzgledu rekomendowane jest uzyskiwanie zgody
na pismie lub np. na nagraniu filmowym.

Od kogo uzyskac zgode

na wykorzystanie wizerunku?

Osoby, od ktérych nalezy uzyskac zgody na wykorzystanie
wizerunku, ze wzgledéw organizacyjnych nalezy podzieli¢
na trzy kategorie. Do pierwszej z nich naleza osoby, z kté-
rymi organizator eventu zawiera bezposrednie umowy.
Do tej kategorii mozna zakwalifikowa¢ m.in. artystow
wykonawcéw, konferansjera, zaproszonych gosci oraz
tancerzy. Najprostszym rozwigzaniem jest zawarcie

w ogdlnych umowach z tymi osobami odpowiednich
postanowien regulujacych zezwolenie na komercyjne
wykorzystanie wizerunku danej osoby. Jezeli organizator
dodatkowo planuje wykorzysta¢ filmik z utrwalonym
wystepem danego artysty, to powinien dodatkowo uzy-
skac od tej osoby prawo do wykorzystania artystycznego
wykonania.

Do drugiej kategorii naleza osoby zatrudniane przez
podwykonawcéw organizatora eventu. Nalezg do nich np.
pracownicy techniczni ustawiajacy sprzet muzyczny, pra-
cownicy ochrony, ekipa przygotowujaca relacje filmowa.
Poniewaz organizator zazwyczaj nie zawiera z nimi bezpo-
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srednich uméw jednym z dostepnych rozwiazan
zabezpieczajacych go przed ewentualnymi roszczeniami

z tytutu bezprawnego wykorzystania wizerunku jest zobo-
wigzanie podwykonawcy, do uzyskania ich zgody w formie
pisemnej z zastrzezeniem, ze to podwykonawce obcia-

za¢ beda wszelkie koszty poniesione przez organizatora
eventu w zwigzku z zaniedbaniem w tym zakresie. Innym
dostepnym rozwigzaniem jest przygotowanie odpowied-
nich oswiadczen w formie pisemnej i danie ich do podpisu
wszystkim osobom pracujacym na zapleczu imprezy.

Do trzeciej kategorii naleza uczestnicy imprezy. Kwestia
uregulowania ich zgody na wykorzystanie wizerunku
przysparza organizatorom eventéw najwiecej trudnosci.
Istnieje szereg dostepnych rozwiazan, lecz beda one
zawsze uzaleznione od specyfiki konkretnej imprezy.
Jezeli event ma swoja strone internetowa, organizator
moze zamiesci¢ na nich np. okienka (check-boxy) pozwa-
lajace uczestnikowi na zaznaczenie zgody na ewentualne
komercyjne wykorzystanie wizerunku utrwalonego

w czasie imprezy. Z o$wiadczeniami na stronie interne-
towej nalezy jednak zachowa¢ duza ostroznos¢. Przede
wszystkim nalezy pamieta¢, ze zgoda nie powinna by¢
narzucana czy tez,podrzucana” w regulaminie imprezy,
gdyz w takim przypadku istnieje ryzyko, ze zostanie
uznana za klauzule niedozwolona. Innym dostepnym
sposobem, w przypadku nagrywania wypowiedzi uczest-
nika imprezy jest,dogranie” przy wtagczonej kamerze
zgody na komercyjne wykorzystanie wizerunku przez
organizatora eventu. Sam fakt udzielenia przez uczestni-
ka wypowiedzi do kamery nie zawsze bedzie swiadczy¢
o Swiadomej zgodzie na np. komercyjne wykorzystanie
wizerunku. Osoba, ktérej wizerunek utrwalono zawsze
moze pozniej twierdzi¢, ze nie znata sposobu wykorzy-
stania jej wizerunku czy tez mediéw i kontekstu, w jakich
zostanie on rozpowszechniony.

Czy zawsze konieczne

jest uzyskanie zezwolenia?

Trzeci wyjatek obejmuje rozpowszechnianie wizerunku
osoby stanowiacej jedynie szczegdt wiekszej catosci, takiej
jak zgromadzenie, krajobraz, publiczna impreza. Bez wat-
pienia, w zakresie tego wyjatku zmiesci sie wykorzystanie
przez organizatora eventu szerokiego planu przedstawia-
jacego publiczno$¢ w czasie koncertu. Jednak, wyjatek ten
nie bedzie mie¢ zastosowania do wykadrowanych zdje¢
zawierajacych doskonale widoczny wizerunek jednej czy
kilku oséb. Jak wspomniano powyzej, w nauce prawa do-
minuje poglad, ze o tym czy konieczne jest uzyskanie zgo-
dy, decyduje cel przyswiecajacy wykorzystaniu wizerunku.
Uzyskanie zgody nie bedzie wymagane, gdy rozpowszech-
nianie wizerunku podyktowane jest celem informacyjnym.
Oznacza to, ze analizowany wyjatek bedzie miat zastoso-
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wanie, w szczegdlnosci, do materiatéw prasowych

i informacyjnych relacjonujacych przebieg imprezy. Jed-
nak, zupetnie inaczej traktowane beda sytuacje polegajace
np. na wykorzystaniu wyodrebnionego fragmentu nagran
przedstawiajgcego poszczegélnych uczestnikdw imprezy
w spocie reklamujacym dziatalnos$¢ organizatora. Takie
sytuacje, co do zasady, wykraczaja poza zakres dozwolo-
nego wykorzystania wizerunku uczestnikéw eventu jako
szczegobtu wiekszej catosci.

wszystkich materiatéw reklamujacych lub promujacych
event i zawierajacych sporny wizerunek, w tym plakatéw,
spotéw telewizyjnych lub materiatéw internetowych.

Ponadto, osobie, ktérej prawo do wizerunku zostato
naruszone przystuguja takze roszczenia majatkowe

o odszkodowanie lub o zado$¢uczynienie lub zaptaty
odpowiedniej sumy pienieznej na wskazany cel spotecz-
ny. Kwoty te w zaleznosci od sposobu i zakresu narusze-

nia moga by¢ znaczne. Co do zasady, organizator moze
takze zostac obcigzony kosztami ewentualnego procesu
oraz kosztami zastepstwa procesowego strony wygrywa-
jacej spor sadowy.

S
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Jesli organizator chciatby wykorzysta¢ wizerunek oséb
bioracych udziat w imprezie w innym zakresie niz wyni-
kajacy z powyzszych wyjatkéw, to musi uzyskac zgode
osoby sportretowanej na zdjeciu lub nagranej na filmie.
Nalezy tez podkresli¢, ze omoéwionych powyzej wyjatkéw
nie nalezy interpretowac w sposéb rozszerzajacy, gdyz
zgodnie z 0ogbélnymi zasadami prawa cywilnego wszelkie
odstepstwa od regut ogdlnych powinny by¢ stosowane
w sposob najblizszy ich ustawowemu brzmieniu.”

Podsumowanie

Przedstawione powyzej zasady wykorzystywania
wizerunku uczestnikéw eventéw w ramach promog;ji
lub relacjonowania danej imprezy maja charakter ogdiny.
W zaleznosci od specyfiki konkretnego wydarzenia
nalezy stosowac indywidualne rozwigzania. Planujac
na wczesniejszych etapach organizacji imprezy sposéb
ewentualnego wykorzystania wizerunkéw uczestnikéw
imprezy do jej promocji i relacjonowania organizator
moze wyeliminowa¢ wiekszos$¢ ryzyk prawnych oraz
znacznie ograniczy¢ koszty z tym zwigzane. B

Cd

Czym grozi bezprawne

wykorzystanie wizerunku?

Osoba, ktérej prawo do wizerunku zostato naruszone
moze w szczeg6lnosci zadac zaniechania tego dziatania,
a takze zada¢, azeby osoba, ktéra dopuscita sie narusze-
nia, dopetnita czynnosci potrzebnych do usuniecia jego
skutkow, w szczegolnosci azeby ztozyta oswiadczenie
odpowiedniej tresci i w odpowiedniej formie. Dla orga-
nizatora eventu moze to oznacza¢ obowiazek wycofania

KATARZYNA MAREK

Firma prawnicza LSW

Firma prawnicza LSW - od 15 lat doradza polskim i miedzynarodowym korporacjom i organizacjom
spotecznym. Ponad 50 prawnikdéw LSW w Warszawie, Gdanisku i Katowicach dba o bezpieczeristwo
prawne przedsiewziec¢ biznesowych, oraz doradza w kwestiach ochrony wiasnosci intelektualnej,
reprezentujqc réwniez klientdw w sporach sqdowych. LSW jest jedynq polskq firmq prawniczq zrze-
szong w miedzynarodowej sieci World Link For Law.

Wspieramy polskie i sieciowe agencje reklamowe, domy mediowe, firmy PR-owe jak réwniez reklamo-

dawcéw oraz podmioty podejmujqce kluczowe dla ich bizneséw, czesto nieszablonowe przedsiewzie-
cia marketingowe.

Wspdtpracujemy réwniez z instytucjami branzowymi, w tym Proto.pl, Krajowq Izbq Producentéw Au-
diowizualnych, MediaRun, Stowarzyszeniem Komunikacji Marketingowej SAR. Prawnicy LSW prowa-
dzq szkolenia min. w ramach Uniwersytetu Reklamy oraz nadzorujqg i audytujq konkursy branzowe
takie jak KTR, Media Trendy, Effie czy Dyrektor Marketingu Roku.
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CASE

j jubi Gala
Tytut projektu: 20. jubileuszowa
P!\tszp‘:)rtjéw POLITYKIza 2012r.

Nazwa Agencjit Agencja Allegro
Nazwa Klienta: POLlTYKA Sp. z 0.0.S.K.A.
wydawca tygodnika,,Pohtyka
Kategoria Projektu: Gala
Liczba uczestnikow: 1800 osob
Lokalizacja: Teatr Wielki Opera Narodowa
wWarszawie

Termin realizacji: Styczen 2013

M.

allegro

Paszporty POLITYKI to jedne z naj-
bardziej cenionych i uznanych przez
srodowisko nagréd kulturalnych

w Polsce. Ustanowione w 1993 roku
przez Tygodnik POLITYKA, maja na
celu wyrézni¢ mtodych, wybitnych

i obiecujacych, polskich artystéw

w szesciu kategoriach - film, sztuki
wizualne, teatr, muzyka popularna,
literatura oraz muzyka powazna.
Kazda edycja Paszportéw konczy sie
uroczysta Gala w Teatrze Wielkim
Operze Narodowej, z udziatem wielu
znamienitych gosci.

Planowana na styczen 2013 roku Gala,
miata, w oczekiwaniu klienta, w wyjat-
kowy sposéb podkresli¢ obchodzony
jubileusz 20-lecia nagrody. Istotnym
elementem byto réwniez dostosowa-
nie koncepcji do szczegdlnej grupy
docelowej — obecnych na sali, wybit-
nych przedstawicieli Swiata polskiej

kultury, biznesu, polityki oraz mediéw.

Gala miata by¢ réwniez emitowana
w TVP2.

Agencja Allegro, odpowiedzialna za

stworzenie koncepcji kreatywnej oraz
kompleksowa produkcje eventu i ob-
stuge medidw, zatozyta, ze jego opra-

wa musi by¢ niepowtarzalna, ale na
tyle subtelna, aby swoim rozmachem
nie przy¢mi¢ najwazniejszego punktu
wieczoru, czyli ogtoszenia Laureatéow
Paszportéw POLITYKI. Jednoczesnie
postanowiono maksymalnie podkre-
$li¢ kulturalny charakter wydarzenia,
wykorzystujac do tego nowoczesne
technologie, korespondujace z rézny-
mi dziedzinami sztuki.

Niezwykta oprawa kreatywna Gali
zaktadata potaczenie muzyki oraz
wyswietlanych na ekranie wizualizacji,
zsynchronizowanych z choreografia
tancerza, solisty. Krétkie zapowiedzi
poszczegdlnych kategorii nagréd byty
prezentowane w postaci spéjnych,
multimedialnych form graficznych,
ilustrujacych wszystkie kategorie
Paszportéw. Zastosowana koncep-

cja zostata dodatkowo podkre$lona
poprzez zachowanie bardzo minima-
listycznej i ascetycznej scenografii.
Dzieki temu, poszczegélne prezentacje
kategorii i nominowanych catkowicie
skupiaty uwage publicznosci.

Na potrzeby Gali powstata réwniez
unikalna oprawa muzyczna. Do wspét-
pracy zaproszono formacje SKALPEL

Agencja Allegro, od 1992 roku obstuguje polskie oraz miedzynarodowe przedsiebiorstwa i organizacje

w zakresie zintegrowanej komunikacji marketingowej. Agencja specjalizuje sie w kompleksowej obstudze
klienta, proponujac efektywne i nowoczesne rozwigzania z obszaréw event marketingu oraz public relations.
Wiecej szczegétéw znajduje sie na stronie internetowej www.allegro.com.pl.

(laureatéw Paszportéw POLITYKI za
2005 rok). Duet o miedzynarodowej
stawie przygotowat sciezke dzwieko-
wa do jingli kategorii oraz zapewnit
tto muzyczne Gali. Formacji towarzy-
szyt jeden z najbardziej utytutowa-
nych muzykéw mtodego pokolenia
PIANOHOOLIGAN - Piotr Orzechowski.
Artysci wspodlnie rozpoczeli oraz
zakonczyli wydarzenie, wykonujac
autorskie utwory z elementami kom-
pozycji Krzysztofa Pendereckiego.

Przyjeta koncepcja kreatywna
okazata sie skutecznym dopetnie-
niem gtéwnego przekazu Gali -
ogtoszenia Laureatéw, jubileuszo-
wej, 20. edycji Paszportow POLITYKI
za 2012 rok. Niezwyktfa oprawa byta
szeroko komentowana w kuluarach
Teatru Wielkiego Opery Narodowej,
jak réwniez w wielu publikacjach
medialnych. Tysigce pozytywnych
opinii po wydarzeniu, ktére Tygo-
dnik POLITYKA otrzymat od jego
uczestnikéw, jak rowniez czytelni-
kow Tygodnika i widzow TVP,

nie pozostawiato zadnych watpliwo-
$ci, ze Gala okazata sie wizerunko-
wym sukcesem. m
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KONSTRUKCJE SCENICZNE E!'w:r:g;-:-"!

Wysokiej rozdzielczosci ekran/kurtyna led, ktéra pozwala taczy¢
i budowa¢ owalne ekrany. To daje nowe mozliwosci tworzenia réz-
norodnych ksztattéw oraz budowania multimedialnych scenografii,
na ktérych obraz jest doskonatej jakosci. Mozna na niej nie tylko
wyswietla¢ wizualizacje ale takze prezentacje power point z duza
iloscig szczeg6tdéw oraz materiaty video. Dzieki lekkim modutom
o wymiarach 100x50cm mozemy szybko i tatwo postawi¢ dowolnej

wielkosci ekran, poczawszy od matych wyswietlaczy po gigantyczna
panorame.

..................................................................

Wyobrazmy sobie automatycznie opadajaca kotare, bez ingerencji ludzi
czy chowajacej sie obstugi, a za nig Swiatfa, multimedia i oczywiscie nowo POWER Dese
prezentowany produkt np. debiutujagcy model samochodu. To jest wiasnie
najnowszy system drop curtain, do ktérego mozna podwiesi¢ dowolna kur-
tyne, zaréwno prosto, jak i po tuku, i jednym guzikiem aktywowac¢

jej opadanie.

Scena okragta to jeden z pierwszych produktéw w Polsce tego rodzaju.
Jest zbudowana ze specjalnych modutéw kompatybilnych z tradycyjnymi
podestami scenicznymi 2x1m, co pozwala ja postawi¢ duzo szybciej niz
dotychczas. Scene okragta mozemy podzieli¢ na dwie lub cztery czesci,
dzieki czemu znaczaco powiekszajg sie mozliwosci budowania scenografii
o réznych ksztattach. Mimo, ze konstrukcje i wszelkie inne elementy scenicz-
ne sg czesto mniej zauwazalne i schodza na drugi plan, nasze sceny posiada-
ja wszystkie niezbedne atesty bezpieczenstwa, a ich wysoka jakos¢ wykonania
potwierdzajg liczne certyfikaty jakosci nadane przez niezalezne
instytuty badawcze w Europie.
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FOurlight Hi_strip ..........................................................................

Fourlight Hi-strip to listwy video, uzywane przy budowie nowoczesnych scenografii

multimedialnych. Charakteryzuja sie petng wysoka rozdzielczoscig 12,5mm i duza
czestotliwoscia odswiezania. Dzieki zastosowaniu super-jasnych diod, sa tez
bardzo jasne, dzieki czemu jest to takze doskonate urzadzenie oswietleniowe,

w ktérym mamy kontrole nad kazda dioda niezaleznie! Mozliwosci ich
wykorzystania sg niemal nieograniczone, od niezwykle jasnych wyswietlaczy

o dowolnym ksztatcie i formie az po niepowtarzalne efekty Swietlne.

Hi-strip to idealny produkt do tworzenia nowoczesnych scenografii zaréwno
telewizyjnych, scenicznych jak i na pokazy mody, eventy a takze konferencje.
Stopien ochrony IP65 umozliwia prace w dowolnych warunkach pogodowych,

a wbudowany zasilacz i inteligentne rozwiazania okablowania pozwalajg stosunko-
wo fatwo tworzy¢ bardzo rozlegte instalacje swietlno-multimedialne.

Nowoczesny system automatyki scenicznej, wykorzystywany przy budowie scenografii,
pozwalajacy na wprowadzenie do niej ruchomych elementéw i akcentéw. Rozwiaza-
nie szczegdlnie dobrze sprawdza sie w pofaczeniu z lekkimi kurtynami diodowymi.
Dzieki zastosowaniu systemu otwierania, scenografia widowiska staje sie dyna-
miczna oraz moze wielokrotnie zmienia¢ swoj charakter, a w kluczowych momen-
tach przycigga¢ uwage widzéw. Ekrany diodowe badz inne elementy dekoracji
sg bezposrednio przytaczane do silnikéw, przesuwajacych je wzdtuz toréw,
po ktérych sie poruszaja. Kolejne sekcje kurtyn moga przemieszczac sie od prawej
do lewej i odwrotnie, z réznymi predkosciami oraz w réznych kierunkach. Caty
system charakteryzuje lekka konstrukgcja i cicha praca oraz moze on by¢ kontrolowany
przez protokét DMX, jak réwniez sterowany w trybie recznego otwierania i zamykania.

Barco FSN to mikser realizacyjny taczacy w sobie obstuge zaawansowanych wielo-
formatowych produkcji z mozliwoscia przetaczania prezentacji w jednej, wysoce
zintegrowanej jednostce pozwalajgcej na doskonata integracje wielu formatéw
wideo oraz grafiki komputerowe. Jest to narzedzie do zarzadzania wieloma ekra-
nami z jednej konsolety. Ponadto BARCO FSN zostat wyposazony w dodatkowe,

w petni skalowalne wyjscia, ktére umozliwiaja miedzy innymi tworzenie panoram
lub podtaczenie dodatkowych ekranéw, bez wzgledu na to czy sg to telebimy LED,
projektory, plazmy czy monitory. Innymi stowy jestesmy w stanie z jednego miksera
sterowac gtéwnymi ekranami, ekranami w pozostatych salach, a takze sygnatem na
plazmach i telebimach diodowych. Mozemy nie tylko zmieniac Zrédta, ale takze tworzy¢ kilka

obrazéw w obrazie (PiPy), a takze animowac i przesuwac je dowolnie, zaréwno podczas programowania, jak

i w trakcie imprezy. Bardzo waznym atutem jest tez w petni funkcjonalny hardwarowy sterownik, ktéry umoz-
liwia tatwa i szybka obstuge bez koniecznosci uzywania myszki. Kolejnymi atutami sa w petni skalowalne wej-
Scia i wyjscia, ktére ograniczajg do minimum koniecznos¢ stosowania dodatkowych skaleréw, a co za tym idzie
mozemy podtaczy¢ niemal kazde Zrédto sygnatu, niezaleznie czy to bedzie laptop prezesa, MAC czy kamera.
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W kolejnych
NUMERACH:

» NR 5/ Pazdziernik 2013
WYDANIE 13.10.2013

Temat numeru to , Imprezy masowe”, w tym m.in.: pozwolenia
na organizacje imprez masowych, ubezpieczenia organizatora
i uczestnikdéw, kary zwigzane z nieprzestrzeganiem wymogow
ustawy, wspotpraca z gwiazdami...

NR 6 / Listopad 2013
WYDANIE 13.11.2013

Temat numeru to ,Szukam sponsora!”, w tym m.in.:
pozyskiwanie sponsoréw, tworzenie ofert sponsorskich,
patronat medialny, umowy barterowe...

NR 7/ Grudzien 2013
WYDANIE 13.12.2013

Temat numeru to ,Nie wazne co, wazne gdzie”, w tym m.in.:
wybor lokalizacji w zaleznosci od charakteru wydarzenia,
wspdfpraca Agencja-Hotel, liczba gwiazdek a rzeczywisty
standard obiektow, ciekawe miejsca dla Twoich gosci...

NR 8 / Styczerr 2014
WYDANIE 13.01.2014

Temat numeru to ,CASE STUDY — wybrane realizacje 2013",

w tym najciekawsze, zdaniem redakgji, realizacje eventowe
ubiegtego roku. Nowosci w branzy, wyjatkowe atrakcje,
wykorzystanie ciekawych technologii oraz kreatywne podejscie
do projektow.

Masz doswiadczenie
w branzy i lubisz
dzieli¢ sie wiedzg?

Chcesz przedstawic ciekawe case study
z Twoich realizacji i pokazac osiggniecia
Twojej firmy?

Dotychczas pisali dla nas autorzy z takich
firm jak: Sound Garden Hotel, Floral Concept
Store by Eva Klimek, Focus Event, Microsoft,
Design4Rent, Ericsson Sp.z o.0.
TransmisjeOnline, Like It Box, PRO4MEDIA,
GRODA czy Moc&ArtGroup.

Chetnych do pisania artykutéw zapra-
szamy do zapoznania sie z kalendarzem
wydawniczym (artykuty musza by¢ spojne
z tematyka numeru) i wysytania zgtoszen
wraz z proponowanym tematem
oraz krétkim konspektem na adres:

redakcja@eventmanagernews.pl

Nie czekaj! ZAPYTAJ!

Masz pytanie dotyczace branzy MICE? problem prawny, organizacyjny?
A moze szukasz ciekawych atrakgji lub solidnego podwykonawcy?

Napisz do nas, a postaramy sie pomac redakcja@eventmanagernews.pl

Najciekawsze pytania wraz z odpowiedzig profesjonalisty z danej dziedziny, zamiescimy
w kolejnych wydaniach Event Manager News.
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