waniu rynkow europejskich, éwladomym
gégg\%niu ma¥ki oraz sponsorowamu.lnteru
Mediolan i Borussi Dortmur)d rozmavxuamyfﬁ
7 Grzegorzem Filipkiem, Chlef Marketing O ce(;
w firmie Oknoplast sp.z00.1 laureatem nagl:o y
0sobowoé¢ Marketingu Roku 2012 za wyjatkowe

efekty na rynkach miedzynarodowych.

Lpasjado
marketingu
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sobowosci Marketingu?
Grzegorz Filipek: Konkurs Dyrektor Marketingu
Roku wytania autoréw niebanalnych dziatan, ktére
jednoczesnie przynosza wymierne efekty. Ciesze sie,
Ze moje starania zostaly szeroko dostrzezone i doce-
nione przez specjalistow. Rok 2012 to $miate, nietu-
zinkowe pomysty promocji naszej marki - jak na pol-
skie warunki. Mam tu na mysli decyzje o sponsoringu
Interu Mediolan. Decyzja okazata sie efektywna, nie
tylko z wizerunkowego, ale tez z czysto biznesowego
punktu widzenia. Firma dzi$ nalezy do scistej czotowki
producentéw stolarki na kontynencie, a Wtochy
obecnie to nasz najwiekszy rynek eksportowy.

D E;m\&est dla Pana otrzyman

Jakie najwieksze
(> wyzwania stoja przed

Dyrektorami arketmgu

w dzisiejszych czasach?
Na marketing trzeba dzi$ patrze¢ bardzo szeroko —
jako dziatania zwigzane z pozyskiwaniem i przekazy-
waniem wiedzy, wsparciem partneréw oraz budowa
catego konceptu sprzedazowego. Marketerzy musza
umie¢ dostrzegac trendy rynkowe i wychodzi¢ im
naprzeciw. Dobre insighty konsumenckie nigdy nie
powstana jesli tworzone sg tylko w oparciu o suche
badania marketingowe. W OKNOPLAST przy opraco-
wywaniu nowych produktéw i ustug scisle wspotpra-
cujemy z partnerami biznesowymi, aby jeszcze lepiej
odpowiadac na rosnace potrzeby klientow.

Ponad 10 lat rozwija Pan
¥ marketing w OKNOPLAST.

Najwiekszy sukces?
Gdy w 2003 roku zaczynatem prace w OKNOPLAST
firma miata juz ugruntowana pozycje na rynku
polskim. Najwiekszym wyzwaniem zaréwno dla
mnie, jak i dla firmy stato sie zatem budowanie marki
na rynkach europejskich. Nie byto to tatwe — bo
polskie produkty za granica kojarzone sg z niskg cena
i watpliwg jakoscia. OKNOPLAST to tak naprawde
jedyny producent okien z Polski, ktéry na zachodzie
traktowany jest na réwni z lokalnymi dostawcami.
ZnaleZlismy sie w europejskiej ekstraklasie — pod
wzgledem postrzegania naszych produktéw, a wize-
runek ten bezposrednio przekfada sie na sprzedaz.

Od momentu wejscia na rynki zagraniczne zwiekszy-
lismy zatrudnienie ze 110 0s6b do ponad 1000. Dzi$
jestesmy przedsiebiorstwem, ktére jest w stanie wyjs¢
naprzeciw potrzebom nawet najbardziej wyma-
gajacych klientow w catej Europie. Jestesmy jedna

7 najbardziej innowacyjnych firm z branzy stolarki
otworowej w Europie pod katem wprowadzenia
ilosci patentéw czy autorskich rozwigzan.

Firmajestjuzobecna
Dw 10-ciu europejskich krajach.
Przepis na miedzynarodowy
sukces to...?
Firma OKNOPLAST od lat prowadzi dziatalno$¢ mie-
dzynarodowa, a nasza strategig od samego poczatku
byfa jako$¢ bez kompromisow. | nie s3 to czcze
hasta, nasz cel - czyli konsekwentne budowanie
marki segmentu premium — musza znac i rozumiec
wszyscy pracownicy w firmie. Dziatalno$¢ zagranicz-
na na szerokg skale nie jest mozliwa bez $wiadomego
budowania marki i rozwinietej sieci sprzedazy za
granica. Do zakupu czy nawigzania wspotpracy,
zagranicznych klientow przekonaty witasnie cechy
produktéw i podejécie firmy: bezpieczensto pozaku-
powe i profesjonalna obstuga. Obecnie posiadamy
juz ponad 1600 salonéw sprzedazy w 10 krajach
europejskich.

0d stycznia 2012 r. OKNOPLAST
(> jl§est sponsorem Interu Mediolan.

Dlaczego wiasnie ta druzyna,

i jak po ponad roku wspéfpracy

ocenia Pan ten krok?
Decyzja o sponsoringu Interu byta podyktowana
strategia rozwoju na tym rynku oraz w catej Europie.
Poza tym pitka nozna we Wioszech to religia, ktorg
wyznaje ponad potowa Wiochéw. To przeciez nasi
potencjalni klienci. Poza tym informacja o sponsorach
idzie w $wiat i niesie ze sobg pewien komunikat —
firmy, z ktéra chca wspdtpracowad najlepsi.
Dzieki sponsoringowi pokazalismy sie jako mocny
gracz na rynku europejskim. Od tego czasu pozyskali-
$my wielu Partneréw Handlowych, nie tylko z Wtoch,
ale i zroznych rynkow europejskich, dla ktérych wia-
$nie fakt sponsoringu Interu byt uwiarygodnieniem
kondycji firmy.

Na marketing trzeba
dzi$ patrze¢ bardzo
szeroko — jako
dziafania zwigzane
z pozyskiwaniem

| przekazywaniem
wiedzy, wsparciem
partnerow

oraz budowg
catego konceptu
sprzedazoweqo.
Marketerzy muszg
umiec dostrzegac
trendy rynkowe

i wychodzi¢ im
naprzeciw.
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Skutecznym
kanatem
komunikacji
marketingowe;
moga byc
zarobwno media
tradycyjne, jak

i spotecznosciowe,
a nawet logotyp
na stroju
sponsorowanej
druzyny pitkarskie]
— ktory takze
komunikuje
pewien przekaz.

(zy to prawda, ze okna
% zKrakowa mozna we

Wtoszech kupic w ponad 550

punktach sprzedazy?
Tak, obecnie jestesmy drugim najwiekszym producentem
okien na rynku wtoskim, zambicja bycia w niedtugim cza-
sie na miejscu pierwszym. Ale nasze ambicje nie kofczg sie
jednak na tym rynku. Chcemy by¢ marka rozpoznawalng
we wszystkich krajach europejskich.

OKNOPLAST zostat wiasnie
%) sponsorem Borussi Dortmund.

Dlaczego ta druzynaijakie

Panstwa ozekiwania

wobec tej umowy?
Jak juz wspominatem, na kazdym rynku, na ktérym dziatamy
nasza strategia ukierunkowana jest na ugruntowanie marki
OKNOPLAST. Niemcy to duzy rynek zbytu, a nasza firma
ma tam blisko 300 punktow sprzedazy. Wybor takiej formy
budowania marki na tym rynku byt wynikiem naszych wcze-
$niejszych doswiadczen z Interem. Taki sposob komunikadji
i prezentacji marki sie po prostu sprawdza.
A dlaczego Borussia? Uznalismy, ze warto wesprze¢ polski
filar w klubie polskim sponsorem.
Robert Lewandowski, Jakub Btaszczykowski i tukasz Piszczek
to wazni zawodnicy druzyny. Nasi w Borussii to ambitni,
dazacy do perfekgji, grajacy football fair play pitkarze. Od lat
- ambicja, profesjonalizm i uczciwa rywalizacja to wartosci,
ktére s3 nam szczegdlnie bliskie. Razem z naszymi pitkarzami
jeszcze bardziej umocnimy pozytywne cechy Polakéw i pol-
skich firm na arenie miedzynarodowej. Wspdlnie promujemy
przeciez najwyzszg polska jakos¢.

Jakie sa najwieksze zaletx
(>) sponsotingu sportowego?
Powiedziatbym tak — generalnie w sponsoringu jako takim
chodzi przede wszystkim o przeniesienie emocji ze spon-
sorowanego na sponsorujgcego. Wiele atrybutéw marki
mozemy wzmocni¢ za pomocg sponsoringu wiasnie. Co bar-
dzo istotne — pewnych emodji czy wartosci nie zakorzenimy
w swiadomosci konsumentdw tylko za pomoca tradycyjnych
form reklamy - bilbordu czy spotu emitowanego w radiu
oraz TV. Sponsoring sportu to komunikacja z klientami
w niekomercyjnym kontekscie. Klienci postrzegaja tez marki
sponsorujace sport jako szczegdlnie atrakcyjne, bo sport to
pozytywne emocje. Dzi$ produktu nie da sie juz sprzeda-
wac bazujac tylko i wyfacznie na argumentacji racjonalnej,
benefity emocjonalne graja wazna role w procesie zakupo-
wym. Sponsoring miedzynarodowych druzyn sportowych,
a zwhaszcza druzyn pitkarskich to niezréwnana powierzchnia
prezentadji firmy i akcelerator swiadomosci marki. Dzieki
naszej wspodtpracy z kolejng miedzynarodowga druzyna logo
OKNOPLASTU trafi na nastepny europejski stadion - tym ra-
zem SIGNAL IDUNA Park, ktory jest najwiekszym stadionem
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w Niemczech i 6. pod wzgledem wielkosci w Europie. Nie
musze chyba ttumaczy¢ co to oznacza.

Zalety ze sponsoringu miedzynarodowych druzyn sporto-
wych odczuje takze konsument lokalny, chocby poprzez
klubowe gadzety czy wyjazdy na mecze na najpopularniej-
sze stadiony Europy.

Ktore media w komunikagji
¥ marketingowej uwaza Pan

za najskuteczniejsze?
Nieustannie szukamy punktéw styku z potencjalnym
odbiorca. Badamy przyzwyczajenia konsumentéw, miejsca,
gdzie moga zauwazyc¢ nasz komunikat. Czesto tez sami
klienci podpowiadajg nam kanaty dystrybucji informacji -
kontaktujac sie z nami za ich posrednictwem. Skutecznym
kanatem komunikacji marketingowej moga by¢ zaréwno
media tradycyjne, jak i spotecznosciowe, a nawet logotyp
na stroju sponsorowanej druzyny pitkarskiej — ktory takze
komunikuje pewien przekaz. Tak wiec doboér mediow czy
kanatéw komunikacji zalezy przede wszystkim od tego,
jakie cele chcemy osiggnac i jakie zatozenia marketingowe
zamierzamy zrealizowac.

Korzystacie w dziataniach
¥ marketingowych z gadzetow

reklamowych? Jak Pan

ocenia ich skutecznos¢c?
Gadzety reklamowe wykorzystujemy przede wszystkim
jako upominki firmowe. Sprawdzaja sie podczas roznego
rodzaju targdw czy spotkan branzowych. Wazne by tego
rodzaju rzeczy byty funkcjonalne i dopracowane graficznie
oraz stylistycznie. Nie przeceniatbym ich wartosci wizerun-
kowej, no chyba, Ze sg niedopracowane - co jest absolut-
nie niedopuszczalne — wtedy efekt moze by¢ odmienny
od zatozonego. Najskuteczniejsze s te gadzety, ktére maja
warto$¢ emocjonalng, bo dodatkowo buduja pozytywna
relacje z marka. Klubowe gadzety Interu Mediolan, ktory
sponsorujemy, dla wielu naszych klientéw kibicujacych
tej druzynie - stanowig wartos¢ sama w sobie, a przez to
wywotujg pozytywne skojarzenia z marka.

W jakim kierunku bedzie
¥ zmierzac rynek reklamy?
Obecnie pojawiaja sie nowe formy i kanaty komunika-
¢ji. Na znaczeniu przybieraja niestandardowe dziatania
reklamowe oraz media spotecznosciowe. W przysztosci
marketerzy z pewnoscia wieksze wydatki poczynig na mo-
nitoring internetu. W dobie social media - ludzie bardziej
cenig marki responsywne. Kolejnym trendem jest content
marketing. Marka ma dziatac¢ juz niemal jak wydawca - do-
starcza¢ swym odbiorcom nieustannie nowy, wartosciowy
i angazujacy content.

Rozmawiata Katarzyna Lipska

Pracujesz w marketingu

| szukasz obrazu,

ktory poniesie w swiat Twoja
marke?
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