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Od projektu poprzez prototyp
do produkcji i instalacji
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® EKSPOZYTORY / DISPLAY'E

® STANDY / SZAFY

® STOISKA / WYSPY

» SHOP IN SHOP

® SZAFY KOSMETYCZNE

® PODAJNIKI / PREZENTERY

® MEBLE SKLEPOWE

© ZAGOSPODAROWANIE POLKI
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W ksigzce ,Marketing skierowany do kobiet" Martha Barletta Skoro to ostatni w tym roku numer, czas na podsumowania =
nazywa kobiety najpotezniejszymi konsumentami na - przede wszystkim wrzesniowych targow reklamy 3
Swiecie, gdyz to one odpowiadajg za okoto 80% decyzji - FestiwalMarketingu.pl, to juz 11. edycja oraz wydarzen T
zakupowych. Marketerzy powinni zatem czujnie kreowac towarzyszacych: konferencji MARKETING MIX i EVENT E
komunikaty, gdyz to wtasnie kobiety podejmuija finalne MIX. Wsréd prelegentow obecnoscig zaszczycito nas
decyzje 4 z 5 dokonanych zakupow produktow i ustug. wielu ekspertow, m.in. Agata Mtynarska, opowiadajaca
o organizacji dobrego eventu (i o tym, jak nie zwariowac
W tym numerze bacznie przygladamy sie zatem jak podczas jego organizacji!), a Pawet Tkaczyk opowiedziat
wygladaja reklamy kierowane do kobiet i jaki jest ich o tym, jak skutecznie komunikowac marke w migjscu
wizerunek w przekazach marketingowych. Sprawdzamy, sprzedazy. Warto takze zapoznac sie ze zwycieskimi
czy branza reklamowa nadal boryka sie z bolaczka pracami w konkursach na najlepsze gadzety reklamowe
stereotypowego postrzegania kobiet, czy tez do gtosu - SUPER GIFT oraz POS STARS - na najlepsze display'e.
dochodzi nowa fala feministycznego podejscia. Sprawdzamy
takze, jakie propozycje dla tej grupy docelowej oferujg A wiec, sita jest kobietg! Zatem kobieca czesc¢ redakcji OOH
branze upominkow reklamowych i event. O marketingu magazine przesyta Wam mocne pozdrowienial!

- takze dla kobiet - opowiadaja rowniez w wywiadach
przedstawiciele takich marek jak Dove, L'Occitane,
WISNIOWSKI czy Finlandia.
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Tranzyt robi zasieg!

Reklama w komunikacji miejskiej

Naszych konsumentow

Femvertising, czyli traktujemy jak przyjaciot
o kobietach i do kobiet 10 Matgorzata Infeld 40
(Brown-Forman Polska)

Ochrona prawna Uwaga, kobiety maja gtos! Kobieta to nie przedmiot

. 7 Jak planowac kampanie Hubert Petka i
kobiecych !kon DOpkultury 2 2 informacyjna’ 46 (LOccitane en Provence) tukasz Murawski (102 Group)
Magdalena Miernik (Lookreatywni

LAW FOR CREATIVES) Karolina Sikorska (Publicon)

ROCZNIE

464 min

PASAZEROW

1380

Za kazda spddnica POJAZDOW

kryja sie dolary! Swiat nie bedzie
Gabriela Niewiadomska 24 Robert Zatupski 48
(Reklamowe24)

Szczucie cycem czy

-t nt 4 Jak zbudowac w firmie
szczu‘ue‘mozg_lem._ 2 9 Dream Sales Team? 5 6
Arkadiusz Majewski

(Red Bird) Karol Fron Wiecej niz pielegnacja Marketing made to measure

Karolina Przewtoka (DOVE) Katarzyna Swiderska (WISNIOWSKI)

Kobiety dla kobiet 30 _ Prospekting we 5 7 Rozszerzona 5 8 Klient szlachetnym 6 O
Agnieszka Bojanowska wspotczesnym biznesie Rzeczywistos¢ zasobem spotki
Joanna Biatecka Bartosz Kotlarski (ARLITY) Karolina Karolczak (Sodexo)
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EKRANOW

6000

PLAKATOW
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HOT-SPOTOW

POS STARS 2019 Komunikacja wizualna
w stylu eko

Piotr Nadulski

(COLOURS FACTORY)

Komunikacja przy pétce Katalog
(in-Store Media Polska) producentéw POS

PROMO

ety dla koot INVAME
gadzety dla kobiet 8 4

Geolokalizacja
CE

Piotr Ziemkiewicz - potrzeba tworzenia
(Fiori Agencja Reklamowa)

Uchwyty Reklama

B E— — - reklamowe na stronie startowej
TOP upominek 2019 Stawiamy na produkt Dwie dekady: duze zmiany, REGATTA - synergia >
EKG Reklamy unikatowy 86 nowe inwestycje outdooru i reklamy
Marcin Czarnecki (DRAKE) Philippe Schroeijers (W.E.ST. Polska) Mariusz Zdzieszynski (REGATTA)
Integracja ekranow 350 000 unikalnych
EVE NT N z social mediami uzytkownikow miesiecznie
EVE N T M I X Najwiekszy zasieg Reklama fullback na autobusach
. - digital signage w Polsce j j i
Kobiecy pierwiastek 1 4 25 LAT OKNOPLAST 1 1 6 i et & Aldje spesiglTRaTQQIARdach i y
wydarzen (Exclusive Event) 9 9 = Wynajem industrialnej przestrzeni i organizacja imprez na terenie spotki

Etykaw branzy MICE Kobiety po obu Podsumowanie Targi to nadal
Olza Krzemihska—%/asadzka. 1 10 strona}:/r?lustra 1 18 EVENT MIX 2019 bezkonkurencyjna forma UrbanINFO.tV

Anna Nowakowska eventowego budowania relacji
Pawet Haberka (PowerEvents) Andrzej Bojanowski (AMBEREXPOQ)

Agnieszka Stomczyrniska +48 22 568 75 21 reklama@mza.waw.pl Y & /A
Grzegorz Rogélski +48 22 568 75 76 +48 22 568 75 21 Haymza




Fot. Biuro Prasowe lkea, ikea.prowly.com

Fot. Biuro Prasowe Coca-Cola.

reklam, w tym ponad 14 banneréw wielkoformatowych,
zlokalizowanych gtéwnie na elewacjach budynkéw zostato

usunietych z obszaru Al. Niepodlegtosci w Sopocie. To efekt
zapiséw uchwalty krajobrazowej, wedle ktérej Sopot konse-
kwentnie i skutecznie usuwa z przestrzeni szpecace reklamy.

STARTER
100%

o tyle wzrosta cena legendarnych juz hot-dogéw lkea. Cena byta niezmien-
na od 22 lat. - Decyzja byta podyktowana wzrostem cen surowcoéw, kté-
rych uzywamy do przygotowania hot-dogéw. Cene 1 zt utrzymywalismy
w Polsce od co najmniej 1997 r. Obecnie jednak, ze wzgledu na wzrost cen
surowcdw nie jestesmy w stanie jej utrzymac. Od 1 wrzesnia 2019r., po 22
latach, jestesmy zmuszeni wprowadzi¢ zmiany oferty hot dogéw w BISTRO
IKEA" - czytamy w o$wiadczeniu sieci IKEA.

Michat Sobolewski zrezygnowat z funkcji cztonka zarzadu ds. marke-
tingu w P4, operatorze sieci telekomunikacyjnej Play. Z poczatkiem
listopada to stanowisko obejmie Mikkel Noesgaar, ktory posiada ponad
15-letnie miedzynarodowe doswiadczenie w sektorach technologii

i telekomunikacji zdobyte na stanowiskach zwigzanych z zarzadzaniem
sprzedaza, marketingiem i rozwojem biznesu. Przed dotaczeniem do
Play pracowat 7 lat w strukturach jednej z najbardziej renomowanych
zdigitalizowanych firm telekomunikacyjnych - Telenor Group.

tylko tylu respondentéw deklaruje kupowanie
U jedzenia wylacznie lub niemal wylacznie przez o tvle wzrosta liczba wyszuki-
0 Internet, wynika z cyklicznego badania agencji Y Y

wan lotéw do USA przez Pola-
kéw, w pierwszych dniach po
zapowiedzi zniesienia wiz.

hoteli w Hiszpanii jest zagrozonych
bankructwem, w zwiazku z ogto-
szeniem upadtosci przez brytyj-
skie biuro podrézy Thomas Cook.

Informacja ta zostata podana przez
Hiszpanska Konfederacje Hoteli i Kwater Turystycz-
nych (CEHAT). Z urlopu musiato zrezygnowac ponad
1,3 min turystéw. ,To dopiero poczatek. Kolejnych
bankructw w hiszpanskim sektorze hotelarskim nale-
zy spodziewac sie w 2020 r!" — przestrzegt Juan Molas,
szef CEHAT. Z szacunkdéw stowarzyszenia wynika, ze
Thomas Cook, jest winien operatorom placéwek ho-
telowych w Hiszpanii ok. 200 min euro. Neckermann
¥ : i~ Polska, ktéry byt powiazany kapitatowo z biurem

= . podr6zy Thomas Cook miato w tym czasie za granica

ok. dwoch tysiecy Polakdw.
tysiecy sztuk odpadoéw, z czego 70 tysiecy z nich to plastikowe
butelki - tyle, jak dowiedziat sie serwis Wirtualnemedia.pl,
odzyskano od potowy lipca dzieki tzw. Recyklomatom. Sa to
maszyny ufundowane w ramach programu ekologicznego
#WcigzZmieniamy przez Coca-Cole, we wspotpracy z Miastem
Stotecznym Warszawa i Fundacjg Nasza Ziemia. Jest to wynik
z dwdch maszyn, docelowo urzadzen w samej stolicy ma by¢
dziesiec.

mediowej Starcom HX Study. Wsréd oséb, ktd-

re kiedykolwiek zamowity produkty spozywcze
w sieci, prawie potowa, bo az 49 proc. stwierdza, ze w przyszio-
$ci moze to by¢ dla nich jedyny sposéb kupowania zywnosci.

sklepow sieci Piotr i Pawet zostato przejetych
przez SPAR Group. Nowy inwestor wspiera prze-
jeta firme m.in. w spfacie zobowigzan. Planuje
takze podja¢ dziatania, dzieki ktérym bedzie miec
do konca przysztego roku ponad 150 sklepéw.

ODDAJ

tys. reklam emitowanych na catym swie-
cie zostato poddanych badaniu w raporcie
AdReaction Getting Gender Right, 2019.
Wedle wynikow, jedynie 6% reklam poka-

zuje kobiety w charyzmatycznych rolach,
jako liderki, szefowe, silne i stanowcze postacie. Z ba-
dan wynika réwniez, ze jezeli poréwnac role mezczyzn
i kobiet w spotach reklamowych, panowie s3 o 38%
czesciej niz kobiety stawiani w prominentnych rolach.

TMLNS

i dziennie zarabia Taylor Swift. Jest
T 4  najlepiej zarabiajaca wokalistkg
- Swiatal

- 49,3 MLD S

czyli okoto 187,5 miliarda ztotych - na tyle wg. najnowszego rankingu
miliarderéw ,Forbesa" zostat oszacowany majatek najbogatszej kobiety
Swiata - a jest nig Francoise Bettencourt Meyers. W zestawieniu na 1281.
miejscu znalazta sie Polka - Dominika Kulczyk.

22 MLN $

o tyle powiekszyt sie przez ostatni rok
majatek modelki Kendall Jenner.

M LN moze kosztowac jeden wpis na INSTARGARMIE, tyle wiasnie dostaje Kylie Jenner czyli
1,266 min dol. Na kolejnych pozycjach za jeden wpis na INSTARGRAMIE plasuja sie: Ariana

ZI: Grande - 996 tys. dol. (3,804 mIn zt), Kim Kardashian West - 910 tys. dol. (3,476 min zt),

Beyonce Knowles - 785 tys. dol. (2,998 min zt), Taylor Swift - 748 tys. dol. (2,857 min z}).

MLN
Ik

dostafa Edyta
Gorniak za reklame
kosmetykéw znanej

zarobita Martyna Wojciechowska,
MLN podrézniczka ktdéa pojawita sie
w reklamach bizuterii, operatora
ZI/_ sieci komorkowej, szamponu oraz
wody.

qEEs

Internetu serwisu InluTool zajeta
$wiecie, 22-letniej Alexandry Z Przedsigbiorczyni i inwe-

Anna Lewandowska wyprzedzita Ewe
Andresen (ur. w 1996 r.). storka, aktywna réwniez

: _ marki.
ol TYS dostata Marta Zmuda-
» Trzebiatowska za dwuletni
ZI: kontrakt z firmg produkujaca
kosmetyki do witoséw.
Chodakowska, Julie Kuczynska
»Maffashion" oraz Marite Surme-
w obszarze filantropii. Przewodniczaca
Rady Nadzorczej Kulczyk Holding, a takze

MIEJSC w rankingu
100 Najbardziej
TY dostata Matgorzata
= Korzuchowska za reklamy
ZI: kosmetykéw, bizuterii
i centrum handlowego.
Majewska.
wspotzatozycielka Grupy Firm Doradczych

Wptywowych Kobiet Polskiego
ML jest wart majatek M LD na 'Fakq kwotg sgqcuje sie
S najmtodszej miliarderki na majatek Dominiki Kulczyk .

Ubiegtoroczny ranking opublikowat magazyn
Forbes. Jej rodzina zdobyta majatek handlujac
tytoniem a aktualnie zajmuje sie prowadzeniem
funduszy hedgingowych Values.




Femvertising, czyli o kobietach i do kobiet

Fot. Depositphotos

Femvertising, czyli
o kobietach i do kobiet

Jak wygladaja reklamy kierowane do kobiet? Jaki
jest wizerunek kobiety? To zatroskana Pani domu,

a moze przebojowa businesswoman? Czy nadal
bolaczka komunikacji marketingowej jest bazowanie
na stereotypach i dyskryminacji? A moze to margi-
nes, bo dominujacy przekaz to kobieta silna i pewna
siebie? Sprawdzamy jak tworzone sa przekazy
reklamowe kierowane do tej grupy docelowej.

Femvertising w najbardziej ogolnym rozumieniu to tworzenie komu-
nikacji marketingowej do kobiet, ktora skupia sie na ich potrzebach

i oczekiwaniach, pokazuje je jako Swiadome, silne i znajace swoja
wartosc¢ konsumentki. Pierwsze wzmianki tego terminu pojawiaty sie

W 2014 roku i powstaty niejako w kontrze do skostniatego statusu quo
Swiata reklamy i mediow: petnego niewybrednych kreacji, krzywdza-
cych stereotypow i seksizmu. - Marketing skierowany do kobiet nie jest
niczym nowym, kazdy z nas widziat w reklamie spracowana, pioraca
matke, ktora w dodatku jako jedyna wie, jak zajac sie dziecmi, jakie
podac im leki. Istota rzeczy jest jednak nie odkrycie kobiety jako targetu
dla reklamowego przekazu, istota jest wpisanie sie w dtugotrwaty trend
feminizmu i odzyskiwania przez kobiety rownego statusu w spoteczen-
stwie - wyjasnia Hubert Switalski, Country Manager Poland w Meetrics.

Potezny(a) konsument(ka)

Martha Barletta w swojej ksigzce ,Marketing skierowany do kobiet"
nazywa je najpotezniejszymi konsumentami na swiecie, gdyz to one
odpowiadajg za okoto 80% decyzji zakupowych. Urszula Zaranska, Dy-
rektor Generalna w Polskim Stowarzyszeniu Marketingu SMB, zaznacza,
ze kobiety sa coraz bardziej wymagajacymi konsumentami, poniewaz
decyzje zakupowe podejmujg z namystem, rozwazajac wiele potencjal-
nych konsekwencji, ktore moga z nich wyptynac. - Przy podejmowaniu
tych decyzji biorg pod uwage wartosci, z ktérych najwazniejszymi sa
rodzina, zdrowie i relacje z najblizszymi. Cenia sobie niezaleznosc i bez-
pieczenstwo materialne, ktore daje im mozliwos¢ pomocy dzieciom

i rodzicom oraz realizacji swoich pasji. Staraja sie podnosic swoj prestiz
zawodowy i spoteczny realizujac pasje, podroze i ksztatcac sie. Obszar
podejmowanych przez nie decyzji zakupowych jest wiec bardzo szero-
ki - ttumaczy Urszula Zaranska.

OOH magazine

Marketerzy powinni zatem czujnie kreowac komunikaty, gdyz to
wtasnie kobiety podejmuja w duzej mierze finalne decyzje, co do
zakupu produktow i ustug. Jak dodaje tukasz Wotek, CEO agendji
Abanana, kobieta lubi odkrywac najnowsze trendy - czyli by¢
nieszablonowa, ale tez wybierac bezpiecznie. Bezpieczenstwa
szuka rowniez w jakosci obstugi klienta, jej sprawnosc jest dla ko-
biet wazniejsza niz dla mezczyzn. Poza tym, czerpie przyjemnosc
z zakupow - poswieca im wiecej czasu, kierujac sie estetyka,
emocjami i intuicja towcy okazji.

Warto tez dodac, ze komunikacja powinna by¢ odpowiednio
przemyslana i bazowac na pogtebionej analizie, nie na powierz-
chownych wnioskach. Konrad Mizera, CEO i analityk agenciji
Olmeka Creation House, nazywa to profesjonalne podejscie ,Ro-
zowy to nie strategia’. - Wptyw kobiet na gospodarke swiatowa
Jjest ogromny i w zasadzie femvertising to jedna z dziedzin, ktora
kazdy marketer powinien studiowac niczym jezyk obcy. W kreagiji
komunikacji dla kobiet pamietac nalezy o kilku podstawowych
rzeczach. Przede wszystkim najwazniejszy jest szacunek. Panie sg
Swietnie wyczulone na proby wykorzystania postulatow femini-
stek i sprowadzenia ich do pustego komunikatu sprzedazowego.
Do tematu femvertisingu nie mozna podchodzi¢ zbyt ptytko.
,Rozowy to nie strategia”, a rozowe opakowanie czy key visual to
nie femvertising - ttumaczy Konrad Mizera.

Wizerunek. Mogtoby by¢ lepiej

Kobiet w reklamie nie brakuje. Jednak analizujac to, jak wygladaja
i jakie funkcje petnia, widac, ze przed marketerami jeszcze sporo
pracy. Firma Kantar Millward Brown postanowita sprawdzic, jak
wyglada rola ptci w reklamach. W tym celu przeanalizowano

30 tys. tekstow reklam oraz przepytano 450 marketerow z catego
Swiata, jak rowniez zapytano o postawy wobec reklam 40 tys.
konsumentow i zanalizowano wartosc¢ ponad 9 tys. globalnych
marek. W efekcie powstat raport AdReaction, ktérego wnioski nie
pozostawiaja ztudzen - branza reklamowa w oczach konsu-
mentow wciaz ma problem z wtasciwym portretowaniem kobiet
w komunikatach marketingowych. Z powyzszych badan wynika
tez, ze prawie potowa (45%) widzow uwaza, ze wizerunek kobiet
w reklamach jest niewtasciwy.

- Kobieta w reklamie przede wszystkim dba o dom i rodzi-

ne. Dodatkowo od swieta, jak juz wszystko ugotuje, wypierze

i posprzata, i wszystkich w domu wyleczy, moze o siebie zadbac
- natomiast wtedy musi wygladac juz perfekcyijnie, byc szczupta,
opalona i najlepiej mtoda. Rzadko w produktach beauty poka-
zywane sa kobiety nieco starsze (chyba, ze chodzi o kosmetyki
dla dojrzatych kobiet i jest to jasno okreslone w przekazie) albo

W rozmiarze wiekszym niz 36 - przytacza Urszula Zaranska. Eks-
pertka powotuje sie tez na badania ,Gender Factor meskie branze
w kobiecych rekach’, wedle ktorych najsilniejsza grupa zakupowa
(oprocz Millenialsow) jest grupa Silver Power, czyli kobiety 50+
Co wiecej, jedynie 6 proc. reklam pokazuje kobiety w prestizo-
wych rolach, jak szefowe, silne charaktery i liderki. Tymczasem

w realnym swiecie biznesu panie na stanowiskach kierowniczych
w Polsce stanowig 34 proc. - to z kolei wynik badania ,Women in
Business" przeprowadzonego przez Grant Thornton.

Stereotypy? Tak, ale wida¢ postep

Z drugiej strony, eksperci sa zgodni, ze widac ,Swiatetko w tune-
lu". Anna Kaleta, Product Marketing Manager w agenciji Intellect,
podkresla, ze cho¢ w komunikagji wcigz widac wiele stereotypo-
wego podejscia do rol kobiet, ta tendencja powoli ulega zmianie.

- Femvertising coraz czesciej pojawia sie w kampaniach duzych, zagra-
nicznych brandéw. Marketerzy zaczynajg rozumiec, ze problemy kobiet
nie koncza sie na wyborze ptynu do mycia naczyn, a piekno juz dawno
zostato przedefiniowane i nie odnosi sie tylko do wygladu zewnetrznego.
Pozostaje mie¢ nadzieje, ze nie bedzie to chwilowy trend, ale dtugofalo-
wa zmiana, ktorej efekty bedziemy mogli obserwowac takze w naszych
rodzimych kampaniach - wyjasnia Anna Kaleta.

Faktycznie, w wielu dziedzinach zycia rownouprawnienie staje sie faktem,
pojawiaja sie kampanie spoteczne, ktére wprowadzaja realne zmiany. Do-
brym przyktadem takiego dziatania, ktore przerodzito sie w globalny ruch
spoteczny jest akcja #MeToo, zwracajagca uwage na problem molestowa-
nia seksualnego. Spoteczne przeobrazenia znajduja swoje odbicie rowniez
w marketingu. - W ciggu ostatnich 50 lat odbyta sie ewolucja, czy raczej
rewolucja, od przedmiotowego do podmiotowego traktowania kobiet. | to
wszystko ma swoje odzwierciedlenie rowniez w reklamie i popkulturze.
Jest mniej seksistowskich reklam, mniej pokazywania stereotypowego
podziatu obowigzkow. Ba, reklama ma swoj wktad w ten proces ewolugji
pozycji kobiety w spoteczenstwie - wiele kampanii przetamywato utarte
wzorce patrzenia na kobiety, wbrew powszechnie panujgcym normom

- dodaje Agnieszka Sosnowska, CEO agencji Biuro Podrézy Reklamy. Poza
tym, tatwo dzis trafic pod pregierz socialowej krytyki i takie kryzysy nie raz
miaty miejsce. Dlatego marki sa podwajnie ostrozne i wyczulone na tym
punkcie. Co wiecej, w wiekszosci normy korporacyjne zachodnich bran-
dow w ogole nie pozostawiajg juz pola na takie eksperymenty.

Inwestycja w stereotypy czy seksizm, moze byc nie tylko powodem kon-
sumenckiego ostracyzmu, ale po prostu dziataniem niezgodnym z pra-
wem. Tak byto w przypadku skandalicznej wrecz reklamy napoju energe-
tycznego Devil Energy Drink. - Ta marka lubi niesmacznie prowokowac

i stusznie zostata za to ukarana w sadzie. Jedna grafika na profilu marki

w mediach spotecznosciowych wywotata spore obruszenie ze wzgledu
na podty przyktad uprzedmiotowienia kobiety. A za reklame Goodbye
Appetite sprzed okoto 10 lat dzisiejsi zwolennicy ruchu #bodypositive roz-
petaliby prawdziwe piekto. Do teraz odbija sie ona echem, a to ze wzgledu
na stereotypizacje, promowanie ztych nawykow (czy ktos naprawde uwie-
rzyt, ze jedno ziarenko groszku i szklanka roztworu to korzystna dieta?),

a takze ewidentny podtekst przesmiewczy - dodaje Lukasz Wotek.

Przejawy wszelkiej dyskryminacji nie tylko seksizmu, ale tez rasizmu, age-
izmu (czyli dyskryminacji ze wzgledu na wiek) czy fat shamingu (stygma-
tyzacji otytosci) sa w dobie mediow spotecznosciowych szybko nagtasnia-
nie i bardzo negatywnie oddziatujg na wizerunek marki. Potwierdzaja, to
badania Nielsen wykazujac, ze kampanie reklamowe, ktore uprzedmiota-
wiaja kobiety maja wyraznie negatywny wptyw na zamiary zakupowe, nie
tylko wsrod samych kobiet, ale ogolnie jest to gorzej postrzegane przez
spoteczenstwo, co rowniez przektada sie na sama reputacje marki, jak

i jej wizerunek w oczach konsumenta. - Producenci reklam maja coraz
wiekszg swiadomosc tego, ze kobiety nie lubig by¢ przedstawiane w me-
diach przedmiotowo, ale zamiany w przekazie zachodzg powoli, tak jakby
obawiali sie przetamywania stereotypow, ktorych przeciez kobiety nie
lubig - reasumuje Urszula Zaranska.

Dobre praktyki

Wiemy juz, co sie nie sprawdza, co jest zle postrzegane i zle rzutuje na
marke. Z premedytacja nie prezentujemy tutaj zestawienia seksistow-
skich czy stereotypowych reklam, ograniczajac wspominanie o nich do
minimum. Bo to, co warto pokazac, to pozytywne przekazy, wzmacniajace
kobiety. Zresztg nieodtacznym hastem, ktory towarzyszy analizie femverti-
singu jest wtasnie empowerment (z ang. wzmacnianie), czyli wyposazanie
kobiet w takie atrybuty jak sita, wtadza czy pewnosc¢ siebie. Wspotczesny
marketer, ktory korzysta z femvertisingu tak wtasnie powinien przedsta-

utrzymanych w tonie femvertisingu.
Fot. Chiat/Day/Apple, cultofmac.com
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Viralowa kampania Dove, o tym jak postrzegamy siebie,
a jak postrzegaja nas inni? Do dzis, ,Szkice Prawdzwvego
Piekna" obejrzano prawie 180 milionow razy.

Fot. dove.com/uk/stories/campaigns/real-beauty-sketches.html

kSl"j' What does it mean
‘é’j to do something

FLIKEAGIRL #Like AGIrl?

alsays ~‘-’-~°“~f’€7

Globalna kampania marki Always pod hastem ,Like a
girl". Akcja miata zmieni¢ wydzwiek stwierdzenia ,jak
dziewczyna” z negatywnego na pozytywny. | Fot: efiie.org

WHY ARE WOMEN
ALWAYS OVER-APOLOGIZING?

don’t be sorry

SHINE'STRONG

«Nie przepraszaj, badz silna i btyszcz" - hasto kampanii
Pantene, promujacej pewnos¢ siebie i asertywne

postawy kobiet. | Fot. causemarketing.com
OOH magazine




Femvertising, czyli o kobietach i do kobiet

wiac bohaterki swoich przekazéw. Potwierdza to wspominane juz wyzej
badanie Kantar Millward Brown, wedle ktorego konsumenci przychylniej
odbieraja te reklamy, ktére portretuja zenskie postacie jako autorytety.
Maja one generowac wiekszg ekspresje u widzow, byto to mierzone m.in. A23 )
za pomoca kodowania mimiki twarzy. Wykorzystanie w przekazach ko- f wy your dreams are crazy, .
biecych autorytetow, sprawia, ze komunikaty stajg sie bardziej wiarygod- at crazy dreams.can

ne i przekonujace - i wedle wynikow badan, sa to cechy, ktore skutkuja
krotkoterminowym wzrostem sprzedazy.

- Jedna pierwszych duzych telewizyjnych reklam utrzymanych w tonie Spot Nike pt. "Dream Crazier" miat 3,5 mln wyswietlen w nie-  E#f3E
femvertisingu byta reklama Apple z 1984 roku. Kobieta byta w niegj spetna dobe. Reklama pokazuje, jak postrzegane sa kobiety i
rewolucjonistka i wyzwolicielka. Swietne sg wspotczesne kreacje, prze- w sporcie i jak to zmienito sig na przestrzeni lat. | Fot news nike.com ml#

tamujace stereotypy: akcje #LikeAGirl od Always, “Dream Crazier" od
Nike, ciekawym konceptem jest tez seria lalek Barbie od firmy Mattel,
przedstawiajaca silne, bohaterskie i inspirujgce kobiety — wymienia
tukasz Wotek

Z walka z nieosiggalnymi standardami piekna i stereotypowym postrze-
ganiem kobiet jednoznacznie kojarza sie produkcje Dove. Firma zaprosita
do swojego projektu ,Szkice Prawdziwego Piekna Dove" rysownika
portretow pamieciowych i razem z nim przeprowadzita wsrod kobiet eks-
peryment spoteczny nakreslajacy problem, jakim jest dostrzeganie ich
wtasnego piekna. Stworzony na potrzeby kampanii film pokazuje ogrom-
na roznice pomiedzy tym, jak kobiety postrzegaja siebie, a tym w jaki
sposob sg widziane przez innych. Jak czytamy na stronie marki, w ciagu
12 dni od publikagiji filmu obejrzato go 50 miliondw 0séb, a do dzis jest to Reklama Audi z okazji Super Bowl 2017. Wzruszajacy spot

prawie 180 milionow odston. o tym, jak wazne jest by wspierac kobiety juz od najmtod-
szych lat. | Fot adweekcom

S N

Jak dodaje Agnieszka Sosnowska w tym roku dwie kampanie zastuzyty
na uwage. Pierwsza, przygotowana przez marke Budweiser z okazji dnia
kobiet, ktory przeksztatcit swoje seksistowskie reklamy z drugiej potowy
XX wieku tak, by adaptowaty sie do obecnych czasow. Wartosciowa i na-
gradzang kampania jest akcja z zamknieciem tygodnika , Twoj Weekend”.
Istniejace od prawie 30 lat pismo erotyczne zostato w grudniu 2018 roku
wystawione na sprzedaz. Wraz z kilkoma partnerami kupita je Gazeta.pl,
po to by wydac ostatni numer pisma, a nastepnie je zamknac. Celem akgcji
miat by¢ ,symboliczny koniec epoki uprzedmiatawiania kobiet. W ostat-
nim numerze ,Twojego Weekendu" nie byto wiec rozneglizowanych zdjec
i seksistowskich tekstow. Pojawity sie za to materiaty o sile, madrosci
i pieknie”. Projekt ,Ostatni Twoj Weekend" otrzymat tacznie pie¢ nagrod i, .
1]
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w konkursie Cannes Lions.
Budyweiser

B ot e T S

Kobiety stajg sie tez bohaterkami dziatan CSR, nawet gdy nie sg gtéwna - — 1 L ”
grupa docelowa produktu. Pokazaty to mocno sfeminizowane kampanie Z okazji Dnia Kobiet, Budweiser pokazat nowa wersje swoich O P A KOW A N
seriali produkowanych przez Netflix i Showmax. - Teczowy mural ,Orange ~ reklam zlat 50.160., ktére zostaty pozbawione seksistowskich

Is The New Black" promowat tematyke serialu skupiong wokét odwaz- haset, dostosowujac sie do dzisiejszych realiéw. | Fot adagecom y

nych watkow wyzwolonej kobiecej seksualnosci na Marszu Rownosci. 2 P RZYSZLOS C I
Premierze "Opowiesci podrecznej” towarzyszyta natomiast sprzedaz OSTATNI NUMER SMARCA 200

limitowanej kolekgji koszulek Momu, a dochod ze sprzedazy przekazano Wl

Centrum Praw Kobiet. Koszulki z prowokacyjnym hastem rozeszty sie od
reki. Istnienie takich kampanii udowadnia, ze wizerunek kobiet w reklamie
ewoluuje, dlatego femvertising to nie chwilowa moda, ale odpowiedz na
zmieniajace sie potrzeby bardzo silnej i licznej grupy docelowej - reasu- -
muje Katarzyna Zakieta, senior creative&copywriter w agencji Kamikaze. Nowe, ulepszone tektury lite To jest przyszto$¢ opakowari: O @ @
Metsa Board sg odpowiedzig na lepsza promocja marek, przy mniejszym

Choc wiele jest jeszcze do zrobienia, ciesza zmiany, ktore juz sie doko- zwiekszajgce si¢ wymagania dla wptywie na srodowisko.
naty i dokonuja. Marki juz wiedza, ze seksizm przestaje sie optacac, bo to
PR-owy ,strzat w kolano". Optaca sie natomiast tworzy¢ dobre praktyki, zmniejszy¢ zuzycie materiatow, Dowiedz sig wiecej:

ktore powielone miliony razy w social mediach po prostu przetoza sie nie ) o B il ograniczyé emisje dwutlenku wegla i www.metsaboard.com
Symboliczne zamkniecie pisma erotycznego ,Twoj Weekend". 48

opakowan. Dzieki nim mozna

tylko na rozpoznawalnosc i pozytywny wizerunek, ale po prostu na realne . . : - i i A ¢

Yy s p pozytywny pop stron bez seksizmu” zostato wypetnionych zupetnie nowa trescia. zapewni¢ bezpieczenstwo produktow. www.thefuturestartsnow.metsaboard.com .

wyniki finansowe. Akcja otrzymata pie¢ nagrod w konkursie Cannes Lions 2019. M t
Katarzyna Lipska-Konieczko Fot. Weronika Lawniczak (Papaya Films) e sa
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AV/SNIl Kobiecy pierwiastek wydarzen

Kobiecy pierwiastek
wydarzen

Event juz na dobre zagoscit w strategiach
marketingowych rzeszy firm, jako skuteczne i kreatywne
narzedzie promocyjne. To doskonata forma dotarcia do
najrézniejszych grup docelowych. Zgodnie z tematem
przewodnim numeru sprawdzamy, jak wyglada
profilowanie wydarzen pod katem konkretnego
odbiorcy - kobiety.

Klient jest kobietg

Czy dokonywanie segmentacji rynku wedtug kryterium ptci jest w ogo-
le zasadne? Czy kobiety i mezczyzni rdznia sie w swoich preferencjach
dotyczacych eventéw? - Oczywiscie. Inaczej planujemy event dla kobiet,
inaczej dla grupy mieszanej, a jeszcze inaczej dla mezczyzn. Dla kobiet
bardzo wazne jest np. miejsce, do ktorego je zaprosimy. Istotne jest, by
byto komfortowe i przytulne. Panie cenig wypoczynek i relaks, mozliwosc
przebywania w estetycznym otoczeniu, zjedzenia dobrych positkow,
wypicia kawy w mitym miejscu i towarzystwie. To elementy, na ktére warto
zwrocic uwage planujac tego typu wydarzenie - wyjasnia Olga Krzemin-
ska-Zasadzka, Managing Director w Agencji Power.

Kobiety to klient wymagajacy i przede wszystkim Swiadomy, dobrze wie-
dzg czego potrzebuja i precyzyjnie okreslaja swoje wymagania. - Wiek-
szos¢ ma zdecydowanie okreslone preferencje dotyczace oferty, udogod-
nien, oczekiwan; to one podejmuja decyzje o migjscu wyjazdu, nawet jesli
nie one finalnie dokonuja zakupu. Statystyki pokazuja, ze kobiety spedzaja
na stronie internetowej zdecydowanie wiecej czasu niz mezczyzni, analizu-
Jja. ogladaja zdjecia i porownuja oferty oraz korzystaja z rekomendacji - do-
daje Katarzyna Scistowicz, Dyrektor Marketingu w Nosalowy Dwor Resort
& SPA. Skuteczne zarzadzanie wydarzeniami dla kobiet wymaga starannej
strategii i realizacji. - Czesto w gre wchodzi wiele czynnikdw sytuacyjnych,
ktore wptywaja na komfort, uwage i optymalne uczestnictwo danej osoby.
Dla organizatora wazne jest, aby dostosowywac takie wydarzenia do ich
potrzeb, upewniajac sie, ze zacheca do odpowiedniego, integracyjnego

i wspierajgcego ptec srodowiska - zaznacza Piotr Pilaszek, Event Manager
W przestrzeni eventowej Piekno.

Czego pragna kobiety?

Zatem, jak bawia sie kobiety? Jak odpoczywajg? Jaka oferte do nich kie-
rowac? - Widzimy, ze kobiety oczekuja rozrywki, ktora juz nie bedzie tylko
wigzac sie z typowa impreza i spozyciem alkoholu, a pozwoli oderwac sie

HULAKULA

Zajecia z Zumby. Hulakula Rozrywkowe Centrum Miasta

OOH magazine

od zycia codziennego, obowigzkow i w aktywny sposob wy-

poczac. Z mysly o spetnieniu tej potrzeby organizujemy m.in.
bezptatne zajecia Zumby prowadzone przez profesjonalnych

instruktorow, ktore juz na state wpisaty sie do kalendarza
naszych wydarzen. W czasie eventow skierowanych do

dzieci nie zapominamy o mamach i ich potrzebach. Na takich

wydarzenia czesto zapraszamy np. makijazystki lub firmy
oferujace zabiegi kosmetyczne tylko dla kobiet - wyjasnia
Urszula Nieckarz, specjalista ds. marketingu w Hulakula
Rozrywkowe Centrum Miasta.

Faktycznie, w ostatnich latach mozemy zaobserwowac moc-
ny rozwoj ofert dla kobiet zwigzany z istotnymi wydarzeniami
w ich zyciu. Przyjecia organizowane dla przysztej mamy
przez jej przyjaciotki czyli tzw. ,baby shower", propozycje
stricte parentingowe albo bardzo juz popularne wieczory
panienskie - we wzrastajgcym zainteresowaniu tymi zwy-
czajami, branza eventowa odnalazta dla siebie nowa nisze.

- Kazda z przysztych panien mtodych marzy o niezapo-
mnianej imprezie, ktora nie bedzie przypominata typowego
babskiego wyjscia i na dtugo pozostanie w jej pamieci.
Impreza potaczona z gra w kregle czy bilard zapewni roz-
rywke w duchu rywalizacji oraz jest oryginalnym sposobem
na pozegnanie stanu wolnego. To takze doskonata okazja do
lepszego poznania sie wszystkich kolezanek panny mtodej

i zintegrowania na kilka dni przed weselem - mowi Urszula
Nieckarz.

Niestabngcym zainteresowaniem od lat ciesza sie wszelkie
zabiegi kosmetyczne, masaze i centra odnowy biologicznej.
Pobyt w SPA to doskonata okazja do natadowania baterii

i zrelaksowania sie po trudach dnia codziennego. - Choc¢

W naszej ofercie nie dzielimy gosci stricte pod katem ptci,
oferty typu SPA, zwigzane z pielegnacja potaczong z wy-
poczynkiem w gorach, czy aktywnoscia w strefie fitness sa
jednak w zdecydowanej mierze preferowane przez Panie.
W naszym NABE SPA klientki czesto korzystaja z oferty VIP
Room, pokoju z opcja sauny, balneoterapii i wyboru ulubio-
nych zabiegow. To bardzo popularne miegjsce na ,babskie
spotkania” — dodaje przedstawicielka Nosalowy Dwor Resort
& SPA.

Eventy firmowe i biznesowe

Oczywiscie ogromna gataz przemystu eventowego stanowia

wszelkie rodzaju wydarzenia biznesowe, spotkania moty-
wacyjne, jubileusze czy podziekowania dla klientow. Olga
Krzeminska-Zasadzka, ktora w swojej agencji zrealizowata

Nosalowy Dwor Resort & SPA

Volvo Ocean Race Zdjecie Agencja POWER

Artystyczna przestrzen PIEKNO

wiele eventow dla marek dziatajacych w branzy kobiecej, podkresla,
ze kobiety lubia uczyc¢ sie, czy to od siebie nawzajem czy od innych
kobiet. — Czesto w takie spotkanie wplatamy motywacyjny element
wystapienia, warsztaty czy szkolenia. Jako kobiety jestesmy przy-
zwyczajone do dziatania, nie lubimy siedzie¢ bezczynnie, szkolimy
sie wiec: w gotowaniu, szyciu, spiewaniu, przygotowywaniu stroikow
Swiatecznych, wizazu czy innych aktywnosciach. W czasie wydarzen
kobiety nastawiaja sie na zajecia, w czasie ktorych spedzaja razem
czas - wyjasnia Olga Krzeminska-Zasadzka.

Warto wspomniec, ze kobiety coraz czesciej wychodza poza stan-
dardowe czy zwyczajowo przyjete atrakcje. Chca probowac nowych
rzeczy, wychodzi¢ poza swoja strefe komfortu. - W zaleznosci od
potrzeb grupy przygotowujemy mniegj lub bardziej ,spokojne” wyda-
rzenia. Kobiety lubig np. jazde kartingami czy lot w FlySpocie. Chca

probowac nowych rzeczy, robic¢, cos czego nigdy wczesniej nie robity,

eksperymentowac. Najczesciej nawzajem zagrzewaja sie do rywali-
zacji i dobrze spedzaja czas - dodaje Olga Krzeminska-Zasadzka.

Jednym z takich wydarzen - petnym emocji, radosci i niebanalnych
aktywnosci - byt wyjazd motywacyjny dla pracownikow firmy SCA
Hygiene organizowany przez agencje Power, w ktorym uczestnicy
mieli mozliwos¢ wziecia udziatu w Volvo Ocean Race w Hiszpanii.
Najwieksza atrakcja wyjazdu byto uczestnictwo w regatach organi-
zowanych w ramach rejsu dookota swiata. W rejsie tym, jedna z todzi

sponsorowata wtasnie firma SCA Hygiene, a zatoge tej todzi stanowity

wtasnie same kobiety pochodzace z réznych stron Swiata - byta to
pierwsza taka zatoga w historii regat.

Jak dodaje Piotr Pilaszek, eventy realizowane z mysla dla kobiet, to
takze te promujace kobiece marki. - W artystycznej przestrzeni war-

szawskiego ,Piekna” mielismy okazje zorganizowac liczne wydarzenia

tego typu. Marka Van Graf zrealizowata u nas otwarcie nowej kolekgji
w 2018 roku, Max Factor i Babyliss - $niadanie prasowe, a Mary

Kay, L'oreali Sisley - wprowadzenie nowej linii kosmetykow. Firma
Lancéme organizowata tez warsztaty makijazu dla blogerek, a WP

Kobieta - spotkanie i rozmowy o trendach, lifestyle oraz nowych
strategiach. Mielismy tez duze spotkanie asystentek 150 firm reali-
zowany z The Boston Consulting Group - wymienia Piotr Pilaszek.
Zainteresowaniem cieszyt sie tez Press Day nowego produktu do
wtosow zorganizowany (dwukrotnie juz) przez Pantene. - W pierw-
szym roku prowadzacym byt Olivier Janiak, gosciem honorowym
byta Martyna Wojciechowska. Przy drugim evencie prowadzacym
byt Hubert Urbanski, a twarza projektu zostata Natalia Kukulska,
ktora zagrata prywatny koncert dla uczestniczek - dodaje Piotr
Pilaszek.

Ciekawa koncepcje wykorzystata rowniez Agencja Exclusive Event,
ktora pod szyldem imprezy ,Ladies Night" stworzyta szeroko
zakrojone dziatanie PR-owe potaczone z komunikacja nowej
identyfikacji wizualnej swojej firmy. - Podczas zamknietej imprezy
zorganizowanej dla klientek Exclusive Event, mediow oraz partne-
réw miata miejsce premiera nowego, nowoczesnego i dynamicz-
nego logotypu firmy. Odstoniecie miato charakter symboliczny,
Jjego celem byto podkreslenie zmian, jakie zachodzity od pewnego
juz czasu w ofercie firmy, a ktore wtasnie podczas eventu Ladies
Night zostaty oficjalne zaprezentowane. Dodatkowo byta to forma
podziekowania naszym klientom i partnerom - ttumaczy Adriana
Piekarska, CEO Exclusive Event.

o il

Przepis na sukces?

Na co zatem zwracac uwage przygotowujac event dla kobiet?

Z jednej strony jest wiele czynnikow, ktore niezaleznie od ptci
uczestnikow musza byc¢ spetnione. Sa one uniwersalne dla proce-
su przygotowawczego kazdego wydarzenia - doktadne wstu-
chanie sie w potrzeby klienta, szczegotowy harmonogram, ktory
pozwoli uniknac, a przynajmniej zminimalizowac ryzyko, nieplano-
wanych sytuacji, odpowiednie zaplecze techniczne i logistyczne
itp. Ale to nie wszystko. - Wazne jest, by podczas wydarzenia
stworzyc wspolng przestrzen petng przyjaznej atmosfery, ktora
pozwoli wszystkim uczestnikom otworzyc¢ sie ha otoczenie. Takie
eventy to nie tylko plan techniczny, to tworzenie niewidocznej
warstwy, dzieki ktorej jednostki czuja, ze moga wyrazac uczucia,
opinie i pomysty w sposob mile widziany i zachecany - reasumuje
Piotr Pilaszek.

Wyjazdy integracyjne, imprezy biznesowe, a takze te prywatne -
rynek kobiecych propozycji eventowych kreatywnie odpowiada na
potrzeby klientek, proponujac caty wachlarz zarowno popularnych,
jak i nietuzinkowych ofert. Warto wiec wstuchiwac sie w potrzeby
klientek, obserwowac trendy i szukac ciekawych rozwigzan, ktory-
mi zaskoczymy odbiorcow.

Katarzyna Lipska-Konieczko
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Ladies Night dla klientek, mediow oraz partneréow

Exclusive Event



L'Occitane en Provence

Summer grupa L'Occitane

Uwaga, kobiety majq glos!

O tym dlaczego 7 dziewczyn pracujacych dla L'Occitane
zdecydowato sie wesprze¢ swoim wizerunkiem
kampanie marki, jakie zobowigzania wobec swiata ma
kazdy z nas i na czym polega marketing kobiecy, mowi
Hubert Petka, Marketing Director Central and Eastern
Europe, L' Occitane en Provence.

Na zdjeciach nowej kampanii L'Occitane en Provence ,Méj Swiat -
Moje L'Occitane*, ktore mozemy ogladac¢ w salonach marki i w sieci,
pojawity sie dziewczyny na co dzien pracujace w firmie. Skad ten
pomyst?

Udziat pracownikow w kampaniach reklamowych lub oddanie im gtosu
Jjako ambasadorom marki, dla ktorej pracuja - czyli Employee Advocacy

- to od jakiegos czasu chetnie wykorzystywana forma komunikacji
marketingowej. Nam sposobata sie dlatego, ze jest bardzo naturalna,
nienachalna i bliska filozofii L'Occitane. Poza tym praca nad taka kampania
- wymyslanie koncepcji zdje¢, a potem sama sesja zdjeciowa, wybieranie
ujec i tworzenie tekstow - to naprawde Swietna zabawa dla catego zespo-
tu. Niemal jak wyjazd integracyjny.

Co chcieliscie powiedzie¢ kampania ,Méj Swiat - Moje L'Occitane*?
Przede wszystkim chcielismy opowiedziec¢ o tym, ze nasza marka ma nie-
zwykle wazne, ale bardzo uniwersalne zobowigzania wobec swiata i ludzi

i kazdy z nas moze rowniez wcieli¢ je w zycie.

Brzmi tajemniczo, co to za zobowigzania?

To przede wszystkim zycie w zgodzie z natura, co nie znaczy, ze musimy
od razu wyprowadzac sie w Bieszczady i hodowac alpaki, ale zyc¢ tak, zeby
tej naturze nie szkodzic¢, a kiedy trzeba réwniez pomagac. L'Occitane jako
firma kosmetyczna, wykorzystuje mnoéstwo roslinnych i mineralnych sktad-
nikow, ale dba o to, aby pochodzity one z organicznych plantaciji i chro-
nionych zrodet. Chronimy naturalng bioréznorodnosc regionow, z ktorych
pozyskujemy sktadniki (Prowansja, Korsyka, Burkina Faso) i szczegolng
wage przywiazujemy do dziatan proekologicznych - chocby takich jak
zmniejszanie sladu weglowego, wymiana opakowan z tworzyw niepodle-
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gajacych recyklingowi na biodegradowalne, czy sprzedawa-
nie eko-uzupetnien do kosmetykow.

Podobno sadzicie tez drzewa w Prowansji?

Tak, sadzimy drzewa migdatowe, ktére od wiekow byty sta-
tym elementem prowansalskiego krajobrazu, ale po bardzo
surowej zimie w 1956 roku po prostu wymarzty. Posadzilismy
juz ponad 15 000 sadzonek migdatowcow. Migdat to jeden
ze sktadnikow naszej linii kosmetykow do pielegnacii ciata
wiec odbudowa populacji migdatowcow w Prowansji jest dla
nas bardzo wazna i lezy nam na sercu. Jesienig i wiosnag w ra-
mach wspotpracy z PUR Projet posadzimy w Polsce kilkaset
sadzonek drzew owocowych m.in. koszteli. To duze i wazne
dla nas przedsiewziecie majace na celu ochrone biorézno-
rodnosci i przywrocenie upraw dawnych i zapomnianych juz
polskich odmian jabtoni.

W 2006 roku powstata Fundacja L'Occitane, czy ona
ma rowniez zwiazek z Waszymi zobowiazaniami?

Jak najbardziej. Fundacja L'Occitane powstata po to, aby
dawac wsparcie i opieke tym, ktorzy tego potrzebuja. Od
lat 8o-tych ubiegtego wieku wspieramy kobiety z Burkina
Faso, ktore produkuja dla nas masto shea wykorzystywane
w naszych kosmetykach.

Na czym polega to wsparcie?

Pomagamy kobietom w uzyskaniu emancypacji ekonomicz-
nej i gospodarczej, usamodzielnieniu sie i wspieramy ich
edukacje. W krajach afrykanskich dostep kobiety do wiedzy
i mozliwosc zarabiania wtasnych pieniedzy wcale nie sa
takie proste. Nasza dziatalnosc opiera sie na mikrokredytach
i wsparciu finansowym, szkoleniach i coachingu, wsparciu
technicznym i komunikacyjnym oraz na gwarancji odkupo-
wania od kobiecych kooperatyw wyprodukowanego masta
shea na zasadach sprawiedliwego handlu. Dzis prawie
25000 kobiet z Burkina Faso otrzymato od nas wsparcie,

a zaczynalismy od... 100. Pomagamy rowniez dzieciom

Fundacja L'Occitane wspiera kobiety z Burkina Faso

szczegolnie zwracajac uwage na te zagrozo-
ne chorobami oczu i Slepotg - organizujemy
w najbiedniejszych rejonach Swiata badania
wzroku, suplementacje witaming A, ktora

w wielu przypadkach ratuje dzieciakom wzrok
i finansujemy okulary. Od 2000 roku umoz-
liwilismy 8 milionom osob dostep do opieki
okulistycznej na catym swiecie.

Jestem pod wrazeniem dziatanosci cha-
rytatywnej L'Occitane. Nie wiedziatam

o tym, ze marka az tak bardzo angazuje
sie w tego typu projekty.

Nie chwalilismy sie tym do tej pory, ale rze-
czywiscie sporo robimy i dla swiata i dla ludzi.
O naszych zobowigzaniach mowimy coraz
gtosniej i ttumaczymy, ze w dbaniu o srodowi-
sko liczg sie nie tylko wielkie akcje i wsparcie
miedzynarodowych marek, ale rowniez te
drobne codzienne gesty, na ktore stac kazde-
go z nas np. uzywanie papierowych kubkow,
stomek i talerzykow zamiast tych z plastiku.

Mnie szczegoélnie podoba sie to, co robicie
dla kobiet. Kobiety to dzi$ bardzo nosny

i modny temat, a dla Was - jak chyba dla
wiekszosci marek kosmetycznych - bliski
sercu i temu czym sie zajmujecie.

Tak. I cho¢ w naszej ofercie mamy tez sporo
kosmetykow dla mezczyzn, to wtasnie kobiety
sa haszymi gtownymi klientkami na catym
Swiecie. Kobiety lubig nasza marke, bo podoba
im sie ta niewymuszona i bardzo naturalna
filozofia, zgadzaja sie z naszymi ideami i uwiel-
biaja nasze kosmetyki za fajne konsystencje,
mite zapachy i dziatanie. Wiedza, ze wchodzac
do salonu L'Occitane gdziekolwiek na swiecie
kupig produkt, ktory jest nie tylko skuteczny,
ale réwniez niezwykle przyjemny. Coraz cze-
sciej waznym aspektem dla naszych klientek
jest rowniez zaangazowanie marki w dziatania
wspierajgce ekologie. Kobiety coraz bardziej
Swiadomie kupujg kosmetyki nie godzac sie
na to, aby zawieraty sktadniki szkodliwe dla ich
zdrowia i dla srodowiska.

Czy marketing kobiecy rézni sie od marke-
tingu , dla wszystkich"?

Biorac pod uwage, ze dzis kobiety stanowig
ponad potowe populacji i ze za 10 lat prawdo-
podobnie to one beda decydowaty o wiekszo-
sci wydatkow, kobiecy marketing nie jest juz
tylko trendem, ale stat sie rzeczywistoscia. To
dlatego coraz mniej mamy w reklamach nie-
doscignionych ideatow piekna, a coraz wiecej
elementow wspierajacych i budujgcych kobie-
ca site. Nie mam tu na mysli bezreflekcyjnego
budowania wizerunku ,superwoman’, ale
kobiety swiadomej i silnej w swojej madrosci,
decyzjach, naturalnosci, zwyczajnosci, a nawet
silnej, bo pokazujacej niekiedy swoje nega-
tywne emocje, stabosci i... bezsilnosc. Taki

Eko uzupetniacze

naturalny i prawdziwy wizerunek dziata bardziej na kobiety niz
celebrytka wystrojona w suknie z cekinow wychodzaca wtasnie
na bankiet do ambasadora. Coraz wiecej kobiet nie chce zeby
ich zycie byto zaktamane i przypominato serial ,Dynastia”, woli
prawdziwe emocje, przyjacielskie, bliskie relacje i naturalnosc.

I dlatego w projekcie ,Méj Swiat - Moje L'Occitane”

wystapity Gosia, Marta, Magda, Agnieszka, Ola, Angelika

i Sara - 7 dziewczyn pracujacych na co dzien w salonach

i w biurze L'Occitane?

Tak, bo sa naturalne, prawdziwe, mowig od serca i nie udaja.

Kazda z nich jest inna, ma inng figure, jest w innym wieku, ale

taczy je swiadomosc¢ tego, ze pielegnowanie pigkna to nie tylko

dbanie o urode, ale rowniez dbanie o piekne wnetrze, rozwijanie

empatii i troski o Swiat. Mam nadzieje, ze ich spontanicznosc,

energia, rados¢, odpowiedzialnosc i wielki szacunek dla ludzi,

srodowiska i dla naszej planety, beda dla innych inspiracja

i wzorem do nasladowania. Jestem z nich bardzo dumny.
Rozmawiata Magdalena Wilczak

Hubert Petka

Dyrektor marketingu L'Occitane Central and
Eastern Europe. Od prawie 20 lat zwigzany
Jjest z rynkiem luksusowych i semi-luksuso-
wych produktow skierowanych gtownie do
kobiet. Swoje doswiadczenie w marketingu,
szkoleniach i sprzedazy zdobywat w firmach
takich jak: L'Oreal, L'Occitane, Osram oraz
Triumph International. Aktualnie kieruje
dziataniami zwigzanymi z szeroko pojetym
Marketingiem i Digital Marketingiem oraz e-commerce na 4 rynkach
Europy centralnej. Wczesniej odpowiedzialny byt za lokalny rozwaj oraz
wdrazanie strategii rozwoju marki Triumph Sloggi w Polsce oraz krajach
battyckich. W latach 2013-2015 kierowat takze dziataniami zwiazanymi

z marketingiem konsumenckim w krajach CEMENA dla marki bielizny
Triumph. Jest absolwentem wydziatu zarzadzania Politechniki Warszaw-
skiej oraz Linkoping Universitat w Szwecji. Prywatnie ojciec dwojki dzieci,
koncertuje z rockowym zespotem, fotografuje i podrézuje po wszystkich

kontynentach
OOH magazine
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Komunikacja przy
potce dla produktow
skierowanych do kobiet

Przeglad wybranych realizacji in-Store Media w sieci
Carrefour w Polsce. W jaki sposob marki komunikuja
sie przy potce z konsumentkami? Jakich nosnikow
uzywaja najchetniej? O realizacjach wybranych
kampanii POS zwigzanych z komunikacja produktow
skierowanych do kobiet opowiada Bartosz Domaradzki
z firmy in-Store Media, ktora kompleksowo realizuje
kampanie dla wiodacych producentéw FMCG
dziatajgcych na polskim rynku, stale wprowadzajac
innowacje w zakresie komunikacji POS w sieciach,
wiaczajac w to hipermarkety, supermarkety i sklepy
dyskontowe nalezace do partneréw detalicznych
takich jak: Carrefour, Kaufland i Biedronka.

Przygotowujgc dang kampanie POS, zawsze odpowiednio dobieramy za-
kres i rodzaj nosnikow do celow danej kampanii, ktora reklamodawca chce
osiagnac. Sa to cele brandingowe badz sprzedazowe choc najczesciej
celem kampanii jest umiejetne potaczenie obu celéw. Realizacja kampanii
opiera sie na utozsamianiu komunikacji z dana marka i produktem pod
wzgledem spojnosci z jego opakowaniem, kolorystyka, gtownymi elemen-
tami graficznymi. Skutecznie taczac te aspekty z wtasciwym nosnikiem,
osiggamy spojnos¢ komunikatu z dang marka kreujac, jak widac¢ w przed-
stawionych ponizej przyktadach, reklame odzwierciedlajaca pozadany
charakter marki trafiajgcy do wybranej grupy docelowej, w tym przypadku
kobiet. Istotnym aspektem jest rowniez umiejscowienie nosnika w taki
sposob, aby przede wszystkim zapewnic¢ wysoka zauwazalnosc przekazu.

W ostatnim czasie, widoczny jest trend rosngcego zastosowania spektaku-
larnych oraz podswietlanych nosnikow.

Bezposrednio od klienta czerpiemy wiedze, jakie wartosci sg najwazniejsze
dla grupy docelowej produktu i do tego dobieramy odpowiednie nosniki.

n OOH magazine

Do kazdej kolejnej realizacji podchodzimy z otwartag gtowa,
niestandardowo. Staramy sie myslec o tym, w jaki sposob
mozemy budowac wraz z klientami kategorie, wzmacniac
ja. czy tez pokazac trendy poprzez innowacyjne nosniki.

Klienci zazwyczaj szukaja innowacyjnych rozwiazan przy
potce. Jednym z nich sa na przyktad nosniki LED-owe, ktore
pozwalaja znaczaco wyroznic nowosci czy reklamowany
produkt. Tego typu nosniki wygladaja spektakularnie i silnie
zwracajg uwage jednoczesnie podkreslajac produkt, nawet
wtedy, kiedy nie maja duzych gabarytow - méwi Bartosz
Domaradzki z in-Store Media Polska. - Tak byto chociaz-

by w przypadku kampanii realizowanej dla marki VELVET

i nowego produktu, czyli nawilzanego papieru toaletowego
Intima 2w1. Reklamowany produkt byt umieszczony w alei

z papierem toaletowym, ktora zazwyczaj ma jedynie stan-
dardowa komunikacje. Tym razem postawilismy na wyréz-
nienie w postaci nosnikow LED-owych, ktore w potaczeniu
z naklejka podtogowa przy potce dato silny, wyrdzniajacy
efekt i dzieki temu bardziej zwracato uwage na ten konkret-
ny produkt - dodaje Domaradzki.

Materiaty reklamowe coraz czesciej majg za zadanie nie
tylko zacheci¢ do zakupu, ale przede wszystkim sprzedac
emocje towarzyszace produktowi, zaprosi¢ konsument-

ki do swiata wartosci marki, np. piekna, relaksu, luksusu,
delikatnosci czy subtelnosci. Idealnie nadaja sie do tego
tzw. Power Algje (centralne aleje w hipermarketach, od
ktorych odchodza poszczegolne aleje produktowe), gdzie
mozna dostownie stworzyc swiat marki. Tak tez sie stato

w przypadku realizowanej przez in-Store Media Polska
kampanii dla marki Elseve (L'Oreal) czy Lenor (P&G). Czasa-
mi kampania zasiegowo nie jest zbyt duza, nosniki rowniez
s3 mniejsze, ale sg dobrane w taki sposob, ze to wtasnie
maty szczegot sprawia, ze catosc pracuje - jest zauwazalna
i spojna. Takim przyktadem jest kampania nowych warian-
tow zapachowych dezodorantow NIVEA. Sa rowniez i takie
kategorie, ktore naleza do kategorii wrazliwych - nietatwo
mowi sie o takich dolegliwosciach jak np. nietrzymanie
moczu. Pokazemy rowniez przyktad marki TENA i produktu
Lady, ktéra o tych intymnych sprawach mowi w bardzo
subtelny i przystepny sposob.

Marka Velvet i nawilzany papier toaletowy INTIMA 2w1 - realizacja w czerw-
Ccu 2019 r. Ten wyjatkowy produkt stanowiacy potaczenie papieru toaletowego

i chusteczek nawilzanych zostat stworzony z mysla o kobietach. Klientowi zalezato na
niestandardowym i zaskakujacym dla funkcjonalnej kategorii wyroznieniu produktu przy
potce. Miato ono wywotac impuls do zakupu i wyprébowania nowosci. Stad tez wybor
padt na dwa nosniki — stoper LED - jako nosnik wskazujacy miejsce produktu na potce
oraz naklejke podtogowa, ktéra dodatkowo poszerza facing i zwraca uwage konsumen-
ta. Key visual i oswietlenie LED dodato kreacji subtelnosci i delikatnosci, a jednoczesnie
wyroznito produkt na potce. Nowosc wybijata sie widocznoscia wsrod duzych gaba-
rytowo papierdw toaletowych oraz dos¢ monotonnej scenografii alejki. Pomyst okazat
sie absolutnym hitem, ktérego miara sa wyniki sprzedazowe Velvet Intima 2w1 w sieci.
W ciggu dwoch miesiecy trwania kampanii zakupy niemal zrownaty sie z podstawowym
wariantem papieru nawilzanego Velvet, a marka zyskata nowe uzytkowniczki.

Kampania L'Oreal, Elseve Dream Long - realizacja w maju 2019 r. Klient poprosit
o wsparcie w komunikacji nowosci w kategorii szamponow i odzywek do wtosow. Byta

to idealna okazja do zabudowy kategorii pielegnacji wtosow takimi nosnikami jak: brama

w kategorii, czyli ekspozycja materiatow POS ,na wejsciu’, totemow w ksztatcie butelki
szamponu, ktére mocno przyciggaty uwage konsumentek, naklejki podtogowej z Key
Visualem dtugich wtosow, ktora wygladata spektakularnie i jednoczesnie bardzo realnie.
Wykorzystalismy, niestandardowej dtugosci stopery aby zaznaczy¢ game produktow na
potce. Wszystko to sprawito, ze cata aleja zostata dostownie zdominowana przez nowos¢
L'Oreal, nie pozostawiata konsumentek obojetnymi i kierowata je do potki. Wykorzystalismy
rowniez Power Aleje, jako idealne miejsce aby zachecic¢ konsumenta do wejscia do alejki
produktowej. W tym miejscu zostat powieszony duzy plakat z Key Visualem. Ze wzgledu
na duza powierzchnie plakatu i jego czytelna tresc - plakat byt widoczny od kazdej strony

Kampania NIVEA, dezodoranty zapachowe, wrzesien - realizacja w paz-
dzierniku 2019 r. Przyktadem kampanii, w ktorej zostat wykorzystany mix tradycyjnego
nosnika z nowoczesnym, jest kampania NIVEA i wsparcie dla nowych, zapachowych
dezodorantow o wyjatkowych, kwiatowych zapachach. Potaczenie shelf stoppera z ru-
chomym elementem w ksztatcie dezodorantu oraz eleganckiego ekspozytora na tester,
dzieki ktoremu mozliwe byto zapoznanie sie z nowymi zapachami sprawito, ze ta kam-
pania miata delikatny twist. Materiaty POS byty subtelne. W kampanii zostaty wykorzy-
stane nosniki takie, jak: shelf stopper z ruchomym elementem, imitujgcym nowy wariant
dezodorantu oraz bardzo estetyczny i prosty ekspozytor z testerem.

Catoroczna kampania TENA Lady realizowana w Carrefour. \X przypadku bardziej
wrazliwych kategorii, takich jak; podpaski, papier nawilzany, pieluchomajtki czy chustecz-
ki do higieny intymnej przewaza delikatna, kobieca i tagodna stylistyka oraz stonowane
kolory. Wyzwaniem dla klienta byto przede wszystkim tabu zwiazane z przypadtoscia, jaka
Jjest nietrzymanie moczu. TENA Lady to produkt odpowiadajacy na potrzeby konsumentow,
zaadresowany doktadnie dla tej dolegliwosci. W komunikacji produktu klient zdecydowat
sie na naklejke podtogowa, ktorej nie sposob byto nie zauwazyc w alei. Kampanie uzupet-
niaja shelf stoppery przy potce.

1| e z ~ —

P&G Lenor - nowej kolekcji ptynow do ptukania tkanin Parfum des Secrets.
Kampania zrealizowana w okresie maj - realizacja w lipcu 2019 r. Nowa
kolekgcja ptyndw do ptukania zostata opracowana we wspotpracy z luksusowym domem
perfumiarskim, dzieki czemu powstat zapach, ktory utrzymuije sie dtuzej, niz perfumy na
ubraniach. Ksztatt nowej butelki Lenor rowniez nawigzywat do perfum, dlatego tez zde-
cydowalismy sie ja wyroznic na podswietlanym ekspozytorze. Nieregularny ksztatt butel-
ki przypominajacy drogocenny krysztat ,pracowat” na ekspozytorze odbijajac Swiatto, co
dodatkowo wzmacniato efekt. W kampanii wykorzystano takie nosniki, jak: shelf stoppery,
wobblery i w wybranych sklepach naklejki podtogowe XXL, a do tego podswietlany
ekspozytur i bramy jako wejscie do kategorii ze standami z produktem! __

Grupa in-Store Media regularnie realizuje kampanie dla wszystkich wiodacych producentéw FMCG dziatajacych na polskim rynku, stale wprowadza-
Jjac innowacje w zakresie komunikacji POS w sieciach. Jest obecna w Polsce od 2011 roku, skutecznie realizujac dla klientow kampanie omnichannel.
W roku 2018 przeprowadzita ponad 300 kampanii, w ponad 3200 punktach sprzedazy wtaczajac to hipermarkety, supermarkety i sklepy dyskontowe
nalezace do partnerow detalicznych takich jak: Carrefour, Kaufland i Biedronka.

Materiaty i zdjecia wykonane przez in-Store Media Polska

OOH magazine H
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Ochrona prawna
kobiecych ikon
popkultury

Wspotpracujac z agencjami reklamowymi,

czesto spotykam sie z pytaniem o to, czy

mozna wykorzystac wizerunek ikon popkultury

w kampanii reklamowej produktu lub marki. Lalka
Barbie, Marilyn Monroe, Audrey Hepburn czy Mona
Lisa - ikony popkultury niezmiennie ciesza sie
duza ,popularnoscia’ i sa chetnie wykorzystywane
przez projektantow w procesie projektowania
identyfikacji wizualnej przedsiebiorstw. W jaki
sposob uzyskaé prawo do komercyjnego uzywania
wizerunku ikon popkultury?

#1 lkona popkultury - lalka
Barbie

Firma Mattel - najwigekszy pro-
ducent zabawek na Swiecie - do
dnia dzisiejszego jest jedynym
producentem i wtascicielem
praw do najstynniejszej lalki

na swiecie. Kiedy w 2014 roku
Jeremy Scott zaprezentowat
Swojg najnowszg kolekcje dla
wtoskiego domu mody Moschino
na wiosne-lato 2015 r., oparta na
rézowej, plastikowej estetyce
balansujacej na granicy kiczu

i mody, nikt nie miat watpliwosci,
ze nowa muzg kontrowersyjnego
projektanta zostata jedna z najwiekszych ikon popkultury - lalka
Barbie.

Magdalena Miernik
prawnik, szkoleniowiec,
zatozycielka firmy prawniczej
Lookreatywni Law For Creatives

Czy Jeremy Scott musiat zwrocic sie do najwiekszego producenta
zabawek na swiecie z prosba o udzielenie mu zgody na wykorzy-
stanie wizerunku Barbie? A moze dziatania dyrektora kreatywnego
Moschino miescity sie w zakresie dozwolonej inspiracji?

Projektant sprytnie wybrat obiekt swojej inspiracji i pokazat go

w taki sposoéb, aby nie wkraczac w obszar praw wytacznych firmy
Mattel. Warto zauwazyc, ze w catej kolekgji autorstwa Jeremy'ego
Scotta ani razu nie pojawia sie oznaczenie ,Barbie”. Na rozowych
strojach stworzonych dla wtoskiego domu mody jedynym widocz-
nym znakiem towarowym, jest logo domu mody Moschino. Jeremy
Scott uniknat takze zarzutow o naruszenie praw autorskich firmy
Mattel poprzez umiejetne wykorzystanie lalki Barbie i jej charakte-
rystycznego, stodko-rézowego stylu jedynie jako inspiracji. Warto
przypomniec, ze styl nie jest przedmiotem prawa autorskiego i nie
podlega jego ochronie. Dlatego utwor stworzony na podstawie ja-
kiegos okreslonego ,stylu’, czyli zespotu cech pozwalajgcych przy-
porzadkowac dzieto do okreslonej epoki, nurtu w kulturze, postaci
lub tworcy, stanowi najczesciej samoistne dzieto inspirowane.
Lalka Barbie jako ikona popkultury stata sie motywem przewodnim
takze dla kolekcji na wiosne-lato 2017 r. polskiej marki modowej
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BIZUU, tworzonej przez duet
projektantek - Blanke Jordan

i Zuzanne Wachowiak. W prze-
ciwienstwie do wspomnianej
wyzej kolekcji Moschino,
projektantki marki BIZUU
poszty o krok dalej i zamiescity
w swojej kolekgji bezposred-
nie zapozyczenia elementow
chronionych prawem wtasnosci
intelektualnej firmy Mattel, m.in.
znak towarowy ,Barbie" czy
wizerunek lalki. Byto to mozliwe
dzieki wspotpracy, ktora polskie
artystki nawiazaty z marka Mat-
tel. Proces zatatwiania formalno-
sci byt czasochtonny i wigzat sie
z koniecznoscia podpisania szeregu umow, jednak - jak przyznaty
same projektantki - taki sposob zabezpieczenia wspotpracy licen-
cyjnej pomiedzy markami dat rowniez i im gwarancje, ze kolekcja
bedzie spetniata wszystkie wymogi prawne, a produkty beda
bezpieczne i wolne od ewentualnych naruszen. Efekt? Wspotpraca
polskiej marki modowej z firma Mattel to jedna z najciekawszych
kooperacji w polskim swiecie mody ostatnich lat.

#2 lkona popkultury - Marilyn Monroe

Agencja Green Light jest upowazniona do zabezpieczania wszelkich
komercyjnych przedsiewzie¢ zwigzanych z wykorzystaniem postaci
wielu gwiazd, miedzy innymi Marilyn Monroe. Dzieki uzyskaniu od-
powiedniegj licencji, dom Chanel, mogt wykorzystac wizerunek i gtos
stynnej gwiazdy filmowej w kampanii reklamowej perfum Chanel
No. 5. W reklamie wykorzystany zostat cytat z wywiadu, ktorego Ma-
rilyn Monroe udzielita magazynowi ,Life" w kwietniu 1952 roku (zapis
dzwiekowy jej wypowiedzi, w ktérej gwiazda filmu otwarcie dekla-
ruje sympatie do perfum Chanel No. 5). Marylin Monroe ,wystapita”
Ww ostatnich latach rowniez w reklamie niemieckiego Commerz-
banku oraz Banku Ochrony Srodowiska (jej wizerunek znalazt sie na
limitowanej edycji kart ptatniczych Maestro).

#3 Ikona popkultury - Audrey Hepburn

Od przedstawicieli branzy kreatywnej czesto stysze pytanie o to, czy
mozna wykorzystac w reklamie jedynie elementy charakterystyczne
dla wizerunku wybranej postaci. Odpowiedz nie jest jednoznaczna.
Kazdy przypadek wykorzystania elementow charakterystycznych
dla wizerunku ikony popkultury nalezy ocenia¢ osobno, opierajac
sie na dotychczasowym orzecznictwie. Zastanawiajgc sie nad odpo-
wiedzig, warto pamietac o ciekawym wyroku mediolanskiego sadu,
ktory na poczatku 2015 r. rozstrzygat interesujaca sprawe z powodz-
twa Luki Dottiego (syna Audrey Hepburn) przeciwko wtoskiemu
producentowi luksusowej poscieli, firmie Caleffi, ktora postano-

wita pokazac w reklamie swoich produktow jedynie" elementy
charakterystyczne dla wizerunku granej przez Audrey Hepburn
postaci Holly Golightly, bohaterki filmu ,Sniadanie u Tiffany'ego” -
czarna, wieczorowa sukienke ,tube’, naszyjnik z peret, duze okulary
przeciwstoneczne i charakterystyczne upiecie wtosow. Wtoski sad
oceniajacy ten przypadek uznat, ze pomimo wykorzystania jedynie
,elementéw charakterystycznych dla gwiazdy filmowej" doszto

do naruszenia wizerunku aktorki, gdyz pewne charakterystyczne
elementy w odbiorze spoteczenstwa sa kojarzone jednoznacznie

z wizerunkiem Audrey Hepburn. Do naruszenia wizerunku nie za-
wsze zatem jest konieczne przedstawienie ikony popkultury wprost.
W niektorych przypadkach (w szczegolnosci w przypadku bardzo
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charakterystycznych gwiazd kina) do wykorzystania wizerunku
wystarczy uzycie jedynie elementow typowych dla danej postaci.

#4 Ikona popkultury - Mona Lisa

Co do zasady, komercyjne wykorzystanie wizerunku ikon pop-
-kultury mozliwe jest dopiero po uzyskaniu odpowiedniej zgody -
spadkobiercow lub innych podmiotow uprawnionych do zarzadza-
nia dorobkiem i wizerunkiem osoby powszechnie znanej.

Zgoda ta jest najczesciej odptatna, co moze stanowic bariere

w przypadku tych dziatan marketingowych, ktore maja ograniczony
budzet. W takich sytuacjach warto pamieta¢ o domenie publicznej.
To ogromna baza utwordw i inspiracji, z ktorej mozna i warto czer-
pac bez ograniczen. W domenie publicznej znajduja sie dzieta, co
do ktorych wygast okres trwania autorskich praw majatkowych.

To witashie tam znajdziemy tak wspaniate ikony, jak Mona Lisa

czy Dama z tasiczka, z ktorych kazdy projektant moze korzystac
bez ograniczen, rowniez do celow komercyjnych. Jako przyktad
umiejetnego wykorzystania zasobow domeny publicznej postuzyc
moze kampania reklamowa polskiej marki modowej MEDICINE
everyday therapy, stworzona przez projektantke Beate Sliwinska,
tworzaca pod pseudonimem Barrakuz. W swoich pracach Barrakuz
czesto siega po zasoby domeny publicznej. Jedna z ciekawszych
prac artystki jest projekt MONALISA's smile stworzony wtasnie dla
MEDICINE everyday therapy, w ktorym artystka wykorzystata styn-
ny obraz Leonarda da Vinci ,Mona Lisa" w nowy, swiezy sposob.
Projektantka mogta swobodnie (i bezptatnie) pozyskac elementy
dzieta ,Mona Lisa", poniewaz tworczosc Leonarda da Vinci znajduje
sie juz w domenie publicznej. Innym ciekawym przyktadem wyko-
rzystania ikony znajdujacej sie w domenie publicznej jest zeszto-
roczny spot telewizyjny Orange na Karte, w ktorym obok aktorow
Roberta Gorskiego i Mikotaja Cieslaka ,wystapita” bohaterka obrazu
Leonarda da Vinci - ,Dama z gronostajem”.

Ochrona ikon popkultury

Podsumowujac, swobodne wykorzystywanie wizerunku ikon
popkultury mozliwe jest tylko w Scisle okreslonych przypadkach

i wigze sie najczesciej z koniecznoscia uzyskania zgody od pod-
miotu uprawnionego. Ci, ktdrzy nie moga pozwoli¢ sobie na zakup
odpowiednigj licencji, nie pozostaja jednak bez wyjscia. Z pomoca
przychodzi domena publiczna, ktora daje kreatywnym mozliwosc
swobodnego wykorzystywania utworow i ikon znajdujacych sie

w domenie publicznej w nowy, sSwiezy sposob.

Artykut ukazat sie pierwotnie w Kwartalniku Urzedu Patentowego
RPnr 1/40/2019.

Magdalena Miernik, [P Lawyer | Lookreatywni LAW FOR CREATIVES
www.lookreatywni.pl
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Za kazda spodnica
Kkryja sie dolary!

Specjalisci do spraw marketingu tworzac reklamy
swietnie trafiajg do serc wiekszosci kobiet. Robig to
catkiem swiadomie, zaréwno z pomystem, jak i z roz-
mystem. Kreuja przekazy marketingowe, zachecajac
nas do wydawania tych ciezko zarobionych pensiji,
przyznanych premii i skrzetnie chowanych zaskoérnia-
kow. Trzeba nam wiedzie¢, ze piekna ptec jest bar-
dzo wdziecznym i podatnym na reklame klientem.

Jak to jest drogie Panie, ze Swiat przyspiesza, rzeczywistosc sie zmie-
nia, informaciji przybywa, a my, kobiety w pewnych kwestiach jeste-

Smy niezmienne? Niezaleznie od wykonywanej pracy, zajmowanego
stanowiska, zarobkow czy pozycji spotecznej, zawsze skupiamy sie na
otaczajacych nas ludziach - partnerach, dzieciach, znajomych. Dbajac

o najblizszych nieustannie o nich myslimy, organizujemy, ogarniamy

i zatatwiamy. Obowigzkow przybywa, czasu coraz mniej, a niejedna z nas
oddataby wiele za to, zeby cho¢ troche utatwic sobie zycie.

Przyznacie mi chyba racje, ze wszystko to, co utatwia nam zycie i roz-
wigzuje codzienne problemy, staje sie towarem tatwym do sprzedania,
dobrem deficytowym, a wrecz obiektem pozadania niejednej z nas.
Troszczac sie o najblizszych szukamy wtasnie takich utatwien. Z teskno-
ta zatrzymujemy sie wzrokiem na reklamie auta, ktore parkuje za nas, na
pralce, ktora od razu suszy, odkurzaczu, ktory sam sprzata mieszkanie
czy tez inteligentnej lodowce, ktora sama robi liste zakupow i wysyta ja
do sklepu. Cudownie prawda? Idealny powod, zeby wydac nie troche,
ale nawet sporo pieniedzy. Mozna siegngc pod przystowiowa spodnice
i wyciggnac te kilka banknotow, ttumaczac sobie, ze przeciez ptacimy
tylko za to, co jest nam potrzebne. Ba! Wrecz niezbedne.

Pochyle sie jeszcze z lekka ironia nad kwestia samego czasu, bo ten
wydaje sie byc¢ na wage ztota. My, kobiety, niestety tudzimy sie, ze robiac
zakupy w sieci, skuszone madrze zaplanowang akcja marketingowa,
oszczedzamy wiasnie ten cenny czas. Nic bardziej mylnego!

Prawda jest to, ze majac do wyboru zakupy w sklepie stacjonarnym
coraz czesciej zasiadamy przed monitorem ttumaczac, ze kilkoma
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kliknieciami zatatwiamy sprawe o wiele szybciegj. Pytanie - czy
tak jest naprawde, czy tez tylko sie nam tak wydaje. Owszem,
drogie Panie. Nie marnujemy czasu na dojazd do sklepu, ale
potrzebujemy go znacznie wiecej na podjecie koncowej decy-
zji. Skoro nie mozemy dotknac towaru w realu, trzeba dobrze
obejrze¢ go na stronie. W tym miejscu dla dobrego marketin-
gowca otwiera sie furtka do nieskonczonej ilosci pomystow

i rozwigzan: jak skusic klientke do wydania gotowki w sieci.

Przegladajac strony zwracamy uwage na tadng i czytelna
czcionke, soczyste kolory, duze zdjecia produktow. No, a przy
fatataszkach pragniemy wrecz zobaczyc wszystko z kazdej
mozliwej strony. Z przodu to juz standard, ale z boku lub

z tytu? Im wiecej opcji tym lepiej. Oczy patrza na modelke, ale
widzimy tam siebie. To my stoimy w tej boskiej spodnicy lub
w tym, jakze stylowym, ptaszczu. O zgrozo! Koszyk zakupowy
sie zapetnia, portfel chudnie. Perfekcyjna prezentacja produk-
tow w sieci jest dla nas prawdziwa putapka.

Zgodzicie sie tez ze mna, ze my niejednokrotnie wydajemy na
zakupy wiecej niz nasze potowki, przywiazujemy tez wieksza
uwage do marek no i jestesmy bardziej lojalnymi klientkami.
Oczywiscie to tylko ogolniki, bo nie kazda kobieta jest wtasnie
taka, a niejeden facet powie, ze ten opis jest wtasnie o nim. Nie
badzmy jednak zbyt drobiazgowi. Spdjrzmy na sprawe z przy-
mruzeniem oka i zdrowym dystansem. Wiemy dobrze, ze

W niejednej z nas budzi sie przy okazji zakupow typowo meski
instynkt towcy, szukajacego okazji i prawdziwych obnizek.
Dobry baner z rabatem lub przecena, prawdziwa lub nie, robi
w wiekszosci wypadkow catg robote. Pieniadz spod spodnicy
zostaje wydany.

Marketing specjalnie dla kobiet? Tak, nie ma w tym ani zdzbta
przesady. Od dawna rzadzi sie swoimi prawami i czapki z gtow,
moi drodzy, przed tymi marketingowcami, ktorzy potrafia
wejs¢ w umyst kobiet i zaplanowac reklame, podazajac
damskim tokiem myslenia. Nie odkrywam Ameryki piszac

o tym, ze za prawie kazda spodnica kryja sie prawdziwe dolary.
Kase zbiera ten, kto potrafi ja madrze wyciggnac. Co prawda
kiedys byto tatwiej, teraz kobiety jako konsumentki, sg o wiele,
bardziej swiadome. Co nie znaczy, ze furtka zostaje zamknieta.
Wrecz przeciwnie. Podniesiona poprzeczka musi inspirowac

i zachecac do szukania coraz to nowych pomystow, na to jak
powinien wygladac¢ marketing dla kobiet. Marketing, ktory bie-
rze to co chce, na zasadach jakie chce. Lapcie sie za spodnice
drogie Panie, trzymajcie kase, bo nawet nie spostrzezemy - jak
sama wyfrunie!

Gabriela Niewiadomska, Reklamowe24

Wspotwtasciciel preznie dziatajacej
agencji reklamowej, dyrektor sprze-
dazy, lider zespotu, zaangazowany
manager, ktory z pasja osiaga kolejno
Wwyznaczone sobie cele. Posiada ponad
16-letnie doswiadczenie na rynku B2B,
dziata z pasja na rzecz szeroko pojetej
sprzedazy, opartej na prawdziwych

/ “ L
wartosciach i ludziach. Buduje zespoty w oparciu o motywacje
oraz procesy sprzedazowe poprzez integracje strategii i dziatan
operacyjnych. Podejmuje odwazne, ale przemyslane decyzje,

Czego hauczyta sie w gorach wysokich - uprawiajac ryzykowany
sport jakim jest alpinizm.
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Kobieta to nie przedmiot

NOT
OBJECTS

Kobieta
to nie przedmiot

Kobieta w reklamie jest taka jaka jest w rzeczywisto-
Sci, czy tez w rzeczywistosci kobieta jest taka jak jest
w reklamie?

Madonna Badger, CCO w agencji Badgers & Winters

Zrodto: Badger & Winters New York

Jednym z bardziej znanych przyktadow jest zdjecie mtodej
kobiety, ktora widzimy z profilu. Kobieta ma lekko otwarte usta,
do ktorych zbliza sie podtuzna kanapka Burger Kinga. It will
blow you mind - brzmi hasto. Czyz to nie jest naturalne, ze
kobieta chce uprawiac seks oralny z kanapka? Warte odnoto-
wanie jest to, ze modelka sprzedata swoje zdjecia agendciji i nie
miata pojecia, ze bedzie uprawiata mitosc¢ francuska z amery-
kanskim sandwichem.

SZTUCZNA -

CZESCI
DBIECTS

WOMEN
Not
DBIECTS

Zrodto: womennotobjects.com
Zrodto: womennotobjects.com

Trudne pytanie, poniewaz reklama przetwarza wzorce kulturowe,
ktore z pomoca jej poteznej sity wracaja do obiegu kulturowego. Tak
przeciez byto ze swietym Mikotajem, ktory z wysokiego chudego

i odzianego w ztoto-zielone szaty stat sie krepym, jowialnym i czer-
wonym symbolem Swiat. Czasem reklama sama tworzy symbole
kulturowe. Tak byto w przypadku Rudolfa Czerwononosego, ktory jest
wytworem branzy reklamowej.

Filtr 2: Sztuczna
Czy ciato tej kobiety zostato wyretuszowane w taki sposoéb,
ze w rzeczywistosci nie da sie osiagnac takiego efektu?

Filtr 3: Czesci (ciata)
Czy ta kobieta zostata zredukowana do jednej prowokujacej
czesci ciata?

Kiedy méwimy o uprzedmiotowieniu kobiet w reklamie

(Gender Bias)?

Tutaj postuze sie klasyfikacja stworzona przez Madonne Bad-

ger, CCO w agencji Badgers&Winters oraz pomystodawczy-

nie kampanii #womennotobject. Kampania wystartowata na

Twitterze w styczniu 2016 roku. ==t

instrumentalnego traktowania. Tego reklama robi¢ nie moze,
tak samo jak nie moze uczy¢ wzorcow wygladu. Zwtaszcza
jesli ten wzorzec jest nieosiggalny w przyrodzie. Ogladanie
reklam wptywa na samo-skanowanie sie kobiet (selfscanning)
i nieustanne sprawdzanie poziomu dopasowania do wzoru.

Jaki wizerunek kobiety mozemy spotkac¢ w reklamie?
1/ Kobieta ,Gtupia i Naiwna'", ktéra dziwi sie, ze proszek do prania
pierze, a odplamiacz usuwa plamy,

L L , . . My ’ -'!, . Pare lat temu wzorcem stata sie Kylie Jenner, ktora do reklamy
. . . . . . Mozecie samodzielnie korzystac¢ z ponizszych filtrow, aby Vs s Ll . . . . .
2/ Kobieta ,Kontrastowa", ktora, cho¢ skromnie ubrana, dumnie stoi - . " A 5 s 2 powiekszyta sobie usta. W efekcie w ramach Kylie Jenner Lip
; . ) ocenic, czy reklama uprzedmiotawia kobiete. = = : - . .

przy urzadzeniach spawalniczych czy blachodachowce, ] . 3 Challenge tysiace nastolatek samodzielnie probowato sobie

: powiekszyc¢ wargi. Efekty mozecie obejrze¢ w Internecie. Nie
3/ Kobieta ,Kura', ktora czuje sie cudownie, gdy dogadza swoim { probujcie w domu byc jak z obrazka. Proporcje ciata modelek,
pociechom i mezowi smarujac kromke lub piekac ciasta, (- czy dtugosc¢ nog czesto nie sa prawdziwe!
4/ Kobieta ,Wamp', ktora robi to, czego oczekuje mezczyzna od swo- m o 7 '; b Pewnie nie raz spotkaliscie sie ze stwierdzeniem: seks sprze-

Jjego obiektu seksualnego, daje (sex sells). Chciatbym wyraznie podkreslic, ze ten teks nie
jest o tym, ze seks w reklamie (sexvertising) jest zty, bo to by
znaczyto, ze ignorujemy w kazdej kategorii produktowej cate
segmenty klientow, dla ktorych gtowna motywacja zakupowa
Jjest realizacja potrzeb najnizszego szczebla wg. hierarchii Abra-
hama Maslowa. Nie o to chodzi. To, ze nie chcemy uprzedmio-
tawiac kobiet, nie wyklucza tworzenia kontekstow seksualnych,
czy jak kto woli - erotycznych.

5/ Kobieta ,Wyzwolona" ze stereotypow ptci fizycznej, ktora robi
kariere, pracuje, jak kazdy inny (mezczyzna).

" .
Y ; 0oy

Pewnie jest ich wiecej i to nie jest tak, ze takie kobiety nie wyste-
puja w przyrodzie. Jest jednak réznica miedzy tym, ze kobieta taka
bywa (jesli chce taka byc), a tym, ze reklama przetwarza stereotypy

i wptywa na to, jak kobiety same siebie postrzegaja i jakie role petnia.
Zasadne jest tez pytanie czy kobieta taka bywa, bo chce, czy taka

bywa, bo tego zostata nauczona. Nie o tym jednak ten tekst.

Zrodto: womennotobjects.com

Filtr 4: A co jesli?
A co jesli ta kobieta bytaby twoja matka, corka, zona albo

kolezanka z pracy? Uprzedmiotowienie kobiet wptywa negatywnie na Twoja

marke i biznes
Bagners&Winters we wspotpracy z The Girls' Lounge and

W moim przekonaniu najwiekszy problem pojawia sie wtedy, gdy

reklama uprzedmiotawia kobiety wspiera kulturowe stereotypy ptci,
co z kolei negatywnie wptywa na ich samoocene i powoduje spadek

motywacji osiagniec.

Dowodow na przedmiotowe traktowanie kobiet w reklamie nie trzeba

specjalnie szukac. Wpiszcie w wyszukiwarke Google fraze

objectificiation of women i sami zobaczycie o co chodzi. Szokujacy
Jjest fakt, ze wiekszosc¢ tych reklam pochodzi od duzych marek takich

Jjak: Tom Ford, Burger King czy Budwaiser.
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REKWIZYT

WOMEN
Nor
DBIECTS

Filtr 1: Rekwizyt
Czy kobieta na zdjeciu miata wybor lub mogta zabrac¢ gtos?
Czy zostata zredukowana do funkgji przedmiotu?

Zrodto: womennotobjects.com

Jesli na pierwsze trzy pytania odpowiedz brzmi TAK, to znaczy,
ze reklama jest krzywdzaca dla ludzi. Tak, dla ludzi w ogole,

a nie tylko dla kobiet. Uprzedmiotowienie kobiet, pokazywanie
ich jako obiekty seksualne czy przemoc seksualna w reklamach
ma negatywny wptyw na reakcje i postawy mezczyzn. Badanie
psychologiczne przeprowadzone przez Kyre Lanis i Katherine
Colvell (1995) wskazuje, ze ogladanie reklam, w ktorych kobiety
wystepuja jako obiekty seksualne powoduje u panow wyrazny
wzrost akceptacji dla przemocy seksualnej i sktonnosci do ich

Advertising Benchmark Index (ABX) przeprowadzita w Stanach
Zjednoczonych 3000 internetowych wywiadow ilosciowych.
Badaniem zostata objeta grupa osob w wieku od 13 do 74

lat. Ptec, wiek, pochodzenie etniczne, miejsce zamieszkania,
wyksztatcenie, dochod byty reprezentatywne i potwierdzone
przez US Census.

Dla kazdej marki testowano reklame, ktora uprzedmiotawia ko-
biety i taka, ktora tego nie robi. Kazdy z respondentow oceniat
tylko jedna z reklam kazdej z badanych marek.

OOH magazine



Kobieta to nie przedmiot

Co sie okazato?
Ponizej garsc¢ gtownych wnioskow:

1/ Uprzedmiotowienie kobiet ma wyraznie negatywny wptyw na
intencje zakupowa.

2/ Uprzedmiotowienie kobiet ma destrukcyjny wptyw na repu-
tacje marki.

3/ Uprzedmiotowienie kobiet ma negatywny wptyw na swiado-
mosc marki oraz jej przekaz (brand message).

Jesli chcesz poznac szczegotowe dane w odniesieniu do kon-
kretnych grup, zapraszam na strone www.womennotobject.com.

Badacze chcieli takze sprawdzi¢ co ludzie mysla na temat
,dobrych" reklam. W zwiazku z tym przepytali 3300 osob. Roz-
mowecy przyznali, ze reklamy, ktore pozytywnie przeszty przez
filtr uprzedmiotowienia wprowadzaja w dobry nastroj, poniewaz
pokazuja kobiety, ktore wygladaja na szczesliwe i takie, jakie
wystepuja w rzeczywistosci.

Inne pytanie, ktore sie nasuwa troche w oderwaniu od powyz-
szych rozwazan, to ile jest ,cukru w cukrze’, czyli ile jest kobiet
w reklamach. W tym wzgledzie (rowniez) nie ma rownoupraw-
nienia ptci. Niezaleznie od roli i wizerunku, kobiet w reklamach
jest ich znaczaco mnigj niz mezczyzn! Znaczaco mniej oznacza,

ze maja mniejszy gtos, ktory, jesli bytby pozytywny, mogtby miec

realny wptyw na samoocene i pewnosc siebie Pan.

Agencja J. Walter Thompson New York, we wspotpracy z Geena
Davis Institute on Gender in Media przy Uniwersytecie Mount
Saint Mary's, przeanalizowata udziat kobiet i mezczyzn w ponad
2000 filmowych kreacji reklamowych z lat 2006-2017, nagradza-
nych badz wybranych do shortlisty Cannes Lions International
Festival of Creativity. Raport ,Gender Bias in Advertising" zostat
zaprezentowany w 2017 roku witasnie podczas festiwalu w Can-
nes.

Badanie wykazato, ze kobiety pojawiaja sie zaledwie w 1/3
wszystkich reklam i ta tendencja nie zmienia sie znaczaco na
przestrzeni lat. W 25% reklam wystepuja wytacznie mezczyzni.
W przypadku kobiet powstato tylko 5% takich filmow. Jesli cho-
dzi o czas mowienia, to jak sie okazuje kobiety nie maja tyle do
powiedzenia, co zwyczajowo rozgadani mezczyzni. Mezczyzni
maja trzy razy wiecej dialogow niz kobiety. Co wiecej, to raczej
mezczyzni mowia o sile i osiagnieciach. Odpowiednio 29% i 28%
wiecej. Czemu sie dziwic, skoro od dziecka uczymy w szkole
czym roznig sie chtopcy od dziewczyn.

,-a chtopakom, jak méwi mdgj tata, nie uroda jest potrzebna,
tylko spryt, sita i intelekt. Wiem, co to spryt, sita, tylko nie bardzo
rozumiem, co to jest ten INTELEKT!"

Fragment pochodzi z poradnika uczuciowo - seksualnego
,Zycie na maksa" (Jean Benoit Casterman), ktory zostat zaak-
ceptowany przez nasze Ministerstwo Edukacji Narodowej. Przy

uzyciu narzedzi do zautomatyzowanych analiz, badacze z Geena

Davies Institute on Gender in Media przeprowadzili dodatkowe
analizy dotyczace wieku, lokalizacji, uprzedmiotowienia kobiet
i innych cech osobistych zwigzanych z bohaterem reklamy.
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Co sie okazato?

Wiek

Kobiety w reklamach majg 20 lat, tymczasem mezczyzni
maja 20, 30, 40 i wiecej. Wychodzi na to, ze starszy, dojrzaty
facet nadaje sie do reklamy, a kobieta to juz niekoniecznie.

Uprzedmiotowienie

Jedna na dziesiec kobiet wystepuje w ,seksownym stroju”.
Kobieta kusi szes¢ razy czesciej niz mezczyzna. W przypadku
rol, w ktorych wazna jest inteligencja (np. lekarz, naukowiec)
mezczyzni sg znacznie czesciej (62%) pokazywani jako inte-
ligentni.

Lokalizacja

W 48% przypadkow miejscem kobiety jest kuchnia. Mezczyz-
ni w potowie przypadkow wystepuja w sytuacji zwigzanej ze
sportem.

Badania Fredericka Geisa i wspotpracownikow (Geis, Brown
Jennings, 1992) dowiodty, ze ogladanie przez kobiety reklam,
w ktorych przedstawiane sa jako ,Kury domowe" powoduje
u nich spadek motywacji osiggniec. Co to oznacza w prakty-
ce? Takie kobiety sa mniej sktonne do stawiania sobie ambit-
nych celéw zyciowych, nie wierza, ze moga osiagnac sukces
zawody i sg mniej wytrwate w pokonywaniu trudnosci.
Podobny wynik uzyskat Norbert Schwarz w 1987 roku. Wyka-
zat, ze ,pod wptywem ogladania reklam przedstawiajgcych
panie w roli gospodyn domowych kobiety stajg sie mniej
zainteresowane polityka i aktywnym uczestnictwem w zyciu
politycznym” (Dariusz Dolinski, Psychologia Reklamy).

Jak widac duzo jest do zrobienia, ale na szczescie praca ta
juz sie zaczeta. Pomimo tego, ze agencje maja dostep do
stockow petnych zdjec¢ nierealnych i przedmiotowo przedsta-
wiany kobiet, swoja cegietke do dobrej zmiany dorzuca Getty
Images tworzac stock zdjeciowy i filmowy przedstawiajacy
kobiety takimi jakie sa - perfekcyjnie niedoskonatymi. Baza,
ktora zawiera ponad 6000 obrazow powstata dzieki wspot-
pracy z fundacja Lean In.

Zobacz: www.gettyimages.com/collections/leanin.

tukasz Murawski

Doradca/ Wyktadowca/ Partner w 102
Group. Z wyksztatcenia Psycholog
spoteczny - absolwent Szkoty Wyzszej
Psychologii Spotecznej w Warszawie

Od poczatku drogi zawodowej zwigzany
z marketingiem - specjalista w dziedzinie
tworzenia idei kreatywnych oraz kreowa-
nia wizerunku firmy.

Pomystodawca i wspétorganizator Projektu Mistrzowie, dziatania cha-
rytatywnego z zakresu spotecznej odpowiedzialnosci, ktore otrzymato
nominacje do nagrody Skrzydta Trojmiasta w kategorii Pomocna Dton.
Pomystodawca i organizator projektu ,_Z gtowa’, czyli pienwszej w Pol-
sce wyszukiwarki wspierajacej GOZ. Wspotautor ksigzki Startup Manual,
wydanej przez organizatorow konferencji WolvesSummit. Wyktadowca
w Wyzszej Szkole Bankowej w Gdansku. Zafascynowany kultura popu-
larna, sztuka nowoczesna, uzytecznoscia przedmiotow.

Fot. Depositphotos

Szczucie cycem czy
szczucie mozgiem?
Narazie jeden zero
dla cyca

Nie do konca zrozumiatem czy tematem numeru

miat by¢ marketing kobiet czy o kobietach w
marketingu. Réznica w zasadzie taka sama jak
miedzy piciem w Szczawnicy, a szczaniem w
piwnicy. Temat zostat mi przekazany na zacnej
imprezie z okazji FestiwaluMarketingu.pl. Nie
byliscie? A to mocnho zachecam. Warto. Musi
wiec by¢iotymio tym, bo na konsultacje nie
ma czasu, a artykut powstaje na drugiej potkuli.

Gdyby pisata go kobieta, powstatby
takze, na drugiej potkuli mozgowe.

de gteboko, jakies 30 m pod woda)
czy sa jeszcze jakies fajne reklamy?
Albo raczej dlaczego wszystkie nie
moga byc fajne. Musze sie nad tym
zastanawiac, poniewaz tak rzadko
ogladam cos na ekranie, ze w tych
nielicznym momentach czekam na
€os co mnie zaskoczy. Czym jest
,fajnos¢ Reklamy"? Chyba tym, o co
wszystkim marketerom chodzi. Chwila refleksji i chwila emogiji.

Arkadiusz Majewski
Wtasciciel Red Bird

Powiecie, ze nie da sie takiej reklamy zrobic¢ dla kazdego
produktu? Co moze by¢ emocjonujgcego w czopkach albo

w zelu intymnym? Dlatego w niektorych reklamach chodzi tylko

i wytacznie o powtorzenia nazwy marki jak najwieksza liczbe razy
W zestawieniu z problemem jaki rozwigzuje produkt. Remedium
na gtowy bolenie czy ,kuski stajenie” powtorzone odpowiednig
ilos¢ razy staje sie nam na tyle znajome, ze zatatwia i problem

i kwestie rozpoznawalnosci. Ale gdyby kobiety robity reklamy

zatoze sie, ze bytyby bardziej wyrafinowane, niz te o ptongcym ko-

Zastanawiatem sie gteboko (napraw-

Arkadiusz Majewski ‘

narze. Nie wiem czy to kwestia tego, by chciec czy tego,
by méc. Nie wyobrazam sobie jednak reklam bez kobiet.
Trudno sie nie zgodzi¢, ze wystarczy atrakcyjna kobiete
JWwstawic" w reklame dowolnego produktu by podniesc
jego atrakcyjnosc. Z tego wtasnie powodu ,cyc wygrywa
z mozgiem". Najprostszym przyktadem sg oczywiscie kalendarze scien-
ne w warsztatach mechanicznych. Reklamowana w ten sposob chocby
najmniejsza srubka samochodowa zyskuje co najmniej o potowe. No
witasnie, ,0 potowe”. Majstersztykiem jest dla mnie reklama Rankomatu
sprzed paru lat. Sformutowania ,0 potowe" mogtbym stuchac bez konca
albo ustawic sobie jako dzwonek w telefonie. Niby nic wielkiego, a jakze
skuteczne.

Duzy szacunek zywig ostatnio do pani Marty Karczewicz". Warto
sprawdzic to nazwisko i poczytac o niej wiecej. Zaryzykuje hawet

teze, ze to jej prace daja prace wielu z nas. O ile pewnie wymieniliby-
scie kilka nazwisk kobiet w marketingu odpowiedzialnych za sukcesy
marek, o tyle pewnie jej nazwisko nie przysztoby Wam do gtowy w tym
kontekscie. A pewnie nie bytyby one mozliwe bez Pani Marty. Otoz jest
ona odpowiedzialna za tworzenie nowoczesnych kodekow umozliwia-
jacych przesytanie video wysokiej rozdzielczosci. Czyli krétko mowiac
streaming video, relacje na zywo, reklamy video na telefonach to po
czesci sprawka tej pani. Jak to w zyciu, jest tez druga strona medalu.
Wraz z tatwoscig przesytania filmow pojawiaja sie zjawiska negatywne
takie, jak rozpowszechnianie pornografii lub patostreaming. No coz,
wyglada na to, ze zawsze znajdzie sie cztowiek, ktdry zechce przejs¢ na
ciemna strone mocy.

Nie wiem kto jest odpowiedzialny za marketing polityczny. Nie wazne
czy kandydatow kobiet czy mezczyzn. Stawiam na to, ze to jakis zblazo-
wany facet. Widze go oczami wyobrazni. Dobiega siedemdziesiatki. Ma
znoszong marynarke, rozdeptane buty, przetartg koszule na kotnie-
rzyku z zottymi przebarwieniami od potu pod pachami. Nic w zyciu

nie zrobit osobiscie. Nie powiesit obrazka na scianie, nie byt nigdzie na
Swiecie, nie mowi w zadnym obcym jezyku, nie ma prawa jazdy, konta
W banku, ale wszystko wie lepiej. Kaze kandydatom prawic co cztery
lata te same farmazony. Bo zawsze dziataty. A rzesza ludzi co cztery
lata sie na nie nabiera. Przynajmniej ta, ktora na wybory uczeszcza. ,Nie
ma takiego chtopa, ktoremu by jajka nie Smierdziaty” jak mawiat Dobry
Wojak Szwejk. Moze w koncu jakas kobieta wzietaby sie porzadnie za
marketing polityczny? Nareszcie zapachniatoby fiotkami.

Jak juz doszlismy do polityki to najwieksze wrazenie zrobita na mnie
nastolatka ze Szwecji. Greta Thunberg. Dziewczyna jest jak Max Ko-
lonko. Mowi jak jest. Bez owijania w bawetne wygarnia prosto w oczy
politykom kim sa i co zrobili oraz co sie stanie jesli nadal beda pitoli¢ tak
jak do tej pory. Ma dziewczyna cohones najwieksze ze wszystkich mar-
keterow swiata. Gdyby kobiety takie jak ona zajmowaty sie marketin-
giem srodowiska, problem zmian klimatycznych w ogole by nie istniat.
Poniewaz do wrazliwosci i mysleniu o konsekwencjach tego co sie robi,
a nie o chwilowych sukcesach trzeba wtasnie kobiet. A bez natych-
miastowego dziatania i wywierania presji sSrodowiskowej na wszystko

i na wszystkich nic nam po naszym marketingu. Ludzie beda mieli inne
zmartwienia na gtowie i naprawde wszystko gteboko w d... Chociaz kto
wie, czy znowu nie znajdzie sie ktos, kto wtasnie wtedy znowu rozpo-
wszechni zel intymny..

Przyp. red. Jej prace umozliwity streaming w/

stworzenia technologii, ktora umozliwitaby tysigckrotng kompresje plik

bez zauwazalnego pogorszenia jakosci obrazu. Przyczynita sie do powstanic
standardu Advanced Vic ling (AVC), kto S hnie uz

w kodowaniu obrazu. Jej n: 0 pojawito sie w ponad 400 zgtoszeniach paten-

towych, z czego prawie 130 uzyskato patenty europejskie [1
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Kobiety dla kobiet

Fot. Chmurrra Burrra

Na zdj. Karolina Jedrasiak, Miapka
Design, fot. Aleksandra Rosa

Kobiety dla kobiet,
czyli w czym tkwi sila
sukcesu kobiecych
marek?

Na polskim rynku funkcjonuije juz kilka flagowych
marek stworzonych przez kobiety, ktorych sukces
tkwi przede wszystkim w tym, Zze idealnie rozumieja
potrzeby innych kobiet i konsekwentnie realizuja
zatozona strategie marketingowa.

Naleza do nich m.in. marka modowa Risk made in Warsaw, odzwier-
ciedlajaca idee comfort clothes, dzieki ktorej dres wszedt na salony

i mozna go nosic¢ zarowno w domu, jak i w pracy, wazne, zeby byto
wygodnie. Inng marka warta wspomnienia jest Femi Pleasure, czyli
marka odziezy dla aktywnych kobiet, ktore realizujac swoje sportowe
pasje, piszg wtasne historie - Femi Stories, czy chociazby marka Kasi
Sokotowskiej, Emeralds and Crocodiles, ktora powstata z mitosci do
butéw i potaczyta eleganckie szpilki z komplementarna para baletek,
zeby kobietom byto wygodnie, a wcigz stylowo! Czas takze na nowe
gwiazdy na kobiecym horyzoncie, ktore sg zwigzane z macierzyn-
stwem i samorealizacjg kobiet. Dziewczyny, przyjaciotki, siostry, matki
stworzyty marki, z mysla o dzieciach i mamach, ktore inspirujg inne
kobiety, stwarzaja tematy do rozmowy z dzieckiem, poruszajg ich
emocje, dotykaja kobiecych marzen. Pomagaja sie im realizowac,
dodajg pewnosci siebie, czasami wskazujg na obszary w ich zyciu,

o ktorych istnieniu dawno zapomniaty, albo po prostu sprawiaja

a8l i przyjemnosc.

Dla dzieci i rodzi-
cow - nie tylko do

y ubrania

" Marke Chmurrra Burrra
stworzyty dwie mamy
- Katarzyna Rudzka

i Natalia Sikora, ktore
wywodza sie ze Swiata
wydawniczego, ale

Marta Grzywacz i Basia Gadomska - zatozycielki Yellow
Meadow.

Chmurrra Burrra, Katarzyna Rudzka i Natalia Sikora,
fot. Wojtek Rudzki

obie interesuja sie rowniez moda. Chciaty potaczyc swoj zachwyt
nad sposobem postrzegania swiata przez dzieci z mitoscig do
polskigj ilustracji i ksigzek. Poprosity wiec najlepszych polskich
ilustratorow o wspotprace przy tworzeniu kolekcji ubranek oraz
ksigzeczek dla dzieci. Zatozycielkom udato sie stworzy¢ zaan-
gazowana spotecznosc rodzicow, ktéra szuka w marce inspiragji
na spedzanie czasu z dzieckiem w ciekawy sposob, a ksiazki sa
wiasnie takim tematem do rozmowy. Dziecko czyta ksigzeczke,
pozniej moze nosic na bluzce czy spodniach sylwetke ulubione-
go bohatera. Do tej pory ukazaty sie trzy kolekcje i trzy ksigzecz-
ki ,U fryzjera" Aleksandry Cieslak, ,Kosmiczna sonda uliczna"
Joanny Rusinek i ,Kto odwiedzit Muchomorka" Marii Dek. Autorka
ostatnigj ksigzki, Marysia, od prawie dwoch lat mieszka w Pusz-
czy Biatowieskiegj i las stat sie jej drugim domem. To wtasnie ener-
gia ptynaca z przyrody i kolorow natury zainspirowaty lesng ko-
lekcje wiosha - lato 2019. Kazdego z bohaterdw ksigzeczki: ,Kto
odwiedzit Muchomorka" Marysi Dek mozemy spotkac w czasie
spaceru, marka od jakiegos czasu organizuje je dla dzieci i rodzi-
cow wspolnie z Akademia Dzikiej Ochoty. W zwiazku z ogromna
popularnoscia lesnej kolekgiji, jak i spacerow, dziewczyny planuja
kontynuowac obie aktywnosci. Nowej, jesienno - zimowej kolek-
cji i zimowym spacerom towarzyszyc bedzie kolejna ksigzeczka
Marysii Dek, ,Zotedziobranie", tym razem z zestawem ¢wiczen

i zagadek dla najmtodszych.

Love your homewear
Kolejna marka to Yellow
Meadow stworzona
przez siostry - Mar-

te Grzywacz i Basie
Gadomska. Obie
dziewczyny urodzity
dzieci i zauwazyty, ze
brakuje tadnej odziezy,
w ktorej spedza sie czas
w domu. Szczegolnie
mtode mamy spedza-
ja w domu mnostwo
czasu, ubierajac sie

w ,cokolwiek’, a chodzi
o to, zeby réwniez

w domu czuty sie pieknie. Dziewczyny tworza wygodne szlafroki
i sukienki bambusowe dla kobiet, aby upiekszac im codziennosc

Fot. Yellow Meadow.

Fot. Miapka Design

i towarzyszyc im w magicznych momentach, takich jak np. ma-
cierzynstwo. Szlafroki staty sie znakiem rozpoznawczym marki.
Stopniowo kolekcja poszerza sie o akcesoria dla dzieci, a marka
idealnie odzwierciedla idee slow maternity. Dziewczyny pragna
tworzyc¢ ubrania utkane z marzen (,Dreamwear”), w ktorych
kobiety beda czuty sie soba, ktore nie beda czekaty w szafie na
wyjatkowa okazje, ale beda sprawiaty, ze codziennosc stanie sie
wyjatkowa i bedzie wprowadzac kobiety w dobry nastrdj kazde-
go poranka i kazdego wieczoru.

Patent na szczesliwe dziecinstwo
Z realnej potrzeby dziecka i mamy powstata marka Miapka
Design. Karolina Jedrasiak poszukiwata alternatywy dla niewy-
godnych kombinezondw i zwyktych kurtek dla swojego syna. On
miat sie czu¢ swobodnie, a ona nie chciata poprawiac jego kurtki
i martwic sie o odstaniajace sie podczas kazdej aktywnosci
plecy dziecka. | tak, trzy lata temu powstata piernwsza kurteczka
,Z krokiem". Karolina postanowita opatentowac swoj pomyst
w EUIPO (Urzad Unii Europejskiegj ds. Wtasnosci Intelektualnej).
We wrzesniu 2018 roku jedna z kurteczek Miapka Design soft-
shellowa ,Pastelowe Love" zostata nagrodzona miedzynarodo-
P ‘!%' I wa nagroda INNOVATION AWARD
' \ Kind & Jugend 2018 w kategorii

| tekstyliow dla Dzieci. Wodood-
{ porne i wiatroszczelne softshelle
i sg idealng propozycja na polska

pogode. Coraz czescigj o wieksze
rozmiary kurtek prosza rowniez

klientki.

W kazdym z powyzszych
przypadkow bardzo dobrze
zostat zdefiniowany i rozpoznany
insight konsumencki. To na jego
podstawie powstata strategia
marketingowa, a pozniej strategia
komunikacji poszczegolnych
marek. Miapka Design nie tylko
= daje odpowiedz rodzicom na
problem, jakim sa wiecznie
odkrywajace sie plecy dziecka, ale przede wszystkim zapew-
nia rodzicowi spokdj i brak stresu zwigzanego z tym tematem.
Yellow Meadow realizuje archetyp kobiecej kobiety. Potrzeba
bycia boginia we wtasnym domu, realizowania sie w macie-
rzynstwie, podkreslania kobiecosci na co dzien, rozgoszczenia
sie we wtasnym ciele, bycia kobieta dla wtasnej przyjemnosci -
o tym przede wszystkim mowi marka. Wreszcie marka Chmurrra
Burrra, ktora odwotuje sie do prostej prawdy mowiacej o tym,
ze to, w jakim otoczeniu wychowuje sie dziecko, ksztattuje jego
zmyst estetyczny. Rodzice edukuja dziecko poprzez ubrania
z postaciami z ilustracjami najwspanialszych autorow ilustraci
dzieciecej, kolekcjonuja ksiazeczki, czytaja je dzieciom. Marka
wspiera dziecieca kreatywnosc, inspiruje rodzicow do aktywno-
sci z dzieckiem!
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Kazda z tych firm powstata z gtebokiej potrzeby podzielenia sie
z innymi kobietami tym, co potrafia najlepiej, czyli z jednej strony
prostymi rozwiazaniami, a z drugiej emocjami. Jednak ich bizne-
sy nie powiodty by sie, gdyby nie dobra swiadomosc¢ motywacji
konsumentek, jej problemow i wyzwan.

Agnieszka Bojanowska

/.
g promojJstars

\"'_F-’

ubieram
Twoj3q
reklame

WWW.promostars.com




Fiori Agencja Reklamowa | ' W”M F 1!1’111 ’(f |

tow, Chili pakuje swoje produkty w specjalnie zaprojektowane
pudetka i nie mowimy tu tylko o zestawach prezentowych, ale
rowniez o poszczegolnych gadzetach. Mozemy wybrac gotowe
rozwigzania ze stoku, badz stworzy¢ wtasna linie opakowan.
Ogranicza nas tylko wyobraznia i budzet.

Oferta Chili jest duzo bogatsza niz wyzej wymienione kilka przy- | 1B ! | ) rl\ RIL O [ ®
ktadow. W |chlasortyrr?en<:|e znajdziemy m.in. gadzety samocho- . L0 DI A J ’YJ —I_ \ L4 j j / {
dowe, dtugopisy plastikowe, metalowe czy te 2w1 z wbudowang g = ! X
pamiecig USB. Natkniemy sie na podktadki, ceramiczne kubki,

zestawy do wina czy organizery na kable. Zakres ich dziatalnosci

pozwala nam nazwac ich mianem dostawcy kompleksowego.

Niektorzy z Was zauwaza jednak, ze ta kompleksowosc ktoci sie

z przypieta przez nas wczesniej tatka producenta ,idealnego dla \

kobiet". Wprost przeciwnie! } )

V0%,

Artykut promocyjny

Chili - idealne gadzety
dla kobiet

Myslac o roli kobiet w marketingu tatwo jest wpasc¢
w putapke roznych stereotypow. Jednym z po-
wszechniejszych jest przekonanie, ze kobiety sa
grupa jednolita, a wiec, ze ten sam przekaz trafi do |
wszystkich i osiggnie identyczny efekt. Nic bardziej ! 3 3 . ' ] |1
btednego. i \ 1

Ich potrzeby, marzenia i oczekiwania réznia sie od siebie, sa deter- 1 < 3 I- At ALk

minowane m.in. ich wiekiem, wyksztatceniem czy temperamentem.
Lekkomyslne generalizowanie absolutnie nie jest wskazane. Dlaczego N !

zenie jakosci d

potgc

wiec po tym wszystkim co wtasnie napisatem, przedstawimy gadzety
Chili, przypinajac im jednoczesnie tatke ,idealnych dla kobiet"?

Bo podobnie jak kobiety, te produkty sa po prostu wyjatkowe. Kobiety
s3 najbardziej wartosciowa grupa konsumencka, dlatego nie moze
dziwic, ze firmy kreuja cate linie produktow specjalnie dla nich. Chili
tworzac swa oferte postawito silny nacisk na design. Oprocz faktu, ze
dostawca ten proponuje wytwarzane na zamowienie gadzety w Chi-

Budujac w dzisiejszych czasach swoja oferte nie mozemy uciec
od dwoch szalenie istotnych obserwaciji. Po pierwsze, w Polsce
to gtownie kobiety podejmujg decyzje zakupowe, a po drugie,
w przeciwienstwie do mezczyzn, kupuja z mysla nie tylko o so-
bie, ale o innych. Logicznym jest wiec, ze racjonalnie dziatajacy
dostawca przy okresleniu swej strategii sprzedazy patrzy na
ogot zachowan konsumenta, a nie tylko stereotyp o nim. Dzieki

roznorodnosci oferty, Chili nikogo nie wyklucza i szuka ze swoimi
klientami wspotpracy i dialogu. Natomiast posiadanie stokdw
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. . w Niemczech pozwala skrocic czas dostawy niektorych gadze- |

PN tow do 15 dni. Zdajemy sobie sprawe, ze kobiety potrafig skupiac
1724 sie na kilku rzeczach jednoczesnie, ale dlaczego z dtugiej listy

zadan nie odjac¢ im czasochtonnego planowania dostaw z Chin?
l T

nach, ktore sg jego autorskim pomystem i moga byc w petni sperso-
nalizowane, jego europejskie stoki sg petne eleganckich i gustownych
artykutéw promocyjnych. Pamieci USB, power banki, bezprzewodowe
gtosniki czy dtugopisy Stylus mozemy tworzyc w dowolnych kolorach,
a ich matowe wykonczenie daje gadzetom ekskluzywny wyglad

i unikalny styl. Jakosc¢ ich wykonania zrywa ze stereotypem, ze chinska
produkcja wigze sie z gorszg gatunkowoscig materiatow, a uzytkowni-
cy oprocz prezencji beda cieszyc sie ich funkcjonalnoscia.

I
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Gadzety

" nczy, czeresni, suszonych
gorzkiej czekolady i debu.

W obecnych czasach sam produkt, niewazne jak ciekawy i wyjatkowy,
moze nie zdac¢ egzaminu, jesli nie zostanie odpowiednio podany. Opa-

Agencja reklamowa Fiori jest jedynym i oficjalnym dystrybu-
torem marki Chili w Polsce. Nieskromnie mowiac uwazamy, ze

kowania, pudetka czy obwoluty zaczety odgrywac fundamentalna role
w sprzedazy. To jak dany gadzet sie prezentuje, forma jego dostar-
czenia i ogodlna estetyka sg jezyczkami uwagi klienta, a szczegodlnie
klienta ptci zenskiej. Wychodzac naprzeciw oczekiwaniom konsumen-

kPl OOH magazine

tworzymy idealng pare. W koncu kto moze lepiej prezentowac
linie damskich gadzetow niz agencja, o ktorej sile od lat decyduje
W przewazajacej wiekszosci kobiecy zespot sprzedawcow?

Piotr Ziemkiewicz, Fiori Agencja Reklamowa

KONTAKT DLA KLIENTOW KORPORACYJNYCH:
Michat Ciechanowski | tel. 798 454 872 | michal.ciechanowski@pernod-ricard.com
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Wiecej na: www.wise-drinking.com
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B P> Mobbing w migjscuw pracy

Mobbing w miejscu pracy
Dlaczego poruszamy temat mobbingu w numerze
poswieconym kobietom? Na pewno nie dlatego, ze
Zjawisko to dotyka wytacznie kobiet. Ofiara mobbingu
moze by¢ zarowno kobieta, jak i mezczyzna, mtody

i starszy, artysta, filmowiec, marketingowiec, a takze
nauczyciel, urzednik czy kasjer.

Anna Gad

Radca prawny, Kancelaria
Ziemski & Partners

Po raz pierwszy stowa ,mobbing” uzyt nie-
miecki psychiatra - profesor Heinz Leymann
w latach osiemdziesiagtych XX wieku, wskazu-
jac, ze mobbing to czeste oraz jednoczesnie
dtugotrwate dziatania, skierowane przeciwko
pracownikowi, zmierzajgce do usuniecia go

Z grupy wspotpracownikow. Termin ten wywo-
dzi sie od angielskiego czasownika

,to mob" (nagabywac, napadac, zaczepiac)

i rzeczownika ,mob" (mottoch, ttum). Mobbing
do polskiego kodeksu pracy zostat wprowa-

dzony dopiero w 2004 r., w zwigzku z wejsciem Polski do UE.

Zgodnie z art. 943 § 2 kodeksu pracy mobbing oznacza dziatania lub
zachowania dotyczace pracownika lub skierowane przeciwko pracowni-
kowi, polegajace na uporczywym i dtugotrwatym nekaniu lub zastraszaniu
pracownika, wywotujace u niego:

- zanizong oceng przydatnosci zawodowej,

- powodujace lub majace na celu ponizenie lub osmieszenie pracownika,
- izolowanie go lub wyeliminowanie z zespotu wspotpracownikow.

Z ustawowej definicji wynika, ze mobbing musi cechowa¢ UPORCZY-
WOSC, tzn. wielokrotne i powtarzalne zachowania wobec pracownika,

a takze DEUGOTRWALOSC. Przyjmuije sie, ze wystepowanie niedopusz-
czalnych zachowan, ktorych obiektem jest ten sam pracownik, powinno
trwac co najmniej 6 miesiecy. Jest to jednak bardzo umowny okres. Sad
Najwyzszy* wskazat bowiem, ze dtugotrwatosc nekania lub zastraszania
pracownika powinna byc rozpatrywana w sposob zindywidualizowany

i uwzgledniac¢ okolicznosci konkretnego przypadku. Nie jest zatem moz-
liwe sztywne wskazanie minimalnego okresu niezbednego do zaistnienia

mobbingu.

Warto zapamietac jednak, ze MOBBING to PROCES, a nie jednorazowe
dziatanie. Mobbing moze polegac na: rozsiewaniu nieprawdziwych plotek,
obgadywaniu, ignorowaniu, wysmiewaniu, nieuzasadnionym krytykowaniu,
izolowaniu, ponizaniu, obrazaniu zastraszaniu.

k<l OOH magazine

Istotne jest, aby dziatania sprawcy byty obiektywnie naganne,
ale rowniez pracownik musi czuc sie ponizony lub osmieszony,
a jego poczucie wtasnej wartosci musi zostac zanizone w wy-
niku takich dziatan. Zdarza sie bowiem, ze wzajemne docinki,
czy nawet wulgarne odzywki miedzy wspotpracownikami,
obiektywnie moga wygladac na niedopuszczalne, jednak su-
biektywnie obie strony akceptuja ten styl komunikacji i nie ma
ona negatywnego wptywu na ich stan psychiczny.
Pokrzywdzonym na skutek mobbingu bedzie zawsze pracow-
nik. MOBBEREM, czyli sprawca mobbingu moze byc: praco-
dawca, przetozony, inny pracownik, a nawet klient. Niezaleznie
od tego, kto dopuszcza sie mobbingu wobec pracownika
odpowiedzialnosc za to zachowanie w migjscu pracy ponosi
PRACODAWCA.

Roszczenia pracownika wobec pracodawcy - art. 943 § 4 k.p.
1) Pracownik, u ktérego mobbing wywotat rozstroj zdrowia,
moze dochodzi¢ od pracodawcy odpowiedniej sumy tytutem
zadoscuczynienia pienieznego za doznang krzywde; a takze
2) Pracownik, ktéry doznat mobbingu lub wskutek mobbingu
rozwiazat umowe o prace, ma prawo dochodzic od praco-
dawcy odszkodowania w wysokosci nie nizszej niz minimalne
wyhnagrodzenie za prace, ustalane na podstawie odreb-

nych przepisow. W tym wypadku oswiadczenie pracownika
0 rozwiazaniu umowy o prace powinno nastapi¢ na pismie

z podaniem, iz przyczyna, uzasadniajaca rozwigzanie umowy
Jjest mobbing.

Odpowiedzialnosc pracodawcy za mobbing, nie wyklucza
indywidualnej odpowiedzialnosci mobbera za przestepstwo
czy naruszenie dobr osobistych ofiary.

W sensie prawnym za mobbing nie zostang uznane np.: jedno-
razowe akty przemocy w miejscu pracy, wewnetrzne poczucie
dyskomfortu pracownika w zaktadzie, niezalezne od zacho-
wan zewnetrznych, a takze konflikty w miejscu pracy, ktore sa
otwarte i wystepuje w nich rownorzednosc¢ podmiotow (nie ma
ofiary). Nalezy pamietac rowniez, ze pracodawcy przystuguje
prawo do oceny pracy wykonywanej przez pracownika. Nie

w kazdym przypadku krytycznej oceny wystapi mobbing.
Jezeli bowiem przetozony nie ma na celu ponizenia pracow-
nika, a jedynie zapewnienie realizacji planu czy prawidtowej
organizagji pracy, nie mozna mowi¢ o mobbingu. Takze zta
organizacja pracy pracownika, ktéra powoduje duze natezenie
pracy w pewnych okresach, czy tez niezapewnienie zastepcy
pracownika na stanowisku, nie przesadza o wystapieniu mob-
bingu. Osoba dotknigta mobbingiem przed wystapieniem na
droge sadowa powinna zgromadzi¢ dowody potwierdzajace
Jjego wystapienie.

Natomiast pracodawca powinien zadbac o wprowadzenie
stosownych przepisow antymobbingowych. Powinny one
zawierac znana pracownikom procedure zawiadamiania

o niepozadanych zachowaniach i przewidywac postepowa-
nie wyjasniajace z mozliwoscia natozenia stosownych kar
okreslonych w kodeksie pracy, wtacznie z dyscyplinarnym
zwolnieniem osob dopuszczajacych sie mobbingu. Wazne jest
rowniez przeprowadzanie szkolen z tej tematyki, a takze ano-
nimowych ankiet w sprawie mobbingu i innych niepozadanych
zjawisk u pracodawcy, spotkania z pracownikami, okresowe
oceny i rozmowy. Podstawowym obowiazkiem pracodawcy
Jjest bowiem przeciwdziatanie mobbingowi.

1) wyrok z 17.01.2007 r., | PK 176/06, OSNP 2008/5-6, poz. 58
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Dove - wiecej niz
pielegnacja

Marka Dove to jedna z najwiekszych i najbardziej

znanych marek kosmetycznych na Swiecie, oferujaca

kosmetyki, ktore pielegnuja, dbajac o doskonaty wy-
glad i dobre samopoczucie. Ikoniczna kostka myjaca
to jeden z najbardziej rozpoznawalnych kosmetykow
marki, ktorego formuta nie zmienita sie od ponad 60

lat. Jednak misja marki kryje w sobie cos wiecej, niz za-
mitowanie do tworzenia skutecznych i innowacycjnych

kosmetykow i o tym wtasnie rozmawiamy z Karoling
Przewtoka - Group Brand Managerem Dove.

Materiaty prasowe Dove

OOH magazine

Jaka jest misja marki Dove?

Od poczatku istnienia, marka Dove stawiata w centrum swoich
zainteresowan kobiete - prawdziwa kobiete, ktora czesto czu-
Jje sie zagubiona i nie wierzy we wtasne piekno. Dlatego Dove
pragnie wspottworzy¢ swiat, w ktorym piekno jest zrodtem
pewnosci siebie, a nie zaktopotania. Misjg marki jest sprawiac,
aby kobiety czuty sie piekne kazdego dnia bez wzgledu na
kolor wtosow, wiek czy figure. Dove ceni réznorodnosc i wy-
Jjatkowosc, dlatego w swoich reklamach pokazuje prawdziwe
kobiety - takimi jakimi sg i staje w obronie prawdziwego,
kobiecego pigkna. Bez Photoshopa i retuszu. Jest to wazne,
poniewaz zmiana postrzegania przez kobiety ich naturalnego

piekna pozwala podnies¢ samoocene i wydobyc ich potencjat.

Brzmi swietnie? Ale czy marka moze faktycznie miec¢ az
tak duzy wptyw na kobiety i opinie publiczng?
Oczywiscie. Jesli robi to umigjetnie. Stawiamy na dtugofalo-
we dziatania. Z myslg o kobietach, Dove juz od kilkunastu lat
inicjuje kampanie spoteczne poruszajace tematyke kobiecego
piekna i jego obrazu we wspotczesnych mediach. W ramach
kampanii sg realizowane filmy - np. Real Sketches, ktory zostat
wyswietlony blisko 70 000 000 razy i zaowocowat wieloma
dyskusjami i artykutami. W Polsce pierwsza lokalnie zrealizo-
wana kampania ,Jestesmy piekne” - nie tylko pokazata gtos
Polek na temat ich postrzegania piekna, ale i przyczynita sie
do powstania kolejnej odstony akgji, tym razem pod hastem
,Moje piekno, moja historia". Tym samym dyskusja na temat
prawdziwego piekna weszta na nowy poziom, uswiadamiajac
kobietom, ze to one same definiuja wtasne piekno i pisza swo-
Jja historie. Im wczesniej naucza sie czerpac z wtasnej sity, tym
szybciej wyzwola swoj potencjat i bedg szczesliwsze.

Dove istotnie wspiera kobiety, ale mam wrazenie, ze
wiele z naszych ,dorostych” zachowan ma swoje zrodto
w tym, czego uczymy sie w mtodosci jako mate dziew-
czynki, a pozniej nastolatki. Tutaj z pewnoscia z jednej
strony przewodnikiem po swiecie kobiecego piekna

Materiaty prasowe Dove

Materiaty prasowe Dove

jest mama, ktorej podejscie do dbania o siebie i pielegnaciji
podchwytujemy od najmtodszych lat. Z drugiej jednak strony
kazda z dziewczynek mierzy sie z kanonami piekna lanso-
wanymi w mediach. Bombardowana reklamami i poradami
influencerek musi zdefiniowac swoje prawdziwe piekno - nie
wyglada to na tatwe zadanie...

Zgadzam sie. | musze dodac, ze w przypadku nastolatkow postrze-
ganie siebie przektada si¢ nie tylko na poziom zadowolenia lub
niezadowolenia z wtasnego wygladu, ale przede wszystkim na sa-
moocene. Niestety nierealne kanony piekna i wszechobecna presja
sprawiaja, ze nie tylko doroste kobiety, ale rowniez nastolatki czuja
sie zagubione. Jak pokazuja badania przeprowadzone na zlecenie
Dove, 59% dziewczynek na swiecie nie ma wysokiej samooceny

i brak im pewnosci siebie, czego efektem jest niska wiara we wtasne
mozliwosci. Problem ten dotyczy takze, a moze przede wszyst-

kim, polskich nastolatkow, gdzie ten odsetek dochodzi az do 81%!
Sprawia to, ze Polska plasuje sie na drugim miejscu (wyprzedza nas
Jjedynie Japonia), w niechlubnym rankingu prezentujacym poziom
samooceny wsrod mtodych dziewczat. Odpowiedzig na ten problem
Jjest ,Program Dove Self-Esteem - Budowanie pozytywnej samooce-
ny", realizowany przez marke Dove na catym $Swiecie od 2004 r. Do
tej pory dotart do ponad 40 miliondw mtodych oséb w 139 krajach.
W Polsce zostat zainicjowany w 2018 r. i objety honorowym Patrona-
tem Rzecznika Praw Dziecka. W pierwszej edycji wzieto udziat ponad
30 000 nastolatkow ze szkot, ktore zgtosity sie do programul.

Dove
self-esteem

project ‘

Program wspierajgcy

Samaooceny

Czy to kolejna inicjatywa spoteczna marki Dove tyle, ze tym
razem skierowana do mtodych?

Doktadnie tak. Celem Programu jest wspieranie dzieci i mtodziezy
W budowaniu pozytywnej samooceny oraz przekonanie ich o wtasnej
wartosci - rozumianej jako pewnosc siebie i swoich umiejetnosci.
Jest to niezwykle wazne, bowiem kiedy mtodzi ludzie wycofuja sie
z zycia spotecznego i nie wykorzystujg swojego potencjatu, traci

na tym cate spoteczenstwo. Dlatego chcemy pokazac uczniom -
zarowno dziewczetom jak i chtopcom - ze pewnosci siebie mozna
sie nauczyc. Sam program zostat stworzony z mysla o nastolatkach,
nauczycielach i rodzicach klas IV-VIII szkot podstawowych w catej
Polsce i jest realizowany w oparciu o warsztaty klasowe majace

na celu podniesienie pewnosci siebie wsrod nastolatkow oraz
spotkania edukacyjne dla nauczycieli prowadzone przez eksperta
Programu Marie Rotkiel - psycholog, terapeutke rodzinna, trenerke
rozwoju osobistego. Dzieki wspotpracy z ekspertami i pracownikami
akademickimi, szkoty biorace udziat w programie moga skorzystac
nieodptatnie z atrakcyjnych, multimedialnych materiatow edukacyj-
nych, pomagajacych w budowaniu pewnosci siebie oraz w kreowa-
niu pozytywnego obrazu swojego ciata wsrod mtodziezy.

drrl porad w jaki sposob rozmawiac ze swoimi dziec¢mi,
i jak poradzic¢ sobie z trudnymi kwestiami dotyczacymi
ich samooceny.

Z naszej rozmowy wytania mi sie powoli obraz marki, ktéra
z jednej strony edukuje i wychowuje, z drugiej walczy ze
stereotypami. To dos¢ zaskakujaca kombinacja biorac pod
uwage marke kosmetyczna, ktéra dziata na skale globalna.
Marka Dove to ikona. Od poczatku istnienia w centrum swojego za-
interesowania stawiata kobiety i tak jest po dzi$ dzien. Tematy wazne
dla kobiet sg wazne dla Dove i to z pewnoscia nigdy nie ulegnie
zmianie. Co wiecej, Dove jako marka globalna potrafi taczy¢ dzia-
tania na rzecz nastolatek i kobiet z poszanowaniem zycia zwierzat.
Nie mowimy o tym czesto, ale od ponad 30 lat wdrazamy rozwia-
zania, dzieki ktorym nie ma koniecznosci testowania kosmetykow
na zwierzetach. Nasze etyczne dziatania zostaty dostrzezone przez
organizacje PETA, dzieki czemu na opakowaniach kosmetykow
Dove pojawi sie logo ,cruelty-free" (wolne od okrucienstwa). Dzigki
temu wszyscy konsumenci, ktorzy od lat darza marke Dove zaufa-
niem beda mieli pewnosc¢, ze siegajac po nasze produkty wybierajg
piekno wolne od okrucienstwa.

Rozmawiata Magdalena Wilczak

Karolina Przewtoka

P Group Brand Manager Dove. Jej ulubionym
projektem podczas pracy jako Brand Manager
Jjest tworzenie kampanii spotecznych Dove
ktore daja jej poczucie spetnienia i satysfakgji

Z tego, ze jej praca to nie tylko biznes. W 2018
roku firma Unilever po raz 17-ty uzyskata tytut
lidera biznesu w rankingu Dow Jones Sustaina-

bility Index - przedsiebiorstw uwzgledniajacych
w swej polityce cele spoteczne i ekologiczne
konsekwentnie realizujgcych polityke CSR.
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KRYSTALICZNIE
CZYSTA

Z MROZNE) FINLANDII

|
P P §
| Sl 4 (KT 4

Naszyc
V4

konsumentow
traktujemy jak

u n /
przyjaciol
O historii wodki, ktéra miata promowac kraine
tysigca jezior i niezmierzonych laséw, wadze
designu, ktory wyznacza kolejne etapy zycia marki
oraz podejmowanych dziataniach komunikacyjnych
- w ramach litery prawa - rozmawiamy z Matgorzatg

Infeld - Senior Brand Manager
Finlandia Vodka.

Na poczatek pytanie o historie marki Finlandia, ktéra jest dos¢
niebanalna. O jej stworzeniu zadecydowat bowiem rzad finski?
Historia Finlandia Vodka rozpoczeta sie pod koniec lat szescdziesia-
tych. To wéwczas finski rzad postanowit wprowadzi¢ na rynek ame-
rykanski nowa wodke. Z zatozenia miat byc¢ to alkohol, ktory wyrozni
sie na rynku. Zaczeto zatem poszukiwac cech, ktore na to pozwola.
W efekcie rozmow wybrano trzy wartosci - czystg nature, w ktora nie
ingeruje cztowiek, prekursorski design oraz innowacyjna destylacje.
Dlaczego na nie padt wybor? Odpowiedz, dla kazdego, kto chociaz
troche zna mrozng Finlandie, jest oczywista. To jedno z najczyst-
szych miejsc na swiecie, kraina tysiaca jezior i niezmierzonych lasow.
Ale to rowniez kraj, ktory dat swiatu najwybitniejszych projektantow
w dziedzinie wzornictwa przemystowego i wiele przetomowych,
innowacyjnych rozwigzan. Dzisiaj chyba nie trzeba nikogo przekony-
wac, ze stworzenie marki, ktora w swoim DNA miata wartosci takie
same jak miejsce, w ktorym jest tworzona, byto doskonatym rozwia-
zaniem. To one przyczynity sie do tego, ze Finlandia Vodka stata sie
jedna z najbardziej rozpoznawalnych marek na swiecie, zas jednym
z najwazniejszych dla niej rynkow od wielu lat pozostaje Polska.

Duzg wage przywiazujecie do designu. W projektowanie
pierwszych butelek wtaczali si¢ najwybitniejsi finscy designe-
rzy, jestescie tez laureatami licznych nagrod w tej kategorii.
Design jest jedyna wartoscig marki, ktora sie zmienia, a tym samym
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wyznacza jej kolejne etapy zycia. Wyrazem tych zmian sg kolejne
projekty butelek. Wszystkie jednak one kontynuujg zasade, ktora
przyjeli tworcy marki - odzwierciedlaja jej atrybuty. Tradycje te
zapoczatkowat w 1970 roku Tapio Wirkkala. Butelka jego projektu
na state zapisata sie w historii wzornictwa przemystowego. Juz

w roku debiutu magazyn Packaging Digest umiescit ja na liscie
100 najlepszych opakowan. Dwa lata pozniej otrzymata certyfikat
Eurostar Europejskiej Federacji Opakowan, a w 1990 roku zostata
wystawiona w londynskim Muzeum Wiktorii i Alberta, jako
przyktad finskiego wzornictwa. 1998 rok byt kolejnym przetomem
w historii marki. Na rynku pojawita sie nowa butel-
ka, zaprojektowana przez firme Hansen Design. Po
pieciu latach zastapiono ja wzorem stworzonym
przez Harriego Koskinena oraz nowojorska firme
designerska Wallace Church&Co. Koskinen byt
rowniez wspottworca projektu, ktory zadebiutowat
na rynku w 2011. W tym samym roku projekt, w kto-
rego tworzenie zaangazowany byt rowniez Kenneth
Hirst, otrzymat gtowng nagrode The Glass Packa-
ging Institute. W 2018 roku butelka Finlandia Vodka
przeszta kolejng zmiane, i ponownie opakowanie
inspirowane motywem topniejacego lodu, zyskato
uznanie w oczach miedzynarodowych ekspertow.
Nowa butelka Finlandia Vodka otrzymata srebrny
medal w konkursie San Francisco World Spirits
Competition.

Ustawa o wychowaniu w trzezwosci i przeciw-

dziataniu alkoholizmowi naktada na reklame i promocje
alkoholu szereg obostrzen, dotyczacych zaréwno jej tresci,
jak i stosowanych srodkow przekazu. Jak komunikujecie
swoja marke?

Zapisy ustawy traktujemy jak kompas. One nadajg kierunek
wszystkim naszym dziataniom i okreslajg ich ramy, przez ich
pryzmat weryfikujemy rowniez wszystkie tresci, ktore towarzysza
promocji naszej marki. Wykorzystujemy tylko te narzedzia oraz
kanaty komunikacji z konsumentami, ktore dopuszcza ustawo-
dawca. Sa to, miedzy innymi, materiaty w punktach sprzedazy,
eksponowane w strefach alkoholowych i reklamy w mediach
branzowych, o ktorych wiemy, ze trafig do imiennych adresatow,

ktorzy wyrazili zgode na otrzymywanie tresci, dotyczacych alkoholi.
Ale to réwniez eventy z udziatem petnoletnich, znanych z imienia

i nazwiska osob, czy akcje promocyjne w lokalach, ktére posiadaja
koncesje na sprzedaz alkoholu. Rownoczesnie bardzo istotnym
elementem naszej komunikacji sa dziatania zwigzane z promocja
odpowiedzialnego spozywania alkoholu. Poza tresciami przypomi-
najacymi konsumentom o tym, ze w spozywaniu alkoholu, zawsze
nalezy zachowac umiar, na naszych eventach, czy promocjach
zawsze proponujemy mocktajle, czyli bezalkoholowe warianty
naszych drinkow.

Jaka role w Waszej komunikacji marketingowej odgrywaja
materiaty POS i POSM?

Materiaty promocyjne pojawiajace sie w miejscach sprzedazy sa
niezwykle istotnym elementem naszej komunikacji marketingowe).
Sa doskonatym nosnikiem informaciji o produkcie, a rownoczesnie
daja nam mozliwosc zaprezentowania wartosci marki, a to one
tworza jej wyjatkowy charakter. Dlatego tez ich planowanie zawsze
rozpoczynamy od stworzenia narracji, opowiesci o Finlandia Vodka.
Ono stanowi tres¢. Nastepnie nadajemy jej konkretna, dostosowang
do kanatu sprzedazy oraz profilu odbiorcow, forme.

Czy korzystacie z gadzetow reklamowych?

Gadzety reklamowe to jeden z elementow promocji naszej marki.
Zawsze staramy sie zeby korespondowaty one z jej wartosciami,
muszg wiec odznaczac sie najwyzsza jakoscig i wyjatkowa estetyka.
Projektujac je pamietamy rowniez o srodowisku naturalnym. Dla-
tego tez sa to przedmioty, ktorych produkgja i uzytkowanie ma jak
najmniejszy wptyw na nature.

Czym kierujecie sie przy wyborze dostawcow gadzetow re-
klamowych i materiatéw POS?

Najistotniejszym argumentem, decydujgcym o wyborze dostawcow
wszelkich materiatow promocyjnych, ale rowniez ustug, jest zrozu-
mienie naszej marki, jaj wartosci i filozofii. Kolejny etap weryfikacji to
sposob, w jaki ten swiat przektadany jest na konkretne rozwiazania,
czy sa one kreatywne, oryginalne, ale czy rownoczesnie zrozumiate
dla naszych odbiorcow. Ogromne znaczenie przy wyborze do-
stawcow ma dla nas rowniez etyka pracy, czyli dziatanie w zgodzie
z litera prawa oraz tolerancja i szacunek dla innych ludzi.

VIONYINI

Z raportu opublikowanego w tym roku przez czasopismo
sLancet" wynika, ze Polacy pija coraz wiecej. Tymczasem

w niektorych krajach Europy wida¢ odwrotny trend - spozy-
cie alkoholu zaczeto sie zmniejsza¢ np. w Wielkiej Brytanii.
Jak zmieniajq sie preferencje polskich konsumentow? Jakie
zmiany Wy obserwujecie?

Rynek alkoholi w Polsce rozwija si¢ bardzo dynamicznie. Tym,

€O zwraca nasza uwage jest fakt, ze konsumenci coraz chetniej
decydujac sie na wybor alkoholu, siegaja po produkty z segmentu
premium. Rownoczesnie zmienia sie kultura picia alkoholu. W ich
efekcie rosnie popularnos¢ drinkow. To bardzo dobry kierunek
zmian, poniewaz dowodzi tego, ze Polacy odkrywaja mozliwosci
jakie daje dobrej jakosci alkohol.

W Waszej komunikacji mozna spotkaé sie z hastem ,2yj nie-
zwyczajnie. Pij odpowiedzialnie”, Jakie dziatania prowadzicie
w ramach propagowania Swiadomego spozywania alkoholu?
Hasto ,Zyj niezwyczajnie. Pij odpowiedzialnie” pojawia sie na
wszystkich naszych materiatach. | nie jest to tylko hasto, to nasza
filozofia promocji marki. Naszych konsumentow traktujemy jak
przyjacioti chcemy nawiazywac z nimi dtugotrwate, oparte
0 wzajemny szacunek i zrozumienie relacje. Chcemy dostarczac
im wspaniatych doznan smakowych i wzbogacac ich zycie o nowe
doswiadczenia. W praktyce oznacza to, ze w kazde dziatanie, ktore
planujemy wpisane sg elementy zwigzane z odpowiedzialnym
spozywaniem alkoholu. Doskonatym przyktadem sg nasze letnie,
czy zimowe aktywacje konsumenckie. W naszych strefach zawsze
obok drinkow oferujemy ich bezalkoholowe wersje, a dodatkowo
przekazujemy konsumentom materiaty przypominajace o tym, ze
siegajac po alkohol zawsze nalezy zachowac umiar.

Rozmawiata Katarzyna Lipska-Konieczko

Matgorzata Infeld
Od niemal 15 lat zwigzana jest z branza alkoholi mocnych. Do zespotu
Brown-Forman Polska dotaczyta zas w 2012 roku, obejmujgc stanowisko
Senior Brand Managera Finlandia Vodka. Odpowiada, miedzy innymi, za
opracowywanie oraz wdrazanie strategii marketingowych oraz rozwoj
marki na rynku polskim. W swojej pracy kieruje sie wiedza i doSwiadcze-
niem oraz naturalna potrzeba poszukiwania nowych, niestandardowych
rozwiazan, ktore pozwalaja jej z sukcesem realizowac liczne, strategiczne
dla marki, projekty.

FINLANDIA

Materiaty promocyjne pojawiajace sie w miejscach sprzedazy sa niezwykle istotnym elementem komunikacji marketingowej marki Finlandia
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Marka WISNIOWSKI obchodzi w tym roku swoje 30-lecie

Marketing made
to measure

O rewolucji w aranzacji salonéw sprzedazy, a tym
samym doswiadczenia zakupowego klientow, o tym
jak na przestrzeni 30 lat zmieniato sie podejscie

i kanaty marketingowe oraz o kobiecym piernwiastku
w niekobiecej branzy rozmawiamy z Katarzyna Swi-

derska, Dyrektor Marketingu w spotce WISNIOWSKI.

Ostatnio duzo sie u Was dzieje. We wrzesniu ruszyt autorski
projekt ,Salonowe Rewolucje", ktéry ma na celu zmiane do-
Swiadczen zakupowych klientow i stworzenie salonéw sprzeda-
zy XXI wieku. Skad wynikta ta potrzeba?

Od lat moéwimy o pieknym designie i spojnym wzornictwie. To natu-
ralne, ze chcielismy, by salony dystrybucji byty kolejna manifestacja
tych pogladow. Tym bardziej, ze w ciagu trzech dekad nasze bramy,
okna, drzwi i ogrodzenia zmieniaty sie, stawaty sie nowoczesne -
salony sprzedazy niekoniecznie. Zmieniaja sie tez klienci. Dzis, gdy
najwazniejsza przestrzeniag zakupowa jest dla nich Internet, musimy
Jjakos zachecic ich do odwiedzenia tych ,realnych” sklepow. Dlatego
,Salonowe Rewolucje” nie polegaja jedynie na malowaniu scian, wy-
mianie dywanow i zamontowaniu nowych lamp. Chcielismy odwaz-
nym i nowatorskim projektem po pierwsze zacheci¢ dystrybutorow do
wziecia udziatu w programie. W naszych punktach sprzedazy mozna
,doswiadczy¢ produktow" wszystkimi zmystami, mozna ich dotknac,
mozna otworzyc, zamknac, zobaczyc kolor, poczuc tréjwymiarowosc
powierzchni metalicznych. To prawdziwe produkty, ktore naprawde
dziataja i - uzywajac naszej autorskiej komunikacji produktowej - na-
ktaniamy gosci, by doswiadczyli tego kontaktu z produktem, otworzyli,
zamkneli, uwierzyli temu doswiadczeniu sensorycznemul.

Ambasadorem projektu zostat dr Marek Borowinski, znany jako
Shop Doctor. Jakie miat zadanie do wykonania?

Doktor Marek Borowinski zostat przewodnikiem w tej rewolucji

Jjako ekspert od marketingu sensorycznego. Jego doswiadczenie

w modernizacjach przestrzeni handlowych byto nieocenione. Kiedy
pojawit sie pomyst na wizualizacje naszego konceptu sprzedazowego,
potaczylismy doswiadczenia w produkgcji i designie, a takze mysle-
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niu o przestrzeniach handlowych. Wspolnie wypracowalismy
ostateczny ksztatt rewolucji i WISNIOWSKI Concept, ktdrego idea
jest jasna i spojna prezentacja petnego portfolio produktowego
w punktach handlowych. To przestrzen prezentujaca bramy,
okna, drzwi oraz ogrodzenia w oparciu o design kolekcji HOME
INCLUSIVE 2.0 z uzyciem funkgji smartCONNECTED. Zostata ona
zaprojektowana w taki sposob, aby podkreslac wyrozniki marki
Jjako dostawcy kompleksowych, nowoczesnych i designerskich
rozwigzan, ktore realizujg koncepcje ,smart dom’, dzieki mozliwo-
sci sterowania telefonem lub tabletem.

W projekcie ,Salonowe Rewolucje" wzieto udziat 30 salo-
now z catej Polski. Czy planujecie kolejng edycje?

Celem catego projektu jest zmiana doswiadczenia zakupowego
klientow w jak najwigekszej liczbie punktow handlowych w Polsce.
To wazne, aby poziom i jakos¢ warunkow zakupowych w branzy
budowlanej doréwnata poziomowi, w jakim kupujemy np. meble,
poniewaz dom to zazwyczaj inwestycja zycia. Jak wiadomo, do-
bre wiesci szybko sie rozchodza, wiec juz w trakcie realizowania
programu zgtaszali sie do nas kolejni dystrybutorzy, ktorzy chcieli
wzigc udziat w ,Salonowych Rewolucjach” Nastepne edycje? Jak
najbardziej! Najpierw jednak chcemy dokonczyc ten etap, do-
ktadnie zbadac rezultaty i przygotowac sie do dalszej pracy. Tym
bardziej, ze w trakcie nagrywania programu pojawito sie wiele
nowych trendow i mozliwosci. Kolejna edycja nie moze powielac

]
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Ambasadorem projektu ,Salonowe Rewolucje" zostat dr Marek
Borowinski, znany jako Shop Doctor.

Autorski projekt marki ,Salonowe Rewolucje” to nowy koncept salonow sprzedazy
WISNIOWSKI.

pierwszej, dlatego skupiamy sie na intensywnej pracy, ale nie chcemy
sie nigdzie spieszyc.

Intensyfikacja dziatan promocyjno-marketingowych

zapewne wiaze sie z jubileuszem marki WISNIOWSKI?

1 sierpnia swietowaliscie 30 lat istnienia. Co przygotowaliscie

z okazji zurodzin” firmy?

Mamy wielu przyjaciét i kazdego z nich chcielismy obdarowac¢ czyms
specjalnym na nasze 30-lecie. Rynek, branza, media, nasi dystrybu-
torzy, partnerzy i klienci. Ostatnie kilka miesiecy obfitowato w nowosci
produktowe, wiele wydarzen i promocji. Niedawno rozpoczelismy ak-
cje specjalng ,Otworz urodzinowe prezenty', w czasie ktorej bedziemy
zaskakiwaé klientéw niezwyktymi ofertami. Swietowanie trzech dekad
istnienia firmy potrwa az do 1 sierpnia przysztego roku, wiec prosze
spodziewac sie jeszcze wielu prezentow z naszej strony.

Jubileusz to okazja do podsumowan. Podobno zaczynaliscie
w garazu, gdzie Andrzej Wisniowski wymyslit automatycznie
otwierana brame, co zrewolucjonizowato rynek. Jakie sg obec-
nie gtéwnie obszary dziatalnosci firmy?

W tym roku rozpoczelismy produkcje okien PVC. Nie sa to pierwsze
okna w naszej ofercie, bo od niemal 30 lat produkujemy je z alumi-
nium, niemniej jest to krok, ktory najwiecej mowi o tym, co jest dla
nas priorytetem. Gtownym obszarem dziatalnosci firmy WISNIOWSKI
Jjest budowanie komplementarnej oferty produktow dla domu. Dzieki
oknom PVC spotykamy sie z naszymi klientami znacznie wczesniej,
bo okna sa pierwszym elementem, ktéry montuje sie w budowanym
domu. | juz w tym momencie mozemy mowic inwestorom o drzwiach,
bramach garazowych oraz ogrodzeniach i zachecic ich, by wybrali
witasnie nasze produkty. Za tym oczywiscie idg okreslone korzysci,
bo wszystkie te elementy sa tej samej jakosci i wspotgraja ze soba
wizualnie, ponadto moga zostac¢ wyposazone w funkcje smartCON-
NECTED - czyli by¢ sterowane za pomocs inteligentnego systemu
zarzadzania.

Jak zmieniato sie podejscie do marketingu i dziatan promocyj-
nych na przestrzeni trzech dekad dziatalnosci?

W ciagu tych trzydziestu lat udato nam sie stworzy¢ sposob komuni-
kacji opierajacy sie na mowieniu o realnych korzysciach, ktore daja na-
sze produkty: bramy, okna, drzwi i ogrodzenia. Uwzgledniamy trendy
ostatnich lat, ale nie korzystamy z tego stereotypowego jezyka marke-
tingu, ktory méwi o wszystkim i o niczym - stawiamy na storytelling,
konkret i wartosciowe tresci. Lata temu marketing byt narzedziem,

z ktérego marki korzystaty bardzo egoistycznie, mowity tylko
o sobie i swoich potrzebach. Teraz to klient jest najwazniejszy
w marketingu, mowimy o tym, co jest wazne dla niego, o jego
oczekiwaniach.

Jakie obecnie sa kluczowe kanaty komunikacji z klientami?
Internet i media elektroniczne to dominujace kanaty - to oczywi-
ste. W dobie digitalizacji i przenoszenia wszystkiego do sieci tym
bardziej jednak podkreslamy wage bezposredniego kontaktu

z klientami. Stad wtasnie pomyst na ,Salonowe Rewolucje"

Mocno angazujecie sie w sponsoring sportowy. Wspieracie
m.in. kluby pitkarskie we Francji i Norwegii, zawody tria-
thlonowe IRONMAN Gdynia czy WISNIOWSKI IRONKIDS.
Jakie wymierne efekty przynosza takie dziatania promuja-
ce marke WISNIOWSKI?

Nadrzednym celem takich dziatan zawsze jest budowa wizerun-
ku marki i zwiekszenie sprzedazy. Bardzo rozwaznie dobiera-
my obszary, w ktorych sie pojawiamy. Po pierwsze chcemy,

by wspierane przez nas instytucje i wydarzenia promowaty
podobne do naszych wartosci, a po drugie, bysmy mogli w ten
sposob dotrze¢ do ludzi, potencjalnych klientow i kontrahentow.
Takie przemyslane dziatania przynosza rezultaty - w kwestiach
wizerunkowych i sprzedazowych.

WISNIOWSKI nie zapomina réwniez o projektach w obsza-
rze CSR. Warto wspomnie¢ o akcji ,Razem ratujmy mate
serduszka” do ktorej dotaczyto 155 firm z catej Polski. Tego
typu aktywnosci to satysfakcja - czy cos wiecej?

Zawsze uwazalismy dziatania w obszarze CSR za cos natural-
nego, za czesc naszych codziennych zobowigzan. Poczatkowo
skupialismy sie na najblizszym otoczeniu, teraz nasze akcje sa
ogolnopolskie, ale zawsze decydujemy sie na te aktywnosci,
ktére wpisuja sie W wyznawane przez nas wartosci, w nasze
DNA. Ta nowa idea to CSV (Creating Shared Values) i nie dotyka
jedynie tego, co powszechnie uwaza sie za dobroczynnosc.
Fundamentem dla firm wyznajacych te idee jest szukanie takich
rozwiazan, ktore nie tylko beda ,pomaganiem na zewnatrz", ale
tez zmiana wewnetrzna. W kazdym przedsiebiorstwie sa rzeczy,
ktére mozna poprawic, a wyniki tej ewolucji wptywaja dobrze
nie tylko na firme sama w sobie, ale rowniez na srodowisko,
spoteczenstwo i poziom zycia catego otoczenia. W ten sposob
mozna realizowac cele firmy w zgodzie z odpowiedzialnoscia
spoteczna i z nich nie rezygnowac. To kwestia znalezienia odpo-
wiedniej drogi.

Lubicie tamac stereotypy. Branza budowlana to nie jest
kobiecy temat. Nikt jednak nie powiedziat, ze kobieta nie

Y WISHOWSKI

Marka WISNIOWSKI angazuje sie w marketing sportowy. W tym roku
firma przedtuzyta kontrakt z francuskim klubem Girondins de Bordeaux
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Celem catego projektu ,Salonowe Rewolucje” jest zmiana doswiadczenia zakupowego klientow w jak najwiekszej liczbie punktow handlowych w Polsce. W

akcji wzieto udziat 30 salonow z catej Polski

moze zarzadza¢ ogromna firma z tego segmentu. Prezesem
Zarzadu firmy od 19 jest pani Krystyna Baran. Kobiet nie
brakuje rowniez w liczacej 1800 osob zatodze. Jakie warto-
Sci i cele sg najwazniejsze dla spotki?

Mysle, ze w budownictwie - tak jak i w kazdej branzy - talent

i umigjetnosci zawsze beda liczyty sie najbardziej. W firmie
WISNIOWSKI stawia sie po prostu na ludzi kompetentnych. To
Jjest jedna z wartosci, ktore uwazamy za istotne w naszej pracy

- by w kazdej czesci firmy podstawa byt profesjonalizm. A cele?
Celem jest ciggty rozwaj, bo mamy zasade, ze jesli cos nie jest
najlepsze, nie jest dla nas wystarczajaco dobre. Dlatego ulep-
szamy nawet te naprawde dobre produkty i wcigz poddajemy

Jje ewolucjom. Zyskuje na tym firma, bo utrzymuje w ten sposéb
wewnetrzng dynamike rozwoju, zyskujg na tym rowniez klienci,
bo dostarczamy im coraz bardziej nowoczesne produkty. O coraz
wiekszych mozliwosciach ich spersonalizowania.

Na rynku pozycjonujecie sie jako firma klientocentryczna.
Na czym polega takie podejscie do klienta?

WISNIOWSKI jest fabryka klientocentryczna. W zwyktej, to
producent moéwi klientowi, co moze mie¢ - podaje bardzo
twarde zakresy wymiarow produktow, okrojone palety kolorow,
nie pozwala na daleko idaca personalizacje. My robimy zupetnie
na odwrot. Klient marki WISNIOWSKI nie musi dopasowywac
domu do bramy, to my dostosujemy produkt do jego inwestycji -
z doktadnoscig co do centymetra. Realizujemy marzenia klientow
metoda made to measure (z ang. szyte na miare - przyp. red.).

Nie kazda firma moze sobie na to pozwoli¢, bo utrzymywanie takich
mozliwosci personalizacji kosztuje: wiele pieniedzy i sporo czasu. My
jednak wciaz mozemy produkowac ekonomicznie i szybko, a rowno-
czesnie nadajemy naszym produktom luksusowy wymiar produkgcji
na zamowienie. Wszystko dzieki rozwigzaniom czwartej rewolucji
przemystowej, tzw. Przemystu 4.0. U nas to klient generuje dane
handlowe i produkcyjne. Dane typu kolor, wymiary, rodzaj produktu
- trafiaja do maszyn w fabryce bezposrednio od klienta, ktory ztozyt
zamowienie w salonie sprzedazy. Linie produkcyjne dostosowuja sie
na biezgco do sptywajacych zamowien - nie trzeba niczego prze-
stawiac, przetaczac¢, zmieniac. Dlatego taka standardowa produkcje
masowa moglismy uzupetnic o szerokie mozliwosci personalizacji.

W ciagu 30 lat dziatalnosci marka WISNIOWSKI uzyskata sze-
reg prestizowych nagrod i wyréznien. Czujecie sie docenieni
przez branze?
Dobre stowa ze strony branzy i mediéw to dowdd na to, ze wyko-
nujemy swoja prace we wtasciwy sposob, ale nie spoczywamy na
laurach. Chcemy stawac sie jeszcze lepszym producentem, aby
zastuzy¢ na miano lidera rynku. Najwiekszg nobilitacja jest dla nas
uznanie klientow i o ich opinie walczymy przede wszystkim. Dzieki
mediom mozemy do nich dociera¢ i promowac nasze myslenie
o funkcjonalnych, spersonalizowanych produktach dla domu, ktore
towarzysza zyciu rodziny.

Rozmawiata Katarzyna Lipska-Konieczko

Katarzyna Swiderska

Dyrektor Marketingu w spotce WISNIOWSKI,
Od siedmiu lat zarzadza zespotem specjalistow
W zakresie marketingu, wzornictwa i rozwoju
produktu. Absolwentka sadeckiej Wyzszej
Szkoty Biznesu-NLU, kierunkow Zarzadzanie
Marketingiem oraz Zarzadzanie Strategicz-

ne. Praktyk marketingu z - jak lubi o sobie
mMOowic - 40-letnim doswiadczeniem, gdyz
predyspozycje w tej dziedzinie uwaza za wro-

" | &ﬁ dzone i powszechne, cho¢ nie przez kazdego
wykorzystane w dziatalnosci zawodowej. Kariere rozpoczynata w warszaw-
skiej agencji reklamowej, od 20 lat zwigzana z branza budowlang i marka
WISNIOWSKI. Marki to jej pasja - zawodowo i prywatnie, podobnie jak ich
pozycjonowanie, czyli walka o umysty klientow. Specjalista storytellingu
Najwaznigjszy projekt zawodowy to rebranding i repozycjonowanie marki
WISNIOWSKI

WISNIOWSKI dostosowuje produkt do inwestycji klienta - z doktadnoécig co do centymetra, szyjac swoje produkty na miare
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Jak planowac
kampanie
informacyjng?

Skuteczny przekaz reklamowy sktada sie

z kreacji, odpowiedniego doboru mediow i liczby
powtorzen (kontaktow z reklama). Nie da sie
zaprojektowacé kampanii, ktéra opierac sie bedzie
tylko na efektywnosci medialnej albo swietnie
wymyslonym insight'cie czy kreacji.

Te trzy czynniki zawsze muszg
wystepowac razem. Kreacja to
przekaz, ktéry musi trafi¢c do
spersonalizowanego odbiorcy.
Projektujac przekaz, mysl nie
tylko o sloganie czy obrazie, ale
o tym, jak realizujg one potrze-
by odbiorcy. Jak poszczegolne
media realizuja nasz cel? Nalezy
tez miec¢ na wzgledzie wskazniki,
ktore pozwolg nam ocenic, czy

tzw. clutteru komunikacyjnego

Karolina Sikorska

Senior PR Manager ~ {jestesmy przetadowani informa-
cjami o charakterze komercyjnym)
nalezy zadbac rowniez o liczbe
powtorzen - aby mie¢ pewnosc, ze odbiorca ma wigeksza szanse na
stycznosc z nasza informacja.

w Publicon

KILKA ZASAD, KTORE WARTO PRZYSWOIC:

Ludzie nie klikajg reklam produktéw, ktérych nie znaja.

W Swiecie clutteru czy banner blindness pamietajmy o tym. Zanim
bedziemy swiecic produktem, wyttumaczmy, czym on w ogole
jest ijaka jest jego przewaga konkurencyjna. Najpierw kampanie
zasiegowe, swiadomosciowe, potem kampanie efektywnosciowe,
CTA (call to action). Najpierw PR, edukacja, relacje z influencerami -
pozniej ,odstonowka". To prosta zasada.

Personalizuj przekaz

Przyzwyczaitam sie do tego, ze Facebook wita mnie: ,Czesc,
Karolina", nie inaczej witaja mnie iPhone, telewizor czy ekspres do
kawy. Mozemy personalizowac produkty i komunikacje, jak nigdy
wczesniej, przez co chyba wszyscy przywyklismy do takiej formy
komunikagcji. Nie zapominaj o tym, projektujac kampanie reklamo-
wa. Mato kto chce byc¢ jedynie czescia ttumu, wiekszosc¢ chce byc¢
traktowana wyjatkowo.

Co znaczy ,design”?

To nie cos, co Ci sie podoba, bo masz swietny gust, bo chadzasz
do modnych knajp. Design w projektowaniu komunikacji to cos, co
dziata. Co sie klika. Co przynosi efekt. Dla jednej z firm finansowych
chcielismy zrobi¢ cos, co nam sie podoba. Nie zadziatato. Zadziatat
za to biaty baner z czerwonym buttonem ,Kup teraz" | to jest dobry,
uzyteczny design. Nie zawsze zalezy nam na akcji rozumianej jako

n OOH magazine

kampania jest efektywna. W dobie

zakup. Niekiedy chcemy opowiedziec historie czy zwrocic uwage
na cos wiecej. Projektujac, warto to rozumiec.

Unikatowos¢

Marki sg dzis wazne jak chyba nigdy wczesniej. | wtasnie dlatego, ze
unikatowosc¢ i autentycznosc sa tak istotne w komunikacji, projektuj
przekaz reklamowy (ale i media!) tak, by oddawaty unikatowy cha-
rakter Twojej marki.

Wyréznij sie lub zgin

Zasada Billa Bernbacha, Jacka Trouta i wielu innych guru marke-
tingu i brandingu. Prawda jest taka, ze — ponownie odnosze sie do
clutteru komunikacyjnego - bez radykalnej proby wyrdznienia sie
skazujemy sie na bycie niewidocznym. Po czym musimy wydac
wiecej, by odpowiednia obecnos¢ w swiadomosci odbiorcy uzy-
skac.

Medium is a message

Tak, to, jakie medium do komunikowania wybierasz, Swiadczy row-
niez o Twojej marce. Chcesz by¢ superpremium? Wybierz ,Financial
Times" lub ,Vogue', nie kupuj mailingow. Chcesz byc¢ miejski?
Wybierz outdoor i ambient. Stowa Marshalla McLuhana zyskuja

w tym kontekscie nieco inne znaczenie, ale na pewno warto o nich
pamietac.

Omnichannel

Dzi$s mozemy pozyskac i starac sie zatrzymac uzytkownika za po-
moca bardzo roznych kanatow. Zainteresowac outdoorem, content
marketingiem czy PR, a w lejku zainteresowania ,dokrecic” geotar-
getowana reklama w mobile. Warto znac znaczenie cross device

i rozumiec, jak te media dziataja.

Mysl o zasiegu, nie o mediach

Bardzo czesto przychodzi do nas klient, ktory wie, ze na pewno
chce kampanie na Facebooku. A to btad. W zasadzie to nigdy nie
powinno byc¢ wiadome na poczatku. Media, ktore wybierzemy,
powinny wynikac z celow komunikacyjnych. Nigdy na odwrot.

Okreslanie celow kampanii

W niemal 12-letniej dziatalnosci Publiconu zrealizowalismy tacznie
kilkaset kampanii informacyjnych. Niezaleznie od skali, w jakiej
kampania jest realizowana, budzetu, jaki zostaje na nig przezna-
czony, czy tez branzy, dla jakiej ma zostac zaplanowana i przepro-
wadzona, najistotniejsza sprawa jest ustalenie celu prowadzenia
dziatan informacyjnych. To od niego bedg zalezaty: podejscie do
zbudowania strategii komunikacji, rozmieszczenie srodkow w bu-
dzecie na realizacje tej strategii czy wreszcie dobér odpowiednich
narzedzi. Cele, w najwiekszym uproszczeniu, dzielimy na strate-
giczne i krotkoterminowe. Celem strategicznym bedzie na przyktad
wejscie do pierwszej trojki najbardziej rozpoznawalnych marek

W swoim segmencie dziatalnosci, jesli w sytuacji wyjsciowej jest sie
daleko poza pienwsza dziesiatka. Cele krotkoterminowe to tak na-
prawde wszystkie elementy, bez realizagji ktorych sie nie obejdzie,
jezeli cel strategiczny ma zostac osiagniety. Celami krotkotermi-
nowymi moze by¢ zatem zwiekszenie s$wiadomosci marki wsrod
okreslonej grupy odbiorcow czy - chyba najbardziej klarowne

i mierzalne - osiagniecie putapu okreslonej liczby obserwujacych
na profilach marki w mediach spotecznosciowych. Cele definiujemy
W zaleznosci od prowadzonej kampanii. Inaczej bedziemy podcho-
dzi¢ do kampanii swiadomosciowej, inaczej do kampanii wprowa-
dzajacej produkt na rynek, inaczej do edukacyjnej, promocyjnej czy
sprzedazowej. Precyzyjne okreslenie celow kampanii na samym

poczatku jej projektowania pozwala na zaplanowanie skutecz-
nych dziatan, a co najwazniejsze - na ujecie w strategii komuni-
kacji przejrzystych i konkretnych wskaznikow, ktore beda musiaty
zostac osiagniete, aby cele strategiczne zostaty z powodzeniem
zrealizowane.

Inteligentne budzetowanie kampanii medialnej - koncepcja
SMART

Do planowania kampanii informacyjnej mozna podejsc na wiele
sposobow, ha pewno jednak warto przyjrzec sie koncepgji
SMART, z ktorej w Publicon z checig korzystamy. SMART to skrot
od pierwszych liter angielskich stow okreslajacych cele, jakie
stawiamy sobie w kampanii.

Cele powinny by¢:

+ szczegotowe, konkretne (specific): musisz doktadnie wiedziec,
co chcesz osiggnac i jakimi metodami zamierzasz uzyskac zapla-
nowany rezultat;

- mierzalne (measureable): powinienes miec mozliwosc¢ mierzenia
efektow realizagji i ich analizowania, by finalnie, po zakonczeniu
kampanii, przeprowadzi¢ niezbedng ewaluacje i przygotowac
dalsze rekomendacje;

« atrakcyjne (ambitious): cele powinny by¢ ambitne, powinny
stanowic¢ wyzwanie, ekscytowac, motywowac;

- realistyczne (realistic): musisz mie¢ mozliwosc zrealizowac swoje
cele, czyli np. mie¢ niezbedne zaplecze (zasoby ludzkie, czas,
srodki finansowe);

- terminowe, okreslone w czasie (time-bound): realizacja kazdego
z zadan w ramach kampanii powinna miec okreslony termin
wykonania.

Zwycieska
PERITA druiyna!
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Podsumowanie:

1. Okresl cele dla kampanii: niech beda wielosktadnikowe,
opracowane wedtug metody SMART. Niech uwzgledniajg cechy
ilosciowe (zasiegowe), ale i jakosciowe (zaangazowanie/ akcje).
2. Przygotuj budzet: ile mozesz wydac i co chcesz osiggnac.
Dzieki temu juz od poczatku bedziesz wiedziat, na jakie media
mozesz sobie pozwolic.

3. Okresl grupe odbiorcow - kieru; sie kryteriami behawioralnymi
bardziej niz demograficznymi.

4. Zaprojektuj kampanie wedtug zasady 4i: issue, insight, idea,
implementation..

5. ..gdzie pierwsze 3i stanowi¢ beda o kreacji. W kampaniach
pamietaj jednak o charakterystyce mediow. To, co lezy u podstaw
kampanii, nie w kazdym medium moze dziatac, ze wzgledu na
przyzwyczajenia uzytkownika.

6. Zaplanuj media. Nie boj sie ryzykowac, pamietaj, ze media
musza by¢ dostosowane do celu, ktory chcesz osiagnac. Inaczej
sie planuje, gdy budujemy swiadomosc, inaczej - kiedy zasieg.
Jeszcze inaczej planujemy natezenie na przyktad wtedy, kiedy
wprowadzamy produkt na rynek.

7. Nie bgj sie zmienia¢ media i kreacje w trakcie trwania kampanii.
Jezeli monitorujesz proces, optymalizuj go!

8. Monitoruj kampanie i wyciagaj wnioski.

Wiecej informacji w ksigzce ,Turn Your Public On".

Karolina Sikorska

Z Agencja Publicon zwiazana od 2008 roku. Absolwentka Uniwersyte-
tu Wroctawskiego. Wspotautorka ksiazki , Turn Your Public On".
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. ’ Z przymruzeniem OOHa
Swiat nie bedzie

No dobra. Beda, ale to nie bajkowy Grinch, lecz
firmy kurierskie spowoduja, ze tegoroczne
Swieta beda dla wielu firm istnym horrorem.
Niedostarczenie paczek na czas, czy nawet ich
zaginiecie to juz codziennosc. Dzis dochodzi
do kuriozalnych zniszczen, przetrzymywania
przesytek w blizej nieokreslonym miejscu

i naduzywania stowa ,reklamacja-sracja’

GWARANCJA

Jesli myslicie, ze gwarantowana ustuga jest gwarantowana, to je-
stescie w wielkim btedzie. Dostarczanie paczek po terminie to juz
codziennosc¢. Dodatkowo kurier moze napisac¢ wszystko: odmowa
odbioru, zty adres, zty numer. Pozostaje stowo przeciwko stowu.
Mam wrazenie (niestety podparte ztym doswiadczeniem), ze nic
przez firmy kurierskie nie jest juz gwarantowane. Poza fakturg

i okresowa frustracja. Niestety nasza.

SLEDZENIE

Jest dzisiaj jak wrozenie z fusow. To, ze paczka jest juz w mie-

scie docelowym, nie oznacza wcale, ze zostanie dostarczona.
Przedsigbiorcy narzekaja, ze coraz wiecej czasu poswiecamy na
Sledzenie przesytek. Oczywiscie wigkszos¢ przesytek dociera, ale
Jjak sami wiemy, najczesciej wpadka dotyczy tej, dla nas niezwykle
waznej. Pomimo rozbudowanych systemow do obstugi klientow,
firmy kurierskie nadal potrafig ,wytozyc sie" na prostej dostawie.

LUDZIE

Niestety przygotujcie sie na to, ze czynnik ludzki bedzie zawodzit
coraz bardziej. Firmy kurierskie narzekaja na deficyt kierowcow,
ale i magazynierow. Juz absencja jednego pracownika moze
narobic duzo ktopotow. A co dopiero grypa kilku. Grypa jak grypa.
Opuszczenie migjsca pracy bez jakiejkolwiek informacji jest kosz-
marem wielu kierownikow oddziatow. Badzmy tez Swiadomi, ze
czesc ,ztych kurierow” wystawita etykiete catej branzy. Pracy im
nie zazdroszcze, ale czy naprawde tak trudno czasami wykonac
jeden telefon i miec przesytke z gtowy?

ZNISZCZENIA

Zawsze zastanawiatem sie jak mozna zniszczy¢ palete z towarem
- nie ulegajac wczesniej wypadkowi. Okazuje sie, ze w jednym
transporcie mozna - nawet 3 (brawo DPD!). Nasze przesytki lezaty
na magazynie w Katowicach i.. nie miatich kto przepakowac.
Rzecznik Prasowy DPD chciata nam pomaoc, ale miata zwiagzane
rece. Z Warszawy bytoby jej trudno pouktadac 2000 gazet.

Tylko z naszej perspektywy wygladato to inaczej: u nas czekali

ludzie, ktorzy mieli je przepakowac i wystac dalej. Trzydniowe opdz-
nienie w potaczeniu z jakoscia dziatania Poczty Polskiej to dla nas
duza strata. Niemniej, mam wrazenie, ze finalnie DPD za bardzo sie
tym nie przejeto.

KOMUNIKACJA

Najczesciej jest jej brak, albo nic nie znaczace informacje w systemie
(dodzwonienie sie do firm kurierskich graniczy z cudem). Jeszcze
gorsze sg wiadomosci wprowadzajace w btad. Pogtebiajace zaistniaty
kryzys.

Nie minety dwa tygodnie od wspomnianych zniszczen palet przez
DPD, taka sama sytuacje mielismy z FedExem. Dostawa na wazng
konferencje. Planowana od pot roku i.. dupa! Przesytka niedostar-
czona, pozniej przesytka zniszczona. Mozna odebrac z Lomianek.

A nie, jednak nie mozna. Mozna dostarczyc¢ dwa dni po konferencji.
A w ogole to byt btedny adres dostawy! Bo przeciez Marriott w War-
szawie jest na kazdym rogu. K... j... macl.

REKLAMACJA - SRACJA

Nie da sie inaczej okresli¢ tego procesu i komunikacji z firmami ku-
rierskimi. Utrudniona jest sytuacja kiedy z duzego przewoznika DHL,
UPS czy FedEx korzystacie za posrednictwem brokera. Nie jestescie
strong w sprawie, wiec ogolnie mozecie wykrzyczec sobie niecenzu-
rowane stowa w biurowym magazynie, ale to i tak w wielu sprawach
NIC nie pomoze. Duzi gracze wiedza, ze wiekszos¢ odpusci. Badzmy
szczerzy - nam takze nie chce sie tracic czasu. A moze jednak w nie-
ktorych przypadkach warto oszacowac swoje straty?

DOBRE RADY

Przed swigtecznym sezonem bedziemy chcieli dotrze¢ do wielu
naszych kontrahentow z upominkiem. Nie czekajmy wiec na ostatnig
chwile i nie doktadajmy swojej cegietki do przedswigtecznego arma-
gedonu.

Badzmy wyrozumiali. Nie mamy wptywu na niektore czynniki: korki na
drodze, wypadki (oby jak najmniej), zdrowie czy rotacje pracownikow.
Dlatego prosze. Dostaliscie sami przesytke? Paczke? Bal Prezent?
Potwierdzcie jej dotarcie. Krotki mail czy SMS z informacja, ze dotarta,
nic nie kosztuje. A na pewno utatwi kontrahentom prace. Tak na mar-
ginesie - ,Dziekuje" tez nic nie kosztuje.

Najwazniejsze: nie dajmy sie zwariowac. Jak puszcza nam nerwy to
wtedy Grinch na pewno odbierze nam magie Swiat, a tego nikomu
nie zycze.

Robert Zatupski

Zrodto: wwwimgur.com

galeria plakatu

difnS

»~Zwierze tez czlowiek” -
jubileuszowy konkurs Galerii
Plakatu AMS

W 20. edycji konkursu Galerii Plakatu AMS zada-
niem uczestnikdw jest zaprojektowanie plakatu
na temat prawa zwierzat do godnego zycia.

- Jaki jest los zwierzat w naszym kraju? Wydawatoby sie, ze nie
jest zle. Jestesmy coraz bardziej swiadomi ich praw, protestujemy
przeciwko trzymaniu zwierzat w klatkach i aktom okrucienstwa.
Wolontariusze wspomagaja schroniska, a celebryci wzywaja do
adopgji bezdomnych psiakow - moéwi Grazyna Gotebiowska,
Dyrektor Marketingu AMS. - W/ciaz jednak jest wiele do zrobienia.
Dowodem na to sa chociazby masowo porzucane w czasie wakagji
domowe zwierzaki. Jak zawsze liczymy na dobre prace, pokazu-
jace, ze zwierzeta maja swoje potrzeby i dzika nature, ktora trzeba
poznac i szanowac - dodaje Grazyna Gotebiowska.

Konkurs Galerii Plakatu AMS ma charakter otwarty. Prace mozna
sktadac do 12 listopada 2019 r., przesytajac je na adres audytora
konkursu Ernst & Young Audyt, Rondo ONZ 1, 00-124 Warsza-
waltel.#48 22 557 7000). Na kopertach nalezy dodac: KONKURS
GALERII PLAKATU AMS.

Wszyscy laureaci konkursu zostana zaproszeni do finatu prze-
gladu portfolio dla mtodych tworcow pod nazwa See&Say,
organizowanego przez Klub Tworcow Reklamy (KTR). Dzieki

temu spotkaja sie z uznanymi pracodawcami i tworcami z wielu
dziedzin kreatywnych. Kazdy z uczestnikow bedzie miat mozliwosc
wyboru kilku ekspertow, ktdrzy ocenia jego prace i przekazg mu
swoje wskazowki. Nadzor na prawidtowym przebiegiem konkursu
sprawuje audytor konkursu Ernst & Young Audyt Polska; partnera-
mi konkursu sa Stowarzyszenie Komunikacji Marketingowej SAR
oraz Klub Tworcow Reklamy (KTR), a patronat objeto Towarzystwo
Opieki nad Zwierzetami w Polsce.

Werdykt jury poznamy 29 listopada 2019 r., a zwycieskie prace be-
dzie mozna ogladac na citylightach AMS w catej Polsce w 2020 .

Informacje o konkursie i regulamin znajduja sie na stronie:
www.galeriaplakatu.ams.com.pl
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WEZ UDZIAL W NAJWIEKSZE)J
KONFERENCJI MARKETINGOWE)J
NA SLASKU!

20-21.11.2019 \

KATOWICE, PARK INN BY RADISSON

Najwieksza konferencja
marketingowa na Slasku -
Golden Marketing Conference
po raz drugi w Katowicach!

Golden Marketing Conference to wydarzenie, kto-
re narodzito sie w sercu wielkopolski. To w Pozna-
niu, w 2015 roku odbyta sie pierwsza konferencja.

Po fali sukceséw, powstat pomyst zorganizowania
wydarzenia réwniez w Katowicach i w Warszawie.

Pierwsza edycja na Slasku okazata sie duzym sukcesem. Pozytywne
reakcje staty sie sitg napedowa do zorganizowania kolejnej edyciji.
Golden Marketing Conference odbedzie sie 20 i 21 listopada 2019
roku w Park Inn By Radisson Katowice. To beda dwa dni przepet-
nione inspirujacymi prelekcjami, ciekawymi rozmowami, petnymi
merytoryki i nieszablonowych rozwigzan.

22 prelegentow- specjalistow w zakresie marketingu, opowie o
narzedziach, technikach i praktykach, ktore stoja za sukcesem naj-
wiekszych marek w Polsce i zagranica.

Tematem prelekgcji beda strategie marketingowe, digital marketing,
social media i influencer marketing oraz sztuczna inteligencja w
marketingu. Na scenie wystapia dobrze znani z poprzednich edycji
GMC Piotr Bucki (BuckiPro), Zuzanna Skalska (360Inspiration),
Jagoda Pretnicka (SentiOne), Cezary Kuik (Socjomania) czy ekspert
marketingu Marek Gonsior. Nie zabraknie rowniez nowych twarzy
Jjak Radostaw Grzybowski (19 potudnik friendly connected) czy \Woj-
ciech Kotala (Schulz brand friendly).

Oprocz prelekcji, Golden Marketing Conference to doskonata
okazja do wymiany kontaktow biznesowych, zdan i opinii podczas
sesji networkingowej. W jednym miejscu spotkaja sie specjalisci
do spraw marketingu, przedstawiciele agenciji, freelancerzy oraz
witasciciele firm.

Jesli chcesz poznac odpowiedz jak wyglada przyzwoity i etyczny
marketing w praktyce, rozszerzona rzeczywistos¢ w mediach spo-

tecznosciowych czy s.p. marketing, wez udziat w naszej konferencji!

Wiecej na: www.goldenmarketing.pl/katowice
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X e-m@rketing
Strategies for Pharma

zawsz traﬁi do celu' X 1
WyKkorzystaj technologie, aby
zawsze trafiac do celu!

Dziesiata, jubileuszowa edycja
e-m@rketing Strategies for Pharma odbedzie
sie 21-22 listopada 2019 r.

Gtownym celem wydarzenia jest wymiana doswiadczen oraz
mozliwos¢c omowienia aktualnych tematow i skonfrontowania
roznych punktow widzenia z ekspertami, ktorzy na co dzien zaj-
muja sie planowaniem i wdrazaniem strategii marketingowych
dla branzy farmaceutycznej.

Podczas X Forum e-m@rketingStrategies for Pharma przeana-
lizujemy narzedzia digital i innowacyjne rozwiazania, ktore maja
na celu optymalizacje procesow tworzenia kampanii oraz popra-
we ich efektywnosci. Prelegenci zaprezentuja skuteczne sposo-
by wdrazania nowych strategii oraz najciekawsze tips&tricks, jak
skutecznie dociera¢ do odpowiedniej grupy docelowej - HCP,
aptek, pacjentow.

W programie m.in.: nowoczesne narzedzia e-marketingowe, po-
zyskiwanie i interpretacja danych, przyktady satysfakcjonujacej
wspotpracy miedzy dziatami marketingu, salesforce, complian-
ce, HR aktualne interpretacje prawne, a takze najczesciej po-
petniane btedy i wykroczenia prawne w komunikacji z klientem.
Nie zabraknie zagadnien zwigzanych z omnichannel, Machine
Learning, Virtual Reality, Big Data oraz Marketing Automation.

Na scenie migedzy innymi:

Julian Sadovy Digital Project Manager, Multichannel Magketing
& Sales Champion BAYER, Zofia Ignatowicz Compliance Ma-
nager ADAMED PHARMA, Daniel Nalborczyk Country Portfolio
Lead/ Rare Disease Poland PFIZER, Aleksandra Grajkowska-Ma-
rzewska Senior Product Manager Flu Vaccines SANOFI, Maciej
Krasnodebski Multimedia Channel Manager BOEHRINGER
INGELHEIM

Wiecej szczegotow: www.emarketing-pharma.pl
Data: 21-22 listopada 2019.

Miejsce: Hotel Courtyard by Marriott Warsaw Airport
Zgtoszenie udziatu: www.emarketing-pharma.pl/zgloszenie

LIDERZY
STRATEDZY
WOJOWNICY

Liderzy, stratedzy, wojownicy
- razem by zwyciezyc!
Xl Forum Sales Performance odbedzie sie 27-28

listopada 2019 roku.

Interaktywna formuta eventu sprawia, ze to jedyne wydarzenie tego
typu w Polsce dla 0sob odpowiedzialnych za procesy sprzedazowe
w firmach. Celem spotkania jest wymiana wiedzy i doswiadczen,
skonfrontowanie réznych punktow widzenia w mniejszych grupach

dyskusyjnych oraz stworzenie przestrzeni do merytorycznej dyskusji.

W programie tegorocznej edycji az 30 sesji warsztatowych - rozno-
rodna tematyka, omoéwienie aktualnych zagadnien oraz dynamiczna
wymiana wiedzy i inspiracji. Uczestnicy Forum podziela sie na grupy
warsztatowe, aby w kameralnym gronie podyskutowac o trendach,
nowych rozwiazaniach oraz najlepszych praktykach, ktore maja
wptyw na poprawe wynikow sprzedazy i wzrost przychodow firmy.

Wsrod omawianych tematow m.in.:

- Zespot, czyli kolektyw indywidualnosci, ktoremu przyswieca jeden
nadrzedny cel, - Cyfrowe zaufanie - jak je budowac dzieki wspot-
pracy i technologii - Budowa zintegrowanego planu rozwoju. Master
Plan w kontekscie zmian zachodzacych na rynku oraz w samej
organizagji - Jak wspolnie osiagnelismy sukces w zespole multika-
natowym - biznes widziany oczami sasiednich departamentow, -
Innowacja w sprzedazy - trzy kluczowe wymiary. Jak nowoczesna
sprzedaz przeradza sie we wspolne kreowanie wartosci i rozwigzan,
- Socialselling - nowoczesny sposob na skrocenie dystansu z
klientami B2B, - 400%-owy wzrost sprzedazy - wykorzystanie kanatu
e-commerce do skutecznej promogji produktow, + Od momentow
,aha!" do efektu ,wow!" - szesc¢ krokow Design Thinking w strate-
gicznej wojnie o lepsze CustomerExperience, + sukcesie organi-
zacji decyduja ludzie - jak budowac zaangazowanie zespotow i
stale zwiekszac ich efektywnos¢, - CRM w optymalizacji procesow
biznesowych w segmencie FMCG. Kompleksowe podejscie - od
pomystu do sprzedazy produktu, - Od szalonego pomystu prezesa
do produktu idealnie dopasowanego do rynku. Jak z ,nice to have”
zrobi¢ ,musthave”

Data: 27-28 listopada 2019 r.
Miejsce: Hotel Courtyard by Marriott Warsaw Airport
Szczegoty wydarzenia: www.sales-performance.pl
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Stan oko w oko z ,przeciwnikiem”

i skonfrontuj swoj punkt
widzenia

10. Customer Care Management Summit to wy-
darzenie dedykowane dyrektorom, managerom
oraz kierownikom dziatow obstugi klienta. Jubile-
uszowa edycja Forum odbedzie sie 4-5 grudnia
2019 roku.

Celem spotkania jest wymiana wiedzy i doswiadczen oraz skon-
frontowanie réznych punktow widzenia na to, czy Al moze catkowi-
cie zastapi¢ cztowieka, czy nigdy nie bedzie to mozliwe.

Nowa formuta wydarzenia ktadzie szczegolny nacisk na otwartg
dyskusje pomiedzy prelegentami a publicznoscia, ktora odbedzie
sie w specjalnie wydzielonym czasie - po kazdej z dwoch naste-
pujacych po sobie prelekgji. Kluczem spotkania bedzie skonfron-
towanie ze soba roznych punktow widzenia na to, czy roboty moga
catkowicie zastgpic cztowieka w obstudze klienta, czy nigdy nie
bedzie to mozliwe. Uczestnicy Forum wspolnie zastanowia sie,

czy lepiej inwestowac w nowoczesne technologie, czy w rozwoj
pracownikow i zespotow.

W agendzie Forum m.in.. przyktady wdrozonych strategii obstugi
klienta, sposoby na budowanie zaufania i lojalnosci klientow,
mapowanie doswiadczen, projektowanie oraz mierzenie CX i RO,
automatyzacja i robotyzacja w obstudze klienta: AL, chatboty,
asystent gtosowy. Podczas prelekcji i warsztatow omowimy szanse
i zagrozenia ptynace z implementacji nowych rozwigzan technolo-
gicznych. Nie zabraknie takze zagadnien zwigzanych z zaangazo-
waniem i motywacjg pracownikow.

Data: 4-5 grudnia 2019 .
Miejsce: Hotel Courtyard by Marriott Warsaw Airport
Szczegoty wydarzenia: www.forum-ccms.com
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EKG Reklamy w Krakowie - Fot. Ewa Ptonka

promo

Znamy TOP upominek 2019

Co wybrac na upominek firmowy w tym roku?
Odpowiedz znalezli uczestnicy trzeciego forum
EKG Reklamy. W Krakowie i w Katowicach pierw-
sza nagrode w tegorocznym konkursie EKGift
zdobyt ten sam produkt!

Uczestnikow forum EKG Reklamy w Krakowie i Katowicach nie
mieli watpliwosci - ich serca podbita lampa Synergy 3w1, ktorg
wybrali z grona kilkunastu propozycji jako EKGift2019. To okazaty
(70 cm wysokosci) i nietuzinkowy upominek VIP, ktory taczac w so-
bie trzy funkcje oswietli salon nastrojowym swiattem, umili czas
muzyka przez tacze bluetooth i.. schtodzi wino na wieczor. Catosc
W Nowoczesnej oprawie wpasuje sie w wystroj wspotczesnego
mieszkania.

A logo? - Na tym upominku proponujemy znakowanie, ktére nie
pozwoli zapomniec darczyncy, a jednak bedzie na tyle dyskretne,
ze lampa bez nadmiaru komercyjnego podtekstu ozdobi wnetrze
mieszkania - mowi Michat Czelusniak, dyrektor Zarzadzajacy firmy
Fabryka Magika, ktora jest pomystodawca i organizatorem wyda-
rzenia EKG Reklamy.

Co ciekawe, zarowno w Krakowie, jak i w Katowicach drugie
miejsce w konkursie rowniez zajat ten sam produkt. Wybor padt na
zestaw mini gtosnikow stereo w eleganckiej aluminiowej oprawie

‘ FABRYKA MAGIKA

BUDUJEMY TWOJE RELACJE

R\N
EKG R--E—-K%/\A—:vw :

z funkcja bluetooth, stacja tadujaca i opcja zestawu gtosnomo-
wigcego. Trzeci najabradziej popularny gift to Mindnotes - notes
ksigzkowy rodem z powiesci szpiegowskich, na ktorym nie pozo-
stajg odciski palcow.

Podczas spotkania Pawet Tkaczyk - guru w zakresie marketingu,
stwierdzit, ze w kontekscie upominkow firmowych on sam najchet-
niej chciatby byc¢ obdarowywany pendrivami — dobrej jakosci i za-
wsze bedacymi ,pod reka" W czesci panelowej Tkaczyk zaciekawit
uczestnikow wystapieniem: ,Nowe trendy w marketingu, czyli na
€o zwrocic¢ uwage w nadcho-
dzacym roku’, zas tukasz Wotek

- zatozyciel oraz CEO firm Eura7

i Abanana Advertising opowiedziat

o tym ,Jak zweryfikowac strategie f - »
reklamowa". —

Czesc¢ targowa tegorocznego EKG /" -
Reklamy odwiedzito ponad 400 ;’__,.a—"'*:__
0s6b. Zaprezentowano tysigce - f —
gadzetow od kilkunastu produ- f -

centow. Wedtug Pawta Pawula, / -
Prezesa Zarzadu Fabryki Magika, —5"”'

najwieksza wartoscia imprezy 5/
jest mozliwos¢ wymiany opinii : /
z producentami i dystrybutorami ' %

EEEEE

upominkow. Nigdy na indywidu- "
alnym spotkaniu klient nie miatby l"""""-’f’
szansy przetestowac az tylu \

probek roznych gadzetow.

Wiecej o imprezie i organizatorze na:
www.ekgreklamy.pl, www.fabrykamagika.pl

®
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Robert Zatupski, Dyrektor Generalny OOH magazine i Pawet Tkaczyk - Fot. Jakub Gadzalski
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*Oferta skierowana do agencji reklamowych, posrednikéw B2B oraz do pozostalych firm wylgcznie za posrednictwem wymienionych podmiotéw.
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Dziesigta edycja trasy
Meskie Granie za nami!

Ponad 40 artystow i prawie 3 miliony publicznosci
przed ekranami komputerow i telefonow - za nami
trasa i finat dziesiatej edycji trasy Meskie Granie
sponsorowanej przez marke Zywiec.

Meskie Granie to projekt, ktory po raz pierwszy pojawit sie na kultural-
nej mapie Polski 10 lat temu. Przez ten czas trasa zyskata miano wyda-
rzenia kultowego, a bilety na wszystkie koncerty wyprzedaja sie w kilka
minut. Wszystko dzieki zaangazowaniu jednych z najlepszych polskich
artystow, ktorzy nie boja sie muzycznych eksperymentow i przekra-
czania artystycznych granic, niespotykanym nigdzie indziej kolabora-
cjom oraz dopracowanej oprawie wizualnej. W tym roku poprzeczka
zostata postawiona wyjatkowo wysoko, poniewaz projekt swietowat
swoje dziesieciolecie. Z tej okazji w Zywcu odbyty sie az dwa koncerty
wienczace trase.

Podczas finatu w Amfiteatrze pod Grojcem wystgpita ORKIESTRA
ORKIESTR, czyli supergrupa, ktora wykonata wszystkie single pro-
mujace poprzednie trasy. W Zywcu zagrali m.in. Smolik, Brodka, Fisz,

OOH magazine

Nosowska, O.ST.R., Wojciech Waglewski oraz Krzysztof Zalewski.
Podczas obu dni koncertowych wystapita takze MESKIE GRANIE
ORKIESTRA w sktadzie: Nosowska, Igo, Organek i Zalewski,

a takze Marcin Macuk, Michat FOX Krol, Piotr Pawlak, Michat
,Malina" Malinski oraz Bartek Pajak. Zespot wykonat m.in. utwory
Wspomnienie", ,Wojenka" czy ,Sing Sing". W piatek muzykom
towarzyszyta Daria Zawiatow i Jakub Gierszat, a w finale goscinnie
wystapili z nimi Grzegorz Markowski i ponownie Jakub Gierszat.
Na zakonczenie zespot kazdorazowo zagrat singiel promujacy
tegoroczna trase - ,Sobie i Wam", ktory do tej pory na YouTube
obejrzaty ponad 27 milionow osob.

Podczas pierwszego dnia finatu na scenie gtownej wystapili takze:
Sorry Boys, krol w towarzystwie Piotra Roguckiego i Ilgo, VOO VOO
z Ritmo Bloco, THE DUMPLINGS, Daria Zawiatow z goscinnym
udziatem Janusza Panasewicza, Sokot + Goscie i L AKI LAN. W so-
bote zagrali: Maciej Malefczuk z dwoma projektami - MALEN-
CZUK + Rythm Section i Ten Typ Mes oraz Malenczuk Waglew-
ski - Koledzy, O.STR. z ktorym goscinnie wystgpit Sebastian
Fabjanski, Skalpel Big Band, Maria Peszek i Trebunie-Tutki, Bass
Astral x Ilgo z goscinnym udziatem Krzysztofa Zalewskiego oraz
@RGANEK. Wielu wrazen dostarczyli zebranym réwniez muzycy
grajacy na scenie Z, na ktérej wystapili artysci mniej znani szerszej
publicznosci. W pigtek zagrali: Ziela, Sosnowski, Clock Machine
oraz Linia Nocna. W sobote mozna byto ustyszec: duet Jan Serce,
zwyciezce projektu Meskie Granie Young - Zurkowskiego, Marce-
line oraz Mroza.

Na catej trasie koncertom towarzyszyty wizualizacje, za ktore
odpowiadat Pawet ,Spider” Pajak. Publicznos¢ mogta takze
podziwiac inspirowang muzyka artystyczna instalacje stworzong
na potrzeby dziesiatej edycji Meskiego Grania przez kolektyw
PanGenerator. Podczas koncertow ORKIESTRY ORKIESTR miat
natomiast migjsce live act w wykonaniu Mariusza Wilczynskiego,
ktory malowat w rytm utworu ,Kobiety nam wybacza', podobnie
Jjak miato to miejsce podczas drugiej edycji Meskiego Grania. To
jednak nie koniec atrakgji, ktore czekaty na gosci. Z okazji wiel-
kiego jubileuszu na trasie pojawito sie muzeum Meskiego Grania,
w ktérym mozna byto postuchac wszystkich singli w historii trasy.
Dopetnieniem artystycznych inspiragji, ktore towarzyszyty tego-
rocznej odstonie, byta instalacja Jarostawa Koziary w Warszawie
zbudowana z 12 wiez, co stanowito nawigzanie do pierwszych
dwoch edycji trasy.

Wszyscy ci, ktorzy nie mogli uczestniczyc w finatowym koncercie

w Zyweu, mieli mozliwos¢ sledzenia na zywo relacji z wydarzenia.

Koncerty online ogladato prawie 3 miliony osob.
www.meskiegranie.pl
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Jak zbudowac
w firmie Dream Sales
Team?

Budowa wymarzonego dziatu sprzedazy, to nie
lada wyzwanie w dzisiejszym $wiecie. Swiecie,
gdzie wiekszos¢ spoteczenstwa woli bezpieczen-
stwo wynikajace z umowy o prace, niz nieza-
leznosc, ktora daje prowadzenie wtasnej firmy.
W Swiecie, gdzie bardziej wierzymy autorytetom
z YouTube niz zza katedry. W swiecie, w ktorym
gdy masz problem pytasz Googla o rozwigzanie,
a gdy chcesz zobaczy¢ co stycha¢ u znajomych,
to sprawdzasz ich Facebooka, zamiast do nich
zadzwonic.

Swiat zwariowat i z kazdym rokiem ma sie coraz gorzej, cho¢ czto-
wiekowi jako jednostce, zyje sie coraz lepiej. Jeszcze nigdy w historii
naszej planety spetnianie marzen nie byto takie tatwe, bezpieczen-
stwo nie byto tak duze, zarabianie pieniedzy takie proste, a nawiazy-
wanie kontaktow z obcymi osobami takie szybkie. Ma to swoje jasne
i ciemne strony. Z perspektywy szeféw dziatow sprzedazy, zarzadza-
nie pracownikami jeszcze nigdy nie byto tak wielkim wyzwaniem jak
dzis, gdy pracownik w mgnieniu oka moze podjac decyzje o zmianie
pracy, jesli polityka firmy i atmosfera na poktadzie przestaje mu od-
powiadac. Szefowie stojg przed ogromnym wyzwaniem, ktore brzmi:

<8 OOH magazine
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,Jak sprostac rosnacym wymaganiom podwtadnych, a jednoczesnie
nie doprowadzic¢ firmy do katastrofy finansowej i pogodzic¢ interesy
obu stron?”.

Nie ma na to jednej, prostej odpowiedzi, ale na pewno sa pewne
state, ktore zdecydujg o tym, ze firma odniesie sukces, a w innym
przypadku poniesie sromotna porazke. Jednym z najwazniejszych
zadan, jest zbudowanie w firmie lojalnego, zaangazowanego i sku-
tecznego zespotu, ktory nazywam Dream Sales Teamem. Pojawia
sie zatem podstawowe pytanie: ,Jak tego dokonac, nie wydajac na
to miliondw monet, a jednoczesnie nie tracac na to lat?". Zacznij od 3
podstawowych elementow:

Wspolny cel

Dlaczego codziennie z samego rana stawiacie sie wspolnie na miej-
scu pracy i robicie to, co robicie? Po co to robicie? Co was motywuje,
by to robic? Na te pytania mato kto sobie odpowiada, a kiedy juz
sprobuje to zrobi¢, to odpowiedz moze byc¢: ,dla pieniedzy”. Gdyby
pieniadze byty dla ludzi gtownym i najwazniejszym motywato-

rem, to wszyscy pracowaliby 24h na dobe, ponad sity, by miec jak
najwiecej. Tak sie jednak nie dzieje, poniewaz pieniadze nie sa dla
ludzi najwazniejsze, nawet jesli tak twierdza. Oznacza to, ze jest cos
innego, co motywuje pracownikow do wstawania z tozka i jest to
zwigzane z jego wartosciami. Odkryj te wartosci i pomdz mu je za-
spokoi¢ praca w Twoim zespole, a zyska on niesamowita wewnetrz-
na motywacje, by pracowac jeszcze efektywniej.

Podziat rol

W Dream Sales Teamie kazdy powinien doktadnie wiedziec co, jak

i dlaczego ma robi¢, dlatego niezbedny jest jasny podziat obowigz-
kow i rol. Zarzadzanie w utanskim stylu, bez planu, przygotowania

i podziatu rol polega na tym, ze zatrudnia sie pracownika, ktoremu
daje sie laptopa i telefon i komunikat: ,idz sprzedawaj"! To prosty
przepis na porazke, bo pracownik potrzebuje planu i jasnego zakre-
su obowigzkow, a jesli ich nie dostanie, to nie osiagnie rezultatow,
co wptynie na jego samooceneg, poczuje sie hic nie warty i odejdzie
z pracy, gdyz nie bedzie mogt sie wykazac i bedzie czut, ze zawodzi.
Rozwigzaniem jest klarowne przedstawienie mu oczekiwan i kon-
kretnego planu dziatania, ktorego realizacja da mu to, czego firma
od nich oczekuje.

Zaangazowanie

W firmach zarzadzanych silna reka, przez bardzo kontrolujgcego
szefa pracownicy nie moga liczy¢ na samodzielnosc, bo kazdy ich
ruch i decyzja i tak jest monitorowana i zmieniana, jesli nie jest zgod-
na z filozofig szefa. Ten brak swobody i zwigzane rece sprawiaja, ze
pracownicy nie maja motywacji do bycia kreatywnym, samodziel-
nym, zaangazowanym, bo ich wysitki i tak zazwyczaj sa torpedo-
wane przez autorytarnego szefa. Druga strona tego medalu jest
zmeczony ta sytuacja szef, ktéry mowi, ze nie moze na nikogo liczyc,
wszystko musi robi¢ sam, pracownicy sg niesamodzielni i nieodpo-
wiedzialni. Patologia tej sytuacji polega na tym, ze obie strony sg
winne, ale jak zwykle: ryba psuje sie od gtowy, wiec to szef powinien
oddac czes¢ odpowiedzialnosci i przerzucic ja na ludzi, aby dac

im swobode i zachecic¢ do wykazania sie inicjatywa. Rezygnujac

z wszechstronnej kontroli, uwalnia swoj czas i zyskuje zaangazowa-
nych pracownikow, ktorym sie chce.

Nade wszystko jednak pamietaj, ze sukces Twojego zespotu zawsze

zalezy od Ciebie, bo stado baranéw rzadzone przez lwa, zawsze

zwyciezy ze stadem lwow rzadzonych przez barana.
www.karolfron.pl
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Prospekting we
wspolczesnej
rzeczywistosci
biznesowej

Nie jest tajemnica, ze handlowcy za najtrudniejsza
dziatke sprzedazy uznaja przyciagniecie klientow.
Po wspotpracy z wieloma dziatami handlowymi
moge sSmiato stwierdzic, ze 80% handlowcow nie
lubi pozyskiwac klientdw, a reszta sie do tego nie
przyznaje.

Przez wiele lat bytam praktykiem i pracowatam w dziatach New
Business oraz Business Development. Na poczatku mojej pracy
sama mierzytam sie z frustracja wynikajaca z odrzucaniem mojej
oferty i propozycja spotkan. Bezskutecznie przedzwaniatam kupio-
na baze danych odbijajac sie od sekretarek i potykajac o nieak-
tualne rekordy dopoki nie zamienitam standardowego zimnego
telefonu, czyli cold call'a na cold maila - czyli pierwszy kontakt
odbywa sie za pomocg wiadomosci tekstowej. Ta metoda pozyski-
wania klientoéw daje nam 70 % skutecznosci w umawianiu spotkan.
Oprocz wysokiej skutecznosci jest tez mniej czasochtonna i mnigj
stresujgca. Dlatego jesli Wy lub Wasz dziat handlowy spotykacie
sie z oporem lub lekiem przed pozyskiwaniem klientow polecam
zamienic standardowego cold call'a na pozyskiwanie klienta po-
przez wiadomosc tekstowa.

Vo M
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Aby metoda byta skuteczna nalezy podjac¢ 3 kroki:

1. Samodzielnie generowac leady

2. Znalez¢ punkty styku z klientem

3. Napisa¢ cold maila wedtug Modelu WARTOSC.

Moje szkolenia opieraja sie w duzej mierze na pracy przy kompu-
terze i objasnieniu w jaki sposéb mozna generowac leady przez
3 narzedzia - LINKEDIN, LUSHA, EMAIL HUNTER.

Nastepnie objasniam czym sa punkty styku z klientem, gdzie i jak
je znalez¢ oraz jak wykorzystac. Zawsze staram sie, aby klienci
sami znalezli kontakt do prospekta oraz wykazali sie kreatywno-
scig i samodzielnie znalezli punkty styku z potencjalnym klientem
- to bardzo wazny element szkolenia dzieki, ktéremu handlowcy
wychodza poza staty, utarty schemat dziatania.

Kolejnym krokiem po znalezieniu punktow styku jest odpowied-
nie skonstruowanie cold maila, czyli pierwszej wiadomosci tek-
stowej zamiast zimnego telefonu. Taki mail powinien sie sktadac
z 7 elementow i dobrze obrazuje go model WARTO.SC.

Sktadowe tego modelu to:

WYDARZENIE - tworzenie spotkania w oparciu o punkty styku.
AUTORYTET - budowanie pozygji eksperta.

ROZWIAZANIA -proponowanie dedykowanych rozwigzan zwigza-
nych z tematem spotkania.

TEMAT - temat maila, ktory gwarantuje nam jego otworzenie

i przeczytanie przez klienta.

OSOBY - zaproszenie na spotkanie wszystkich oséb zaintereso-
wanych tematem.

SPOTKANIE i CZAS - zaproponowanie konkretnej daty i czasu
spotkania.

To wszystko sktada sie na wartosc jaka mozemy dac klientowi.

Nastepnie na szkoleniu omawiamy elementy, ktére wspomagaja
nas w pozyskiwaniu klienta oraz te, ktore ograniczaja skutecznosc
umavwiania spotkan z potencjalnym klientem i dlatego trzeba ich
unikac.

Mocne strony tego modelu

Zastosowanie tego modelu pozwala moim klientom dotrze¢ do
wielu kluczowych firm. Pozyskiwanie klientow ta metoda pozwala
dziatom handlowym uwolnic sie od presji, ze musza sprzedac, bo
53 sprzedawca. Jak sami twierdzg metoda pozwolita im wejs¢ na
poziom partnera, eksperta, ktory dzieli sie wiedza i oferuje klien-
tom rozwigzania dopasowane do jego potrzeb. Dziaty handlowe
zaczynaja pozyskiwac klientow skutecznie i bez stresu, rowniez
klienci postrzegaja ich jako autorytet, a nie ,upychacza - sprze-
dawce". Stosowanie tego algorytmu przeze mnie i przez moich
klientow zaczeto otwierac¢ drzwi, ktore latami byty zamkniete. Ta
metoda prospektingu obala najczestsze negatywne przekonania
handlowcow, co do pozyskiwania klientow: nie zabieramy cenne-
go czasu klienta, bo odpisuje w dowolnej chwili, nie narzucamy
sie z produktami, bo oferujemy wartosc, inspiracje, wiedze, nie
jestesmy postrzegani jako typowi sprzedawcy, a eksperci propo-
nujacy dedykowane rozwigzania.

www.joannabialecka.pl
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Rozszerzona
Rzeczywistos$¢
w marketingu

Prelekcje podczas konferencji MARKETING MIX
dotycza szerokiego spectrum marketingu

- od tajnikdéw komunikacji miedzyludzkiej,

przez sprawdzone metody pozyskiwania klientow
tradycyjnymi kanatami, po nowe technologie,
ktore podbijaja dzis rynek i na nowo definiuja
komunikacje z klientem.

Bartosz Kotlarski byt zdecydowanie reprezentantem nowych
technologii. Podczas zaskakujacego momentami wystapienia
zaprezentowat publicznosci ogrom mozliwosci, jakie niesie ze soba
Rozszerzona Rzeczywistos¢ w narzedziach marki ARLITY.

Rozszerzona Rzeczywistos¢ - czyli co?

Zanim dojdziemy do mozliwosci, warto wyjasni¢ czym jest techno-
logia Rozszerzonej Rzeczywistosci, zwana tez AR od ang. Augmen-
ted Reality. Najprosciej mowiac jest to rozszerzenie rzeczywistego
Swiata o cyfrowe tresci. Jak to dziata? Na obraz rzeczywistego
Swiata z kamery - telefonu czy tabletu - zostajg naniesione cyfrowe
tresci. Cyfrowymi tresciami moga by¢ - modele 3D, animagje, filmy,
grafika itd. AR nie jest Wirtualng Rzeczywistoscia - z ktora czesto
Jjest mylony - tam gdzie Wirtualna Rzeczywistosc¢ kreuje w 100%
cyfrowy swiat, tak technologia AR taczy swiat cyfrowy z rzeczywi-
stym. AR w naszym otoczeniu funkcjonuje juz od dawna. Oparte

na niej sa m.in. wszelkie filtry w smartfonach i mediach spoteczno-
sciowych, ktore powalaja nam na robienie selfie z uszami i nosem
pandy, dodanymi do naszych twarzy - to zastosowanie Rozszerzo-
nej Rzeczywistosci pozwala osiagnac taki efekt.

X8 OOH magazine
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Biznes inwestuje w AR

Chwila chwaty AR byt moment, kiedy Nintendo wprowadzito na ry-
nek gre Pokémon Go. Mowit o niej wtedy chyba caty Swiat, tapanie
pokemonow stato sie niemal globalna rozrywka, a akcje produ-
centa zyskaty kilkanascie procent na Tokijskiej Gietdzie Papierow
Wartosciowych. Rozszerzona Rzeczywistosc to jednak nie tylko
rozrywka. Najwieksze swiatowe korporacje, takie jak Microsoft,
Apple, Google, Facebook czy Johnson and Johnson juz zauwa-
zyty, ze inwestycja w te technologie zdecydowanie sie optaca.
Efekt? Inwestuje w nig 9 z 10 najwiekszych firm swiata, w tym tacy
potentaci rynku e-commerce jak Amazon i Alibaba. Skad takie
zainteresowanie?

Zastosowanie Rozszerzonej Rzeczywistosci
Technologia ma praktycznie wszechstronne zastosowanie w biz-
nesie.

#1 Pozwala na weryfikacje projektu nowego produktu juz na eta-
pie prototypu. Dzieki temu mozna szybko wykry¢ btedne zatozenia
i niedociagniecia w projekcie. W procesie sprzedazy B2B ocena
prototypu w AR pozwala nie tylko przyspieszyc proces decyzyjny
(wieloetapowa akceptacja po stronie klienta), ale takze zreduko-
wac koszty - ocena dokonywana jest bez produkgiji i transportu
prototypu do klienta.

#2 W przemysle umozliwia zdalne naprawy i serwis urzadzen

w roznych czesciach Swiata. Pozwala oszczedzi¢ czas specjalistow
i obnizy¢ koszty podrozy, dzieki wsparciu lokalnych stuzb i przeka-
zywaniu instrukgcji w Rozszerzonej Rzeczywistosci.

#3 Daje mozliwosc uzupetnienia materialnych nosnikow informagji
o produkcie, takich jak opakowania czy katalogi produktow, o wir-
tualne tresci. Wyobraz sobie opakowanie produktow do pieczenia,
na ktorym mozesz w Rozszerzonej Rzeczywistosci obejrzec film
pokazujacy, jak wykonac dekoracje ciasta! Te metode wykorzysta-
ta Coca-Cola. Animacje prezentujace storytelling marki w Rozsze-
rzonej Rzeczywistosci sg uruchamiane po zeskanowaniu puszki

z napojem. (Wiecej na ten temat na blogu arlity.com)

#4 Unikalne narzedzia marketingowe, oparte na Rozszerzonej
Rzeczywistosci pozwalaja na przeniesienie catych produktow do
przestrzeni klienta - Ikea udostepnita klientom aplikacje AR, w kto-
rej moga oni obejrzec produkty z katalogu w swoim mieszkaniu.

| to nie jedyny taki projekt.

Dlaczego marki retail rowniez inwestuja w Rozszerzong
Rzeczywistosc¢?

Takie pytanie mozna sobie zada¢ w kontekscie aplikacji Ikea.
Sprzedaz oparta jest na sieci stacjonarnych sklepow wielkopo-
wierzchniowych, gdzie kazdy produkt mozna obejrzec na zywo.

Skad wiec taki kierunek? U podstaw tej decyzji lezg za pewne
liczby, pokazujace z jednej strony coraz wieksza sktonnos¢ do
zakupow online, a z drugiej oczekiwania klientow zwiazane z AR:

- 69% badanych kupujacych oczekuje, ze sprzedawcy wprowadza
aplikacje AR,

- 76% badanych konsumentow kupowatoby wiecej, gdyby miato
mozliwosc¢ sprawdzenia produktu przed zakupem.

Powszechne wprowadzenie AR nie tylko w branzy e-commerce,
ale w szeroko rozumianym marketingu, jest jedynie kwestia czasu.
Marki takie jak Apple, Lego, czy Coca-Cola inwestuja w nig juz dzi-
siaj. Giganci nie moga sie myli¢. Rozwaz, czy twoja firma takze na
tym nie zyska. Sprawdz mozliwosci, jakie dajg narzedzia ARLITY.

IIHII
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plexomania

display & accessories for POS

®EKSPOZYTORY/DISPLAY'E ®PODAJNIKI | PREZENTERY Z PLEXI
oSZAFY EKSPOZYCYJNE *POJEMNIKI | PODAJNIKI GRAWITACYJNE
®ORGANIZACJA POtKI SKLEPOWEJ

EVEREST




9§ FestiwalMarketingu.pl

Klient szlachetnym
zasobem spoitki

Stowo klient odmieniane jest przez wszystkie
przypadki i liczby. Dowody mozna mnozy¢

i znalez¢ zaréwno w strategiach biznesowych, jak

i sprzedazy oraz marketingu. Wszystko to wyraznie
przektada sie na akcje i kampanie sprzedazowe.
Klient jest jak ztoto czy kamien szlachetny, warto

o niego dbac, by go utrzymac lub, aby jego wartosc
wzrosta. Jak? Nalezy poznac¢ jego realne potrzeby,
bo to juz nie tylko trend, ale koniecznosc.

W erze klienta, walke o jego uwage i lojalnos¢ wygrywaja najlepsi.
W tym gronie znajduja sie te firmy, ktore nie tylko oferuja produkt
czy ustuge dobrej jakosci, ale bardzo dobrze znajg swojg grupe
docelowa, jej potrzeby, oczekiwania, motywacje czy preferowane
formy komunikacji itd. Stad z pomoca tym, ktorzy planujg wdrozyc
lub udoskonali¢ program lojalnosciowy kierowany do sit sprzedazy
w kanale B2B (partnerow handlowych, dystrybutorow, hurtow-
nikow), przychodza wyniki ogolnopolskiego badania ,Kompas
lojalnosci w B2B. Oczekiwania uczestnikow a rzeczywistosc”. Dane
zostaty zebrane przez niezalezng agencje badawczg IRCenter na
zlecenie Sodexo Benefits and Rewards Services Polska. Opinia 300
uczestnikow programow lojalnosciowych z branz FMCG, budowla-
nej, motoryzacyjnej, elektronicznej oraz OTC stanowi cenne zrodto
informacji dla zespotow, ktore za cel obraty sobie budowanie zaan-
gazowania i zadowolenia klientow. Szczegolnie, ze wedtug badania
az 95 proc. uczestnikow programow lojalnosciowych B2B ma na
ich temat dobre zdanie, a 85 proc. chetnie bierze w nich udziat.
Jakie elementy sa wynikiem troski i dbatosci o klienta?

m OOH magazine
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Zaangazowanie decydenta - wyzsza ocena programu
Wedtug badania osoby zaréwno czynnie uczestniczace w pro-
gramie, jak i decydujace o dotaczeniu do niego, znacznie wyzej
oceniaja dziatania wspierajace sprzedaz.

W tej grupie, az jedna trzecia badanych ocenia zdecydowanie do-
brze program lojalnosciowy, podczas gdy wsrod osob, ktore tylko
decyduja o dotaczeniu do projektu, ten odsetek wynosi

13 proc.

Atrakcyjny katalog nagrod

Niemal 40% respondentow przyznaje, ze nagroda to gtowny
wabik, ktory zacheca do udziatu w programie lojalnosciowym.
Uczestnicy doskonale wiedza, ze lojalnos¢ ma swoja cene i war-
tos¢, stad oczekuja, ze organizator doceni ich zaangazowanie,

ale tez zadba o zadowolenie. Rola nagrod jest niezaprzeczalna,
szczegolnie, ze zbyt maty wybor nagrod (50 proc.) i niejasne
zasady uczestnictwa (48 proc.) to elementy, ktore najczesciej byty
wskazywane jako zniechecajgce do udziatu w programie.

Jakie nagrody buduja zadowolenie klientow? Najbardziej pozada-
ne sa karty przedptacone z limitem (53 proc.), a takze mozliwosc
wyboru nagrody z szerokiego katalogu (48 proc.) oraz konkretne
upominki rzeczowe (47 proc.).

Sztuka nagradzania

Za co chca by¢ nagradzani uczestnicy? Badanie pokazato, ze
organizatorzy stosuja gtownie trzy mechanizmy. Najczesciegj jest to
nagradzanie proporcjonalne do wielkosci transakgji (56 proc.), na-
stepnie nagradzanie za sprzedaz konkretnego produktu (52 proc.).

Na trzecim miejscu mamy nagradzanie za ekspozycje w punkcie
sprzedazy (38 proc.). Na uwage zastuguje fakt, ze uczestnicy pro-
gramow lojalnosciowych nie chca by¢ nagradzani za ekspozycje
- zaden z ankietowanych nie wskazat takiej odpowiedzi. Z kolei
zaledwie co dziesigty ankietowany wskazat, ze chciatby byc¢ na-
gradzany za sprzedaz konkrethego produktu, marki czy ustugi.

Warto zaznaczy¢, ze jedynym punktem zbieznym pomiedzy
oczekiwaniami a rzeczywistoscig okazato sie nagradzanie wprost
proporcjonalne do wielkosci transakcji - 56 proc. doswiadcza tego
obecnie, a chciatoby 54 proc.

Wiedza na wage ztota

Wazna wskazowka dla marketerow jest to, ze najbardziej poza-
danym mechanizmem - niezaleznie od tego, czy mowa o branzy
budowalnej, FMCG, motoryzacyjnej, elektronicznej, RTV i AGD, czy
OTC - jest nagradzanie za kazda transakcje. W praktyce oznacza
to, ze za kazde wydane 1 ztoty przyznawany jest 1 punkt.

Whnioski ptynace z badania ,Kompas lojalnosci w B2B. Oczekiwa-
nia uczestnikow a rzeczywistosc" s dla marketerow wiedza na
wage ztota. Dlaczego? Bo uzyskajg z niego, procz przytoczonych
Jjuz wynikow, takze informacje nt. elementow wptywajacych na
zaangazowanie badz odptyw uczestnikow, oczekiwan wzgledem
rozliczen, formy i czestotliwosci komunikacji w podziale na FMCG,
branze budowlana, motoryzacyjna, elektroniczng oraz OTC.

Karolina Karolczak, Partnership & Procurement Director
w Sodexo Benefits and Rewards Services.
www.sodexo.pl
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POS najlepszym przyjacielem
Przedstawiciela Handlowego

Tradycyjne sklepy walcza z internetowa konkurencja
- to walka nie tylko na ceny i efektowne, piekne
opakowania, stwarzajace wrazenie kolorowej sciany
produktowe.

To takze walka na przekazywanie wigkszej ilosci informacji o produkcie

W bezposrednim miejscu sprzedazy oraz na odpowiednia ich oprawe —
ekspozycje. Dodajmy - najbardziej efektowna ekspozycje i jak najmniej
obstugowa. Ciecia budzetowe oraz braki kadrowe w sklepach powoduja,
ze przedstawiciele handlowi maja coraz wiecej pracy i coraz rzadziej
zagladaja do swoich sklepow. Ich czeste wizyty musi zastapic wtasnie eks-
pozycja - a wiec odpowiednio dobrane i trwate materiaty POS. Pytanie czy
inwestycja w trwate POS-y sklepowe jest inwestycja we wzrosty sprzedazy
staje sie pytaniem retorycznym - warto i trzeba.

Przypatrzmy sie temu blizej

Wizyta przedstawiciela w sklepie, trwa okoto 15-30 minut. Przy tej okazji
musi on spotkac sie z kierowniczka lub personelem sklepowym aby
podtrzymac relacje, wiec rozmawia o wakacjach, dzieciach czy pogodzie.
Dobry handlowiec naprawde lubi rozmawiac¢ z ludzmi, wiec na koniec
pozostaje mu 10 minut na inne czynnosci. Biegiem ustala zamowienie,
informuje o nowosciach, promocjach, rzuci okiem na ekspozycje i wypada
ze sklepu z poczuciem dobrze spetnionego obowiazku. Wroci tu za dwa
moze trzy tygodnie.

Czy moze zrobic¢ wiecej w tak krotkim czasie? Czy moze wykonac
120% swojego planu bez czestszych wizyt?

Tak, moze delegowac czesc swoich obowiazkow - zostawiajac w sklepie
swojego rycerza, sprzedawce, obronce miejsca na potce, ,przyciagacza”
uwagi - nosnik informacji o produkcie, reke ktora prawie samodzielnie
wrzuci produkt do koszyka klienta - materiat POS. Nasz bohater wymaga
minimalnej uwagi - trzeba spojrze¢ na niego przy kazdej wizycie, dogladac
czy jest uzupetniany i stoi tam gdzie powinien, a on, Twdj materiat POS
odwdzieczy sie sprzedajac, gdy Ty masz czas na podbdj innych rynkow.
Troche humorystycznie, ale tak wtasnie jest. Nikt tak idealnie nie zastapi
Przedstawiciela Handlowego w sklepie jak materiat POS.

Oczywiscie - odpowiedni POS

Kwestia odpowiedniego dobrania materiatu do produktu oraz kanatu
sprzedazy, pozwoli na oszczedzenie czasu na sprzedaz. Akcja trzytygo-
dniowa - kupujesz stand z kartonu, ale podczas dtuzszej akcji (takiej od 3
miesiecy w gore) warto zastanowic sie nad standem permanentny. Dzisiej-
sze technologie pozwalaja nam na produkcje materiatow POS z roznych
materiatow: metali, drewna, szkta, ptyt meblowych czy sklejek. Standy sa
drozsze od kartonu, ale stand permanentny sprzedaje kilka lat. Nie choruje,
nie ma urlopu, rozpoczecia roku szkolnego, szkolen czy egzaminow. Za-
wsze sprzedaje. Wszystko ok - ale jak przekonac wtasnego przedstawicie-
la handlowego zeby chiat miec pomocnika i umieszczat POS-y w sklepach,
a nie w magazynku.

Metod jest wiele - mnie osobiscie podobajg sie pozytywne podejscia do
tematu - nie sztywne KPI, targety itp. Polecam szkolenie Przedstawiciela
Handlowego i uswiadamianie mu w jaki sposob materiat POS mu pomaga,
a za kazda wizyta, w sklepie poszuka wolnej, niewykorzystanej przestrze-
ni sprzedazowej - moze gniazdko za regalem zeby podtaczyc¢ twojego
POS-a i oswietlic ekspozycje - moze zauwazy noge regatowa gdzie da sie
powiesic krawat cross-merchndisingowy - opcje wydaja sie nieskonczone.

E OOH magazine

Zmiana nastawienia to kilka prostych informacji, ktore utatwiaja
nam negocjacje w sklepie. Gdy Przedstawiciel Handlowy jedzie
do sklepu z mysla: Wiem o czym mowie, jestem bardziej prze-
konujacy, szybciej przekona kierownika o korzysciach z uzycia
POS. Przyktadem moze byc¢ czesto wracajacy temat kosztu
energii elektrycznej w POS-ach z oswietleniem akcentujacym
(modny temat przed podwyzkami). Warto wiedzie¢, ze pod-
swietlenie produktu LED-ami to minimalny koszt dla wtasci-
ciela sklepu. Czy wiesz, ze 1 metr standardowego oswietlenia
LED zuzywa srednio ok. 10\ na godzing? Dla porownania,

moj czajnik elektryczny w domu zuzywa 2200W na godzine,
zelazko 2000W na godzing, zarowka 60 watowa zuzywa 60W
na godzine. Jesli masz listwe potkowa z ledami o szerokosci 33
cm, to zuzyje ona 3,3W na godzine, czyli koszt za prad tej tacki
za miesiac pracy to...0,79 PLN (przy zatozeniu pracy 14 godzin
dziennie, 31 dni w miesiacu, koszt IKW - 0,55 PLN). Powiedz

to witascicielowi w sklepie, na pewno sie zgodzi. Moze nawet
poréwna to do kosztu sklepowego oswietlenia nocnego? Zwrot
z inwestycji w materiat POS moze by¢ szybszy niz nam sie
wydaje.

Inny przyktad

Stand permanentny w sklepach tradycyjnych. Pradu elektrycz-
nego nie zuzywa, to dodatkowy regat w sklepie, ktory wtasciciel
dostaje za darmo. Co wiecej - efektowny mebel stanowi
ciekawostke sklepowa. Handlowiec ma nowe sprzedajace
facesy w sklepie, wiecej produktow, wiecej przestrzeni do
przekazywania informaciji klientom, a co za tym idzie wigksza
sprzedaz.. mozna jechac dalej. Lada sklepowa z kasa - moze
warto zaprojektowac nowa i wstawic na swoich warunkach? Zy-
skasz sprzedaz impulsowa przy samej kasie, wstawisz logo lub
ekspozytor z produktami. Nogi regatowe - kazdy wie co na nie
powiesic, zeby wzbudzi¢ dodatkowa sprzedaz. Potka w sklepie
- mozliwosci argumentow sa nie ograniczone.

Zarzadzasz sprzedazg?

Przedstawiciel Handlowy przekonany o stusznosci wozenia

W bagazniku materiatéw POS, to Twaoj wzrost sprzedazy. Zmiana
motywagji to dodatkowy argument zeby go rozpedzic i zmo-
tywowac. W tej chwili twoéj cztowiek wie, ze ma w pracy samo-
chod, karte do sitowni, opieke medyczna, telefon, komputer...
itd. Trzeba zmienic¢ jego sposob myslenia bo - ma samochdd,
materiaty wspierajace jego sprzedaz POS, karte Sport, opieke
medyczng , telefon, komputer. Wiec sprawa oczywista jest, ze
materiat POS, ktory ma w bagazniku, to jego asystent i przyja-
ciel. Czy liczytes ile kosztuje L4 Twojego dziatu sprzedazy, jakie
straty ponosisz jesli nie ma go w sklepie? Jesli obstugujesz ok.
10 000 sklepow w kanale tradycyjnym, a masz 100 osob w dzia-
le sprzedazy, tatwo wyliczyc¢ ile tracisz rocznie. Twoj materiat
POS Ci pomoze - tylko tak, zniwelujesz dzisiejsze problemy.

Polecamy szkolenia dla Przedstawicieli Handlowych posze-
rzajace wiedze o materiatach POS, a my jesli chcesz mozemy
Ciw tym pomoc. Firma Dziedzik to Twoj bezpieczny partner
biznesowy. Projektuje i produkuje rozwigzania zwiekszajace wi-
docznosc¢ produktow w sklepie, zapewniajac wzrosty sprzeda-
7y, poprzez wstawianie w przestrzenie duzego ruchu materia-
tow POS. Firma Dziedzik to 3000m? powierzchni produkcyjnej,
w petni wyposazonej nowoczesnymi technologiami, z wtasnym
dziatem graficznym oraz wyspecjalizowana kadra inzynierow.
Krzysztof Trzcinski - Dyrektor Operacyjny, Dziedzik POS.
www.dziedzik.pl
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Najlepszedisplay’e

Jurorzy o 11. edycji konkursu POS STARS na najlepsze display’e reklamowe.

Dariusz Nabywaniec
Goldenberry Group

Karolina Karolczak

Sodexo Benefits and Rewards Services Polska

Tegoroczny konkurs POS STARS uwidocznit jeden z trendéw na rynku. Ciekawy
POS powinien nie tylko przyciggaé konsumenta swoim wygladem, ale powinien
réwniez sprzedawac. Tegoroczny konkurs obfitowat w interaktywne standy, ktére
wprowadzajg konsumenta w $wiat marki i produktu jaki jest na nim eksponowany.
Reasumujac dobry POS nie tylko powien byé efektowny, ale réwniez efektywny pod
wzgledem rotacji.

Wojciech Dendys
MASPEX

,Wyr6znij sie lub zgin” - to niewatpliwie komunikat, ktéry wedtug mnie pozytywnie
zdominowat konkurs POS STARS. W koncu sklep to dzungla, w ktérej klient musi
upolowac najlepsze zdobycze, a kazdy producent chce by¢ wtasnie tg zauwazong

Bycie jurorem w tym konkursie - to byto wyjatkowe wyrdznienie, ale tez wyzwanie.

i wybrang. Cho¢ to duze wyzwanie, tworcy materiatéw POS pokazali szerokg game
zaréwno materiatow, jak i technik wykonania. Poziom konkursu byt w mojej ocenie
naprawde wysoki, a wybory niezwykle trudne. Dziekuje organizatorom za zaprosze-

Zaprezentowano tu bardzo duzo ciekawych rozwigzan, a rozmach w tworzeniu per-
sonalizowanych POS-6w $wiadczy zaréwno o ogromnych mozliwos$ciach polskich
producentdw, jak i wysokich oczekiwaniach klienta koricowego. Odpowiedni dobér
materiatéw, design, zastosowanie dostepnej technologii i rozwigzan interaktywnych
- to cechy prezentowanych display-6w. Dlatego wybor byt szalenie trudny. Oczywi-
Scie, chciatem tu podkresli¢ wspaniatg organizacje 00H magazine; mimo ograniczo-
nej powierzchni — mistrzostwo $wiata w odpowiedniej aranzac;ji catej przestrzeni!

Ireneusz Laskowski

Altavia Polska

Nie ukrywam, ze mam mieszane uczucia. Zaden z prezentowanych POS'6w nie wy-

wotat u mnie efektu ,WOW”, co wiecej, tylko kilka rozwiazan wydato mi sie $wiezych,

a przeciez jest to konkurs, a nie przeglad rynku. Jednocze$nie wiem z doswiadcze-

nia, ze czesto wizja przegrywa walke z realiami budzetowymi i odnositem wrazenie,

ze cze$¢ dobrych pomystéw ,zabijana” byta walkg o obnizenie kosztéw realizacji.

Widziatem tylko efekt koficowy, a nie pierwotne pomysty i idee, i na nim opieratem

moja ocene, ktéra w zwigzku z tym moze wydawac sie do$¢ surowa, cho¢ powtarzam

jeszcze raz, jest to konkurs i od prac zgtaszanych na konkurs, ja osobiscie oczekuje p
czego$ wiecej, niz od prac pokazywanych w ramach portfolio wykonawcéw. /\

nie do elitarnego grona juroréw.

Maciej Swigtek

Mindshare World

Poziom zgtoszonych prac byt wyréwnany, dlatego wybor tych najlepszych nie byt
tatwy. Widac¢ byto, ze duzy nacisk potozony byt nie tylko na estetyke, ale i jako$¢
wykonania, czy podazanie za najnowszymi trendami jak zjawisko eko lub szeroko
rozumiana idea powrotu do rzemiosta. W swoich wyborach staratem sie mocno
patrze¢ oczami potencjalnego odbiorcy. Poza kryteriami estetycznymi czy funkcjo-
nalnymi postawitem sobie cel, aby skupi¢ sie na ocenie przez pryzmat grupy doce-
lowej, do ktdrej dany stand jest kierowany. Dzieki temu staratem sie oceni¢, czy to
wiasciwe rozwigzanie gwarantujace przykucie uwagi konsumenta koricowego.

Pawet Frej

Opus B Brand Design

Bardzo trudno byto w tak duzej gestwinie zrealizowanych projektéw poruszac sie
i ,wytowi¢” te najlepsze realizacje. Konieczno$¢ wymusita kilkukrotne obejrzenie

Ewa Olszewska
DANONE

wszystkich eksponowanych projektdw, tym bardziej, ze byty one pozbawione

swojego naturalnego kontekstu, a w przewazajacej wiekszosci réwniez zawartosci
produktéw, ktdre pierwotnie wypetniaty realizacje. Ogélnie poziom zrealizowanych
prac nie zachwycit. W wiekszo$ci niestety wida¢ byto wptyw ograniczonych budze-
téw na jako$¢ wykonanych realizacji. Ale nie jest to wystarczajacy powdd, aby nie

To petne inspiracji doswiadczenie, ktére niewatpliwie wnosi $wiezo$¢ do (z pozoru)
mato elastycznej dziedziny jakimi sg no$niki POS. Zaprezentowane projekty pokazaty
jak budowaé widoczno$¢ w sklepach czesto obwarowanych ograniczeniami oraz jak
przycigga¢ uwage i wybijac sie sposrod innych, czesto wiekszych nosnikéw. Doceni-
tam w szczegélnosci te propozycje, ktére niosty ze sobg warto$¢ dodang jak edukacja
na temat produktu, nawigacja po gamach produktowych utatwiajgca wybér odpo-
wiedniego wariantu, budowanie proximity z klientem pomimo statycznosci samego
nosnika czy tez element fun'u i rozrywki, ktéra pojawita sie w niektérych z nich.

www.oohmagazine.pl/posstars/

zmierzy¢ sig z kreatywnym podej$ciem do samych projektéw. Dobrym przykta-
dem jest projekt wielkanocny marki Winiary, gdzie surowos¢ i prostote materiatu
mozna wykorzystac jako gtéwng idee. Z sukcesem. Tam gdzie z kolei mielismy do
czynienia z markami promujacymi produkty bardziej zaawansowane technologicznie zaden

z projektéw nie wybit sie ze schematu minimalistycznej poprawnosci. Moze z wyjatkiem
projektu Sony PS4 Days Gone. Wyrdznitbym jeszcze dwa projekty, ktore wybijaty sie sposréd
wszystkich projektow. Ekspozycja marki Dewar's zaimponowata mi starannoscig wykonania,
pomystem i konsekwencja stylistyczng w realizowaniu idei oraz projekt marki Hortex za
mobilny ekspozytor napojéw nawiazujacy do kultowego urzadzenia z epoki PRLu - saturatora.
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Zwycieskie zespoly w konkursie POS STARS
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kategoria: POS KIDS
Nazwa: Kubu$ Back To School
www.posperita.pl

EXPOSITE, od lewej: Tomasz Bednarczyk,
Agata Majchrzak, Karol Kaszubski, Piotr Hibner

kategoria: GRAND PRIX POSIT:
Nazwa: Ekspozycja Paletowa Wyborowa Ballantine’s
www.exposite.pl

HOLO, od lewej: Jakub Pawlak, Adam Gora,
Aleksandra Wojtas, tukasz Krolski

NAGRODA
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DISPLAY PLUS, od lewej: Andrzej Gudaitys, Krzysztof

Chetstowski, Maria Mtynarska i Grzegorz Warsinski.
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kategoria: POS EVENT
Nazwa: Strefa Master Craft Academy
www.holo.com.pl
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kategoria: ALKOHOL rOSIT
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Nazwa: Ekspozycja Paletowa Wyborowa Ballantine’s
www.exposite.pl

kategoria: ZYWNOSC

Nazwa: Stand Spiralna Spierala
www.exposite.pl
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kategoria: DISPLAY'E KARTONOWE s
Nazwa: Sony PS4 Days Gone e
www.posperita.pl PERITA

kategoria: KOSMETYKA
Nazwa: Szafa kosmetyczna
www.exposite.pl
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EXPO

kategoria: ELEKTRONIKA BERKANO B

Nazwa: Ekspozytor na golarke i suszarke Nazwa: Listwa premium Dewar’s

www.berkano.pl
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kategoria: FINANSE e kategoria: DIGITAL POS r0OS ,_
Nazwa: Rahim Coin - token personalny . Nazwa: Stand Multibrandowy

i kryptowaluta przysztosci www.exposite.pl
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kategoria: DESIGN ROKU I, display

Nazwa: Display Carex
www.displayplus.pl

Nazwa: Whiskas ,,CAT” Display
www.atsdisplay.com
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MOSH COLOURS FACTORY

Komunikacja
wizualna w stylu eko

O akcjach minimalizujacych zuzycie plastiku
stychac juz dzis z kazdej strony. W koncu
zrozumielismy, ze wszechobecne tworzywa
sztuczne nie sa niczym dobrym nie tylko dla nas,
ale przede wszystkim dla otoczenia, w ktorym
zyjemy. Plastik niszczy srodowisko naturalne, zabija
zwierzeta i moze mie¢ szkodliwy wptyw na zdrowie
ludzi. Coraz to wiecej panstw, samorzadow, a takze
przedsiebiorstw wprowadza ograniczenia zuzycia
Jjednorazowego plastiku i wdraza realne dziatania,
ktore skutecznie zredukuja plastikowg epidemie.

Ekomisja
Bycie eko to juz nie tylko moda,
ale koniecznosc z ktéra musza sie
zmierzyc wszystkie sektory, w tym
takze osoby odpowiedzialne za
komunikacje wizualng swoich
marek, a przede wszystkim ekspo-
zycje produktow w miejscach ich
sprzedazy. Juz nie wystarczy by
przestrzenie handlowe czy ustu-
gowe byty nowoczesne, atrakcyjne
i cieszyty oczy klientow, musza
Piotr Nadulski takze spetniac¢ wiele dodatkowych
Dyrektor Handlowy funkcji. Z jednej strony stanowia
oczywiscie o wizualnej atrakcyjno-

y(l OOH magazine

sci punktu, z drugiej jednak powinny byc¢ w miare bezobstugowe,
proste w montazu i demontazu, szybkie w pozyskaniu, a takze
tatwe w utylizacji.

Jak potaczy¢ oczekiwang funkcjonalnosé, design oraz
ekologie?

Rozwigzaniem jest DISPA® ptyta sktadajgca sie w 100% z papieru
posiadajacego certyfikat FSC® i podlegajaca catkowitemu re-
cyklingowi. Ptyta, ktéra mimo tego iz jest w petni papierowa jest
jednoczesnie sztywna i stabilna, przez co idealnie sprawdza sie
podczas wszelkiego rodzaju akcji promocyjnych czy reklamo-
wych organizowanych wewnatrz obiektow. Doskonale wie o tym
drukarnia Colours Factory, ktora posiada w swojej ofercie druk na
podtozu DISPA® juz od kilku lat i z powodzeniem realizuje liczne
zlecenia w tym zakresie.

Dla marketingu

Krotkookresowe akcje promocyjne na state zagoscity w naszej
przestrzeni handlowej. Sieci czy centra handlowe przescigaja sie
w projektowaniu roznych kampanii, ktore przyciagaja klientow

i zapewniaja im wieksze zyski. Powstaje w zwiazku z tym wiele
czasowych, tematycznych elementow architektury tych obiek-
tow, a zdecydowana wiekszos¢ z nich ma niestety jednorazowe
zastosowanie. Walentynki, Halloween, Wielkanoc, Gwiazdka

i wiele innych; akcje promocyjne dedykowane tym czy innym
produktom, markom; wyprzedaze - nie da sie tego wszystkiego
zrealizowac bez dedykowanych elementow wystroju i nie ma
tutaj mowy o powieleniu choc jednej akcji. Tu nie ma miejsca na
nude, powtarzalnosc i brak kreatywnosci.

Po kazdej akcji zostaja sterty plastikowych ptyt, standow i innych
elementow przyciggajacych uwage klienta. Pozostaje takze pyta-
nie, co dalej z tymi ptytami, jak sig ich pozbyc?

DISPA® to materiat, ktéry zapewnia wszystko, czego mozna
oczekiwac od ptyty, a przy okazji jest w petni biodegradowalny,

co pozwala realizowac wszystkie podstawowe funkcje handlowe
i nie musie¢ martwic sie o utylizacje pozostatosci po danej akgji
- podkresla Piotr Nadulski, Dyrektor Handlowy w firmie Colours
Factory.

Co dodatkowo wazne z punku widzenia marketingu - jest bardzo
szybki i wdzieczny w obrébce. Druk wykonywany jest bezposred-
nio na ptycie, nie ma zatem koniecznosci realizowania dodatko-
wych procesow jak np. kaszerowanie. Jest takze zdatny do osia-
gniecia kazdego ksztattu - co pozwala osobom odpowiedzialnym
za ten sektor na petna kreatywnosc przy planowaniu elementow
komunikacji wizualnej swoich obiektow. Idealnie sprawdza sie

w przypadku wszelkich wiszacych reklam podsufitowych, display-
ow, a takze materiatow POS/POP. Nadaje sie rowniez do produkcji
standow reklamowych. Jest ultralekka, wytrzymata i prawie bezob-
stugowa. Nie znieksztatca sie pod wptywem zmiennych warunkow
panujacych w sklepach czy punktach obstugi klienta, a biel i gtad-
kosc samej ptyty pozwalaja zachowac imponujaca jakosc¢ wydruku
i doktadne odwzorowanie kolorow. DISPA® coraz czesciej staje sie
takze niezastapiona podczas targow, gdzie wystawcy kazdorazowo
przedstawiajag inng oferte. To w ostatnim czasie jeden z najbar-
dziej efektywnych nosnikow reklamy wewnetrznej - taczy w sobie
Jjakosg¢, tatwosc obrobki oraz konkurencyjng cene - zauwaza
Nadulski. Nasi klienci zwracajg takze uwage na szybkosc realizagji
projektow przy wykorzystaniu DISPY®. Projektowane przez nich
akcje czesto objete sa poufnoscig do samego konca. Wybor tej pa-
pierowej ptyty pozwala zredukowac ilosS¢ procesow wystepujacych
w catym ciggu produkcyjnym, a co za tym idzie znacznie skraca
caty czas realizacji elementow. To bardzo wazny aspekt w przy-
padku sieci czy centrow handlowych - dodaje.

Po zakonczeniu kazdej akgji promocyjnej czy targow mozna
szybko i tatwo zdemontowac wszystkie elementy i poddac je
catkowitemu recyklingowi.

Dla srodowiska

Ptyta DISPA® stworzona jest w 100% z papieru posiadajacego
certyfikat FSC®, co oznacza, ze pochodzi on wytacznie z lasow,
w ktorych prowadzona jest odpowiedzialna, zrownowazona
gospodarka lesna. To bardzo wazne, by w dobie kurczenia sie
zasobow surowcow naturalnych wykorzystywac sposoby na
poszanowanie potrzeb spotecznych, ekonomicznych i ekologicz-
nych. Certyfikat FSC® jest wtasnie jednym z dowodow dbatosci
o srodowisko i prowadzenia odpowiedzialnej polityki zakupowej
surowcow. Potwierdza takze, ze caty proces produkcyjny odpowia-
da standardom Kontroli Pochodzenia Produktu.

Ekologiczny sposob pozyskania i produkgji tych ptyt, to jednak
nie wszystko. Jako, ze ptyta sktada sie wytacznie z wtokien
celulozowych - jest w petni biodegradowalna, dzieki czemu eli-
minowany jest problem zwiazany z jej utylizacja, ktory wystepuje
w przypadku ptyt z tworzywa sztucznego. W obecnych czasach
jest to coraz bardziej istotne i stanowi coraz wieksze wyzwanie
dla 0so6b odpowiedzialnych za infrastrukture reklamowa. Ta ptyta
jest wyraznie przyjazna dla srodowiska. Nie tylko pozyskiwana

w odpowiedzialny sposob, a takze ulegajaca w petni recyklin-
gowi. Po zakonczeniu danej akgji wszystkie elementy wykonane
z DISPY® mozna po prostu wyrzuci¢c do makulatury - mowi Piotr
Nadulski.

Dla kieszeni

Osoby odpowiedzialne za planowanie akcji promocyjnych stajg
czesto przed dylematem wyboru nosnikow, ktore pozwola im
dang akcje skutecznie zakomunikowac i od poczatku do konca
zrealizowac. Wybrane rozwigzania muszg spetniac liczne ocze-
kiwania, nie tylko funkcjonalne, ale takze ekonomiczne. Wielu

z nich ma do dyspozycji okreslone wczesniej budzety (czesto
ograniczone) i musi poruszac sie w ich obrebie. Dlatego tez
wazne jest, ze koszt wykorzystania tych ptyt dla czasowych ele-
mentow architektury reklamowej pozostaje konkurencyjny w sto-
sunku do uzycia innych ptyt o podobnym zastosowaniu (np. tych
z tworzywa sztucznego), a co istotne nie generuje dodatkowych
kosztow w zakresie utylizacji tych elementéw po ich wykorzysta-
niu. Odchodzi zatem nie tylko dodatkowy obowigzek znalezienia
rozwigzania na zuzyte ptyty, ale takze i koszt z tym zwiagzany.

Warto zatem, by podczas projektowania elementow architektury
reklamowej dedykowanej czasowym akcjom marketingowym od
razu przemyslec wszystkie plusy i minusy zwigzane z ich wybo-
rem i postawic na takie, ktore nie tylko spetnia swoja podstawowa
role, ale takze pozwola wyjs¢ poza pewne ramy i usprawnia inne
procesy zwigzane z tymi dziataniami.

Firma Colours Factory realizuje wydruki na ptytach DISPA® juz od
kilku lat. Wykorzystuje w tym obszarze druk UV oraz frezowanie
zgodnie z potrzebami i projektami swoich klientow. Zauwazamy,
ze z miesigca na miesigc rosnie zainteresowanie tym surowcem.
Firmy poszukuja rozwigzan wielowymiarowych, a takim bez
watpienia jest DISPA®. Funkcjonalna, nowoczesna, ekologiczna
i pozwalajaca na bardzo szerokie zastosowanie i duza elastycz-
nosc¢ - podsumowuje nasz rozmowca.

www.coloursfactory.pl
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EXHIBITION & CONFERENCE 2019

® EKSPOZYTORY / DISPLAY'E
@ STANDY / SZAFY

@ STOISKA f WYSPY

@ SHOP IN SHOP

® SZAFY KOSMETYCZNE

“ PODAJNIKI / PREZENTERY

@« MEBLE SKLEPOWE

® ZAGOSPODAROWANIE POLKI

Dostepnosc

technologii

10lat Bezposredni Wiasne biuro
dodwiadczenia producent projektowe

JZI=IZIK

POSM SOLUTIONS www.dziedzik.pl

Zapraszamy réwniez do wspotpracy partneréw handlowuch
oraz New Business Managerow. Dolgcz do naszego zespolu.

ul. Jozefa Rzebika 6, tel:+ 48 794 948 851
30-725 Krakow email: hello@3dconcept.pl www.3dconcept.pl
] ™ \ / ®
\[I'SDispla BERKANS
EXPO

www.eldrut.pl

Mamy POMYSLY, kiGre Cie ZAINSPIRUJA ! R RRREREREETR S
WejdZ na STRONE | sprawdZ SAM !

Targom towarzyszg RETAIL

\& 2019

ROZWIAZANIA STUDID ZAKLAD
SZYTE NA MIARE PROJEKTOWE PRODUKCY.JNY

INNOVATIONS
THEATRE

PO@

KLIENCI FONAD 18 LAT FONAD 90
W PONAD 50 KRAJAGH NARYNKU MNAGROD BRANZOWYGH

www.retailshow.pl

ATS Display Sp. z 0.0. l. PRODUCENT ]
0 463 Wingowne Poland SYSTEMOW POS 20-21.11.2019

T +48 22 780 80 80

E enquiry@atsdisplay.com www.berkano.pl EXPO XXI Warszawa

.atsdisplay.com | 1:201 ..WSZYSTKO ZACZYNA SIE P .
www.atsdisplay.com ISO 9001:2015 ZACTINADE m

POS & SHOPFITTING ELDRUT Sp. z 0.0. Sp. k., Przebendow 42A, 39-308 Wadowice Gorne,
www.eldrut.pl tel. +48 14 666 94 01, zapytania@eldrut.pl




STANDY
MATERIALY POS
KREACJA i DRUK

www.QuadGraphics.pl

DRUKARNIA
ELLERT Sp.z o.0.

ul. Nadrzeczna 17

05-462 Wigzowna

tel. 22 769 0 100

www.ellert.pl
www.facebook.com/DrukarniaEllert

Eemano

www.emano.com

poptime

Firma POP Time Sp. z 0.0.

- STANDY posiada w swoim asortymencie
- DISPLAYE == szeroka game rozwiazan do

- EKSPOZYTORY produkci stojika = budowy standéw kartonowych.
- METALU - TWORZYW SZTUCZNICH

- OPAKOWANIA KASZEROWANE | KARTONOWE

- DRUK OFFSETOWY | LV W FORMACIE 1200X1620 MM - MDF - PEYTY- KARTONU Sa to min.

- KASZEROWANIE - podpérki pionowe i poziome
- SZTANCOWANIE - haki plastikowe

- INTROLIGATORNIA RECZNA - samoprzylepne listwy cenowe

~ SPEDYCJA 24/7 W DOWOLNE MIEJSCE W POLSCE | EUROPIE - $ruby i nity montazowe

- kieszenie na plakaty, wobblery
- ostonki cenowe, shelf-stoppery

e

POP Time Sp.z 0.0.
ul. Matuszewska 14 bud. Cé6
03-876 Warszawa

- tel.: 22678 8125 _ ;

= kom.: 533 300 465 Q:Ia

Q) +48 608 413 448 (J+48 608 413 558 =] office@emano.com e-mail: info@poptime.pl Graphics
www.poptime.pl

W\ GRAPHITE ) 550

qlonFM TWORZYMY noswmnczsum

KONKSS - *-Bm o RODAN AGENCJA
PO s BUDUJEMY MARKI K PSrs REKLAMOWA )
Najlepszedisplay'e ZWIEKSZAMY SKUTECZNGSC NA;:(:D - Sp Z o- Oo, Sp. K. %
Naszym celem jest Twoj sukces. GLOWN.: ) ul. Optotki 21 -
e e | Sie
: PRIX 2019 Wik :ce)t;ian@rodantv.pl
—— - www.rodantv.pl

Rodan - reklama w punkcie sprzedazy i akcesoria POS. Stojaki do ulotek,
Srubki i nity, przyssawki, kieszonki zawieszane i samoprzylepne, haki do
display'éw i standow, listwy cenowe, systemy prezentacji cen, akcesoria do
display'éw i standdw, uchwyty do shelfstopperow.

’ Stojaki do ulotek z nadrukiem! Nietypowe zlecenia - nasi konsultanci sa do
’ Twojej dyspozydjil

e Zwycieska
£ druzynal!

Czy wiesz jaki jest sekret zwyciestwa?
Odkrylismy to!
Przybijamy wielkq piqtke BIG 5 %t % R % % !

Produkty POSperita zdobywaja uwage Twoich klientéw w sklepie, to jest sekret zwyciestwa.
Nagrody Gtéwne az w pieciu kategoriach. WOW! Dzigkujemy za wygrana POS STARS 2019!

= XPOSIT=

KREACJA PRODUKCJA DOSWIADCZENIE

EXPOSITE POLSKA SPOLKA Z OCRANICZONA ODPOWIEDZIALNOSCIA SP. K,
Rewerenda 224 80-209 Chwaszczno www.exposite.pl info@exposite.pl
NIP 583-13-44-506 tel.(+48 58) 550 78 55 fax (+48 58) 550 78 55 wew. 25

NAGRODY GEOWNE W KATEGORII 1]

ALKOHOL
& TYTON

Zwycigska Formuta = produkty Klienta + rozwigzania POSperita.

POSperita | ul. Bokserska 71 | 02-690 Warszawa
tel: 22 549 78 60 | www.posperita.pl | email: biuro@posperita.pl

DIGITAL POS I— www.globalsmpl € +48222996954 ¥ kontakt@globalsm.pl
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grafika "' FO Ps

ul. 750-lecia 11, 63-100 Srem

tel. 61 625 01 00 WE PRINT YOUR BUSINESS

www.tfpgrafika.com.pl
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Zakresy aktywnosci: ] Co nas wyréznia?

T

Y

S o o

-

I

% ; ; ‘_ . ,é - | 24 lata najwyzsza eco technologie
lafs § {= PUNKTY SPRZEDAZY | combimena "ol
i{_ N & i i g Materiaty reklamowe dla detalicznych sieci
: l h ‘ L Z handlowych sa tym, w czym sie specjalizujemy.
i-" i i Wiecej na www.fops.pl
MATERIALY POS
www.sip.krosno.pl
Spoétdzielnia SIP ZPChul. Czajkowskiego 82 |38-400 Krosno R | T [ SYSTEMY EKSPOZYCYINE

Tel13 43 673 111 marketing@sip.krosno.pllinfo@sip.krosno.pl
| ...

REKLAMA ZEWNETRZNA

CYFROWA ! P —

REWOLUCJA |

bezposredni druk na tekturze falistej
w jakosci HD

PRODUCENT:
@ standow z kartonu
@ materiatdbw POSM
@ opakowan www.uds.com

T: +48 33 488 68 88
druku cyfrowego i wielkoformatowego oraz technologii pokrewnych. E: sekretariat@fops.pl

Produkujemy materiaty POS i Out-Of-Home w oparciu o peten zakres technologii

www.wernerkenkel.com.pl
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z agencji z Polski

i z zagranicy

1200 . Komfortowe i 650

metréw H warunki
powierzchni spotkania 0s0b na gali

film
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OKIEM AGENCJI - PODSUMOWANIE PSP 2019

@® Pawel Pawul, Fabryka Magika

Uwazam, ze Promo Show Professional jest najlepszym wydarzeniem dla agencji reklamowych w Polsce.
Profesjonalnie przygotowana czes¢ ekspozycyjna daje mozliwosci swobodnej rozmowy z dostawcami.
Jest do tego przestrzen, poniewaz nie ma ttuméw, zwiedzajgcymi sg tylko agencje reklamowe z kraju

i zagranicy. Cze$¢ wieczorna sprzyjata nawigzywaniu branzowych znajomosci, np. udato mi sie poznac
kolege z Motdawii, ktéry opowiedziat jak wyglada rynek w jego kraju. Byto to niesamowite wydarzenie
wprowadzajace duzo $wiezosci i nowa jakos¢. Co mnie jednak nie zaskoczyto, poniewaz mam przyjem-
nos$¢ znac organizatoréw, ktorzy tworza wspaniaty i profesjonalny zespét, nie uznaja kompromisow,

a tacy ludzie maja w zwyczaju angazowac sie na 120% i wiecej, wiec efekty ich pracy mogg by¢ tylko
najlepsze. Dziekuje za zaproszenie. Goraco kibicuje i z przyjemnoscia pojawie sie na PSP 2020.

Gabriela Niewiadomska, Reklamowe24 @ /"

Za nami druga edycja Promo Show Professional. W tym roku zaréwno wystawcy, jak i agencje dobrze
wiedziaty, czego moga sie spodziewac. Na rynku B2B to nadal nowy wymiar targéw zorganizowany na
bardzo wysokim poziomie i tylko dla oséb $cisle zwiazanych z branza. Forma spotkan w bardziej kameral-
nej atmosferze sprzyja rozmowom na powazne tematy i ustaleniom, ktore nastepnie procentujg w ciaggu
catego roku. Mam nadzieje, ze impreza bedzie sie rozrasta¢, oczywiscie przy zachowaniu formuty VIP. Takie
targi bez klienta koricowego sg zupetnie nowym, innym wymiarem rozméw na rynku B2B.

Iza Staniszewska, Agencja Reklamowa Grafservice

Po raz drugi uczestniczytam w PSP i powiem krétko — jestem zachwycona! Moja firma od 19 lat jest na
rynku reklamowym, byto wiele préb zorganizowania tego typu imprez, zadnej juz nie ma, ale ta jest
wyjatkowa i niech trwa do korica $wiata i o jeden dzien diuzej! Zapraszanie tylko agencji reklamowych,
bez udziatu tych wszystkich ,zbieraczy" czy, co najwazniejsze klientéw koncowych, to wartos¢ ktora
partnerzy biznesowi powinni w koricu docenic i zauwazy¢, to my - agencje jestesmy trybami napedo-
wymi w tym biznesowym kole reklamy! A team PSP stworzyt dla nas super atmosfere do komfortowych
spotkan i rozmdw, poziom organizacji tej imprezy pretenduje do nagrody i mam nadzieje, ze taka
kiedys dostanie. Do tego swietna impreza wieczorna, zwienczajaca udany dzien spotkan i rozméw
biznesowych! Gratuluje profesjonalizmu w kazdym calu! Jestescie PROFESJONALISTAMI w najlepszej
odstonie! Czekam z utesknieniem na nastepne spotkanie!

Andy Ducksbury, Prominate UK

W tym roku zdecydowatem sie odwiedzi¢ PSP, to byto dla mnie nowe wydarzenie i nie zawiodtem sie.
Byto wielu nowych $wietnych dostawcoéw, ktérych wczesniej nie znatem. Otoczenie zaaranzowano ideal-
ne, tak aby spokojnie méc rozmawiac o przysztosci naszych wspélnych bizneséw. Lokalizacja nie mogta
by¢ lepsza, w samym centrum Warszawy, w odlegtosci krétkiego spaceru od mojego hotelu. Po targach
zostatem zaproszony na wieczorna gale, ktora odbyta sie w BANK CLUBIE, swietni ludzie, fantastyczne
jedzenie i taniec do péznych godzin nocnych. Dziekuje zespotowi PSP za wspaniate wydarzenie, czekam
juz na kolejng edycje.

@® Elzbieta Pestka, SMD

Bardzo dziekujemy organizatorom za zaproszenie na tegoroczna odstone Promo Show Professional.
Organizacja targéw swietna - wszystko byto jak nalezy i na bardzo wysokim poziomie, tak jak

i wieczorna gala. Czas na odwiedzanie stoisk — wystarczajacy. Nie musielismy traci¢ czasu na

dojazd i odnalezienie naszych gtéwnych dostawcéw posréd Kowalskich ze smyczami i Nowakéw

z dtugopisami. Wszyscy, ktérzy nas interesowali byli,pod reka” Byt tez czas na prezentacje nowosci
oraz krétkie pogaduchy przy pysznej kawie.
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Dwie dekady:
duze zmiany,
nowe inwestycje

O historii i poczatkach firmy W.E.ST. Polska, unikalnej
fabryce Keya w Bangladeszu oraz o niesmiertelnym
t-shircie i potencjale tekstyliow reklamowych

rozmawiamy z wtascicielem firmy - Philippe Schroeijers.

Swietujecie 20 lat na rynku. Jak wygladaty poczatki W.E.S.T.
Polska? Skad pomyst na jej powstanie?

Poczatki firmy siegaja moich czasow studenckich. Miatem wtedy do
wyboru: odbyc¢ staz, badz stworzy¢ na rok mini-firme. Wraz z przyjacielem
zatozylismy biznes i rozpoczelismy import drukowanych koszulek z belgij-
skiej szwalni, ktora miata siedzibe we Wroctawiu. Wtascicielka tej szwalni
zaproponowata mi dobre stanowisko, a po 45 dniach objatem stanowisko
dyrektora. Po 4,5 roku na tym stanowisku postanowitem zatozy¢ wtasna
firme zajmujaca sie sprzetem sportowym (stad nazwa firmy). Niestety,
moje pierwsze duze zamowienie zostato w ostatniej chwili anulowane,

a ja ze strachu i niepewnosci postanowitem wroécic¢ do sektora, w kto-

rym miatem doswiadczenie, czyli tekstylnego, a doktadnie do koszulek

z nadrukiem.

Koszulki marki Keya, ktorej jestescie wytacznym dystrybutorem

w Polsce, sa sprzedawane i noszone na catym swiecie od 20 lat. Co
wyréznia te marke?

Powinienem odpowiedziec, ze nie wyrdznia sie niczym i jednoczesnie
wszystkim. Niczym, poniewaz ponad 20 lat Keya produkowata i dalej
produkuje dla roznych znanych europejskich marek odziezy reklamo-
wej (nie wymieniajac ich z nazwy) oraz sklepow sieciowych, takich jak
Lidl czy Decathlon. Wszystkim, bo Keya przez swojg unikalng strukture
moze zagwarantowac najnizsze ceny. Jej fabryka zostata zaprojektowana
i stworzona tylko i wytacznie do masowej produkcji, osobiscie nie znam
w Bangladeszu drugiej takiej wytworni. Kazdy inny producent wykonuje
produkcje zarowno na potrzeby detalu, jak i reklamy. Traca przez to na
konkurencyjnosci.

Pamietam, ze w roku 2012 kiedy Keya weszta do Europy, rynek zareagowat
bardzo nerwowo, ze wzgledu na wysoka konkurencyjnosc cen nowego
gracza. Stad niestety pojawit sie ,czarny PR" w stosunku do nas, poniewaz
stwarzalismy duze zagrozenie dla owczesnych marek. Jedna znana
francuska marka sama zaproponowata, ze odkupi caty stan magazynowy
Keya w Belgii, ale wtasciciel sie nie zgodzit.

Bytem w wielu fabrykach na swiecie i musze stwierdzic, ze zadna nie
zrobita na mnie takiego wrazenia jak Keya. Jest tam system integracji wer-
tykalnej, to znaczy, ze caty proces odbywa sie on site (na terenie zaktadu
- przyp. red.): od produkcji przedzy, poprzez tkalnie, farbiarnie, az do go-
towego wyrobu. Nie ma tez wielu firm produkujacych przedze, poniewaz
jest to bardzo kosztowna inwestycja. Dlatego moim zdaniem moga mie¢
one istotny wptyw na wysokosc¢ cen na rynku.

Warto tez wspomniec, ze fabryka Keya zwraca szczegolna uwage na
ochrone srodowiska o czym moze swiadczy¢ ich wtasna oczyszczalnia
sciekow. Istotng wartoscia jest takze surowe przestrzeganie zasad zatrud-
nienia, czyli np. nie zatrudnianie nieletnich, choc¢ jest to czesto praktyko-
wane w Bangladeszu.

E OOH magazine

Fabryka Keya w Bangladeszu.

Odziez reklamowa jako narzedzie marketingowe. Jaki po-
tencjat drzemie w tekstyliach?

Wsrod tekstyliow krolem na pewno jest t-shirt. Jest najstarszym,
najlepszym i najskuteczniejszym nosnikiem reklamy, ze wzgledu
na mode, ceng i trwatosc. T-Shirt byt poczatkowo elementem bie-
lizny wojskowej, ktorego okres triumfu zapoczatkowano w latach
50 XX wieku, po sukcesie kinowym produkcji z Marlonem Bran-
donem, a potem Jamesem Deanem. W kolejnym dziesiecioleciu
pojawity sie t-shirty fanowskie.

Obecnie jest to element garderoby, ktory rozwijaja sie bez zad-
nych ograniczen: ptciowych, wiekowych, geograficznych. Nosi go
kazdy z nas. T-shirt z nadrukiem stat sie podstawa do wyrazenia
uczug, przekonan lub samego siebie. Moze byc rowniez przeja-
wem buntu albo sposobem na podkreslenie wtasnego poczucia
humoru. Mozna za pomoca niego wyrazic indywidualnosc lub
wrecz przeciwnie, zaakcentowac uczestnictwo w strukturach
Jjakiejs grupy.

Kierujecie oferte wytacznie dla posrednikow i agencji
reklamowych. Jak wyglada wspotpraca na linii dostawca-
-agencja?

Wedtug mnie, gtdwna cecha naszej branzy jest zaufanie: nigdy nie
bedziemy probowac omijac¢ naszych klientow i dziata¢ bezposred-
nio. Naszym celem jest ich sukces i tylko takie podejscie partner-
skie powoduje relacje win-win dla obu stron. W tym wtasnie celu
stworzylismy Neutraltex, ktory nie jest zadng marka, ale jedynie
konceptem. Powstat on, aby wspiera¢ biznes naszych klientow,
oferujac wysokiej klasy produkty po bardzo konkurencyjnych
cenach i w 100% neutralne.

Moim zdaniem, gtowna zaletg produktu wolnego od etykiet jest
mozliwosc¢ zaoferowania bardziej ,prestizowego” wyrobu. Z catym
szacunkiem dla konkurenciji, ale zadna marka z naszej branzy nie
bedzie mie¢ nigdy takiego prestizu jak Nike czy Adidas. Nieza-
leznie od marki, zawsze pozostanie on ,reklamowy", co oznacza

bardzo tani. Dlatego klienci koncowi rowniez powinni widzie¢ w tym
swoj interes, poniewaz tylko t-shirt ,Mercedes z metka Mercedes',
bedzie miat prestiz taki jak Nike i Adidas. Nie mozna takiego efektu
0siagnac z metka reklamowa. Po drugie, pozwala to zaproponowac
nieporownywalny produkt i w ten sposob ochroni¢ naszych klientow
przed wywieraniem na nich presji cenowej przez nabywcow, gdyz nie
bedzie mozliwe odnalezienie i skonfrontowanie podobnych produktow
w wyszukiwarce Google. Po trzecie, Neutraltex umozliwia naszym
klientom stworzenie wtasnej marki i linii przy najnizszych kosztach

i bez istotnego wktadu finansowego.

Jestem przekonany, ze stopniowo, coraz wiecej graczy w naszym sek-
torze zda sobie sprawe, iz lepiej promowac wtasng nazwe lub marke,
niz faktycznie promowac obca marke tekstylna. Jednakze czas pokaze.

A jak oceniacie polski rynek tekstyliow reklamowych pod katem
konkurencji?

Rynek tekstylny w Polsce ma ogromny potencjat, a co za tym idzie
konkurencja jest ogromna. Jednakze wbrew jej oczekiwaniom, udato
nam sie zaja¢ swojg czesc rynku i nadal robimy i bedziemy robi¢ swoje.

Budowa nowego magazynu firmy

pl f.’.-; %A e

Pod koniec tego roku uruchamiacie nowy magazyn o po-
wierzchni 3500 m2 Jakie mozliwosci ida za ta inwestycja dla
Waszej firmy? Co nowego bedziecie mogli zaoferowac swoim
klientom?
Tak, cho¢ mozliwe, ze bedzie tutaj lekki ,poslizg czasowy". Nowy
obiekt pozwoli nam w koncu potaczy¢ magazyn i administracje.
Oprocz wygody i przyjemnosci pracy dla wszystkich pod jednym
dachem, utatwi nam to tez wewnetrzna organizacje pracy. Dzieki temu
bedziemy mogli zaoferowac jeszcze lepszy serwis na rzecz klienta.
Inwestycja stworzy rowniez nowe mozliwosci: wigkszy stan magazyno-
wy, a co za tym idzie jeszcze lepsza dostepnosc towarow, poszerzenie
asortymentu, perspektywe utworzenia nowych relagji i by¢ moze do-
konczenie mojej wizji zwigzanej z Neutraltex. Planuje bowiem zakupic
maszyne do oznakowania karku w t-shirtach. Dzieki temu zostaniemy
pienwsza firma w Europie, ktora bedzie oferowac posrednikom mozli-
WwOSC stworzenia wtasnej marki i to w ciggu 24 lub 48 godzin, a nie jak
zazwyczaj 90 dni.

Rozmawiata Katarzyna Lipska-Konieczko

Philippe Schroeijers

Tworca i od 20 lat wtasciciel W.EST. Polska,
Ukonczyt Solvay w Brukseli. Mowi w czterech
Jjezykach: francuskim, niderlandzkim, angielskim
i polskim. Mitosnik sportu (golf, sitownia, hokej na
trawie, tenis i zagle) oraz podrozy trekkingowych
po swiecie. Zyciowe motto: ,Bedziesz miec to,

w co uwierzysz". Urodzony w Belgii. Zonaty,
dwojka dzieci

OOH magazine



INVAME - potrzeba tworzenia

INVAME - potrzeba
tworzenia

Statystycznie spedzamy w aucie 33 godziny mie-
siecznie. Bazujac na tym - reklamowy zapach jest
doskonatym pomystem na promowanie marki.
Taka propozycje ma dla marketerow INVAME -
nowa firma na rynku specjalizujaca sie w produk-
¢ji perfumowanych zapachow do samochodul.

Firma wyrosta na ponad 20-letnim doswiadczeniu siostrzanej firmy
DREAMPEN - przodujacym w Europie producencie dtugopisow
reklamowych. - JesteSmy uznani za solidnego i niezawodne-

go partnera, lojalnego i uczciwego kontrahenta. Sita napedowa
naszych dziatan jest potrzeba tworzenia i poszukiwania nowych
rozwigzan, tworczy niepokdj, ktory jest inspiracja dla wszystkich
dziatan, a takze, co jest charakterystyczne dla naszych produktow
- dazenie do perfekgji - mowi Dorota Zawadzka, Manager of Sales
and Marketing w INVAME.

INVAME korzysta z najnowszych dostepnych na swiecie rozwiazan
technologicznych, dzieki czemu kazdy detal ich produktow jest
idealnie dopracowany. Nowatorski system zastosowanego two-
rzywa oraz rozwigzan konstrukcyjnych, pozwala na dtugotrwate
uwalnianie zapachu, co umozliwia spetnienie oczekiwania nawet
najbardziej wymagajacych klientow.

- Naszym najwiekszym atutem jest kolekcja zapachow, ktore
zostaty starannie wyselekcjonowane i stanowia esencje zapachow
z roznych zakatkow Swiata. Od nowoczesnego Nowego Jorku, po-

przez romantyczny Paryz, az do orientalnego Marakkeshu - dodaje
Dorota Zawadzka.

Nowoczesny park maszynowy, w ktorym produkowany jest kazdy
z elementow oferowanych przez INVAME produktow, jest zbu-
dowany z najbardziej zaawansowanych technologicznie maszyn
renomowanych swiatowych producentow. Na uwage zastuguje
wyposazenie narzedziowni w najnowsze maszyny szwajcarskiego
producenta, wydziatu produkcyjnego w zaawansowane maszyny
witryskowe wraz z centralnym systemem podawania i dozowa-
nia materiatow. Wydziat produkcyjny ma wdrozone najnowsze
procedury w celu realizacji produkcji bezodpadowej, czyniac ja
ekologiczna.

Natomiast zespot doswiadczonych drukarzy realizuje nawet najbar-
dziej ztozone formy nadruku, w tym cyfrowego w petnym kolorze,
ktory odwzoruje kazdy nadruk z fotograficzna jakoscia.

Laserowo wykonany grawer to mozliwosc stworzenia bardzo luk-
susowego finiszu na aluminiowym detalu. Dzieki zaawansowanemu
planowaniu produkcji, nowoczesnym maszynom w kazdym dziale -
narzedziowni, wtryskarni, drukarni - oraz odpowiedniej powierzchni
magazynowej, firma INVAME jest w stanie sprostac najwiekszym
zamowieniom i zrealizowac je w krotkim czasie i konkurencyjnej
cenie.

- Nasz doswiadczony zespot konsultantow, grafikow i projektantow,
pomoze w stworzeniu idealnego projektu, dobraniu zapachu do
potrzeb konsumenta oraz poprowadzi klientow przez caty proces
produkcji, aby wspotpraca z INVAME byta jak najbardziej profesjo-
nalna i sprostata Panstwa wymaganiom - dodaje przedstawicielka
firmy.

INVAME proponuje dwa rodzaje swoich produktow - jedne alumi-
niowe, i drugie - z tworzyw sztucznych. Dwa modele dozownikow
zapachu Classic Solid i Classic Motion, ktore sg w catosci z tworzy-
wa sztucznego wykonczone moga zostac naklejka polimerowa, lub
tez nadrukowane wedtug wzoru i oczekiwan klienta. Wykonanie

w zywych kolorach oraz wrazenie trojwymiaru doskonale dopetni
nowoczesny wyglad. Mozliwosci druku w tym przypadku sa nie-
ograniczone.

Aluminium Prestige Car Perfum to natomiast doskonata forma
reklamy. Ich nowoczesny design i niebanalna kolekcja zapachow
umila kazda chwile spedzona w aucie. Perfekcyjne wykonany gra-
wer lub kolorowy nadruk cyfrowy wyeksponuja hawet najbardziej
prestizowa marke. Umieszczony w widocznym miejscu moze po-
stuzy¢ za swego rodzaju bilbord i daje mozliwosc wyeksponowania
produktu w wyjatkowy sposob.

www.invame.eu

FRESHMAIL
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Okowita OVII to pomyst na unikalny, regionalny

upominek

Personalizowane, Swiezo palone kawy

do koszy swiatecznych

Stawiamy na produkt
unikatowy

Wielkimi krokami zbliza sie okres Swiat, zyczen,
spotkan rodzinnych i prezentéw. To tez niezwykle

wazny czas na rynku gadzetow reklamowych. Wiele,
jesli nie wiekszosc firm, przygotowuje upominki dla

swoich pracownikow i kontrahentow.

Z jednej strony jest to sposob docenienia wspolnej pracy, a z drugiej

nosnik przekazu reklamowego w postaci lisciku z zyczeniami od firmy,
czy tez chocby z logo, jasno dajacego do zrozumienia komu zawdzie-

czamy podarowane ,gadzety”. Moga nimi byc¢ zaréwno przydatne
przedmioty codziennego uzytku, jak rowniez, szczegolnie w tym

okresie, wiktuaty. Wybor tych drugich jest ogromny. Sklepy przescigaja
sie w oferowaniu przebogatych w smaki, btyskajacych feerig barw pro-
duktow, ktore zdaja sie krzyczec - ,wybierz mnie!" Co zatem wybrac?

Jak, w zaleznosci od budzetu oraz upodoban wtasnych oraz przede

wszystkim klientow, skomponowac wyjatkowy upominek Swiateczny?
Warto zdac sie tu na specjalistow. Dostawcow, ktorzy zaproponuja pro-
dukty unikatowe, niedostepne w szerokiej dystrybucji, a jednoczesnie
posiadajacych oferte na tyle szeroka, ze ograniczenia budzetowe nie

beda tu problemem.

Produkt na miare klienta od A do Z
Jedna z takich firm jest Drake Krzysztof Kaczor, ktdra korzystajac

z doswiadczen jednej z najwiekszych firm w branzy oraz dziatajgcych
wiele lat na tym rynku pracownikow, wchodzi na rynek spozywczych
upominkow Swiatecznych ze swoja ofertg win, kaw i mocnych alkoholi
wtasnej produkgji, a takze opakowan prezentowych. Posiadajac wtasna
winiarnig, destylarnie, palarnie kawy oraz importujac wina jest w stanie

uszy¢ produkt na miare klienta od A do Z. Kazdy klient moze wybrac

wielkosc, gramature, kolor opakowania oraz zindywidualizowac
etykiete tak, aby jego paczka swiagteczna byta absolutnie niepo-
wtarzalna i jedyna w swoim rodzaju, a logo widoczne i przywotu-
Jjace jak najlepsze skojarzenia. Oczywiscie mozna powiedziec - po
co? Dlaczego nie udac sie utartg sciezka i nie skorzystac z oferty
produktow popularnych? Przeciez kazdy lubi kawe J, whisky B,
herbate L czy czekolade M. To prawda, jednakze mozna zatozyc,
ze obdarowany nie wspotpracuje tylko z jednym kontrahentem,
a z kilkudziesiecioma i od wielu z nich rowniez otrzyma podaru-
nek swiateczny. Zatem, ile butelek whisky B chcielibyscie miec
w swoim barku? Czy wsrod kilku kaw Wasz kontrahent doceni
witasnie ta od Was? Czy otrzymujac wino popularnej marki nie
poczuje sie dotkniety, ze by¢ moze zbyt nisko go cenicie?

Postaw na indywidualizm

Warto zminimalizowac takie ryzyko i postawic¢ na produkt unikato-
wy, nieporownywalny, a jednoczesnie najwyzszej jakosci i zindy-
widualizowany. Czyz nie mito bytoby Wam otworzy¢ paczke kawy
z personalng dedykacja? Na pewno tak! Szczegolnie, gdy bedzie
temu towarzyszyc¢ roznoszacy sie po catym domu aromat swiezo
palonej Arabiki. Wino pochodzace z najlepszych regiondw Europy,
ale niedostepne w szerokiej dystrybucji, z piekna, oryginalna
etykieta producenta lub zindywidualizowana, zawierajaca np. zy-
czenia Swiateczne i obowigzkowo logo firmy, bedzie wspaniatym
nosnikiem reklamy na Swiatecznym stole - az do jej oproznienia.

me

Destylaty owocowe, czyli Okowity oraz wina z wielkopolskich
owocow wtasnej produkgji to osobny, bardzo szeroki temat.

Tu praktycznie w ogole nie ma oferty konkurencyjnej, bo takie
produkty oferuja 4 firmy w catym kraju, a tylko jedna jest wpisana
na liste Kulinarnego Dziedzictwa. Wyjatkowy, regionalny w 100%
polski produkt dla wyjatkowych kontrahentow, ktorych chcemy
docenic w absolutnie szczegolny sposob. Doswiadczony dostaw-
ca podpowie rowniez jakie opakowanie dobrac, zeby najlepiej
zaprezentowac produkty oraz w jakiej formie najlepiej umiescic
przekaz marketingowy.

Tak wyselekcjonowane produkty na pewno wzbudza zaintereso-
wanie, ktore najprawdopodobniej przerodzi sie we wdziecznosc,

a ta z kolei w docenienie darczyncy. | o to nam przeciez chodzi!

Marcin Czarnecki, Dyrektor Handlowy DRAKE Krzysztof Kaczor

Miedziany alembik gwarantuje najwyzsza jakosc produktu
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W tym sezonie ponad standardowa oferte midocean oferuje nowosci odpowiadajgce
aktualnym trendom i najnowszym technologig. Artykuty z bambusu , podswietlane tadowarki
bezprzewodowe i produkty w kolorach metalicznych. Ponadto dotozyliSmy wszelkich staran zeby
wszystkie nowosci byty tworzone z materiatow bardziej przyjaznych dla srodowiska.

midocean CEE + Tel: +48 223072289 -+ sprzedaz@midocean.com -+ www.midocean.com



Lizuu - unikatowe
lizaki reklamowe

Czesc¢, poznajmy sie. Lizuu — to my, a my tworzymy unikatowe
stodycze. W naszej pracy taczymy pasje do stodyczy z tradycyjna
produkcja. Nasze lizaki sg niepowtarzalne, bo tworzysz je sam -
na kazda okazje i bez okazji, by inspirowaty i wyrazaty Ciebie.

W Lizuu dbamy o Twoje zadowolenie, dlatego kazdy nasz produkt jest wyjatkowy

i wykonany z nalezyta starannoscia. Z nami bedziesz mogt zawsze wyrazi¢, to co
chcesz, stworzy¢ cos niebanalnego, otworzyc¢ sie przed swiatem i nie czu¢ zadnych
ograniczen.

Stworzylismy nasze lizaki dla tych, ktorzy sa niesmiali, dla tych bardziej Smiatych,
kreatywnych, kochajacych sztuke, stodycze i dla tych, ktorzy chca byc zapamietani, dla
wszystkich tych matych i duzych, by cieszyc¢ sie nie tylko smakiem, ale i przestaniem.
Wyraz to, co chcesz - inspiruj, tworz.. Nie czekaj — dziataj!

— LIZAK RECZNIE ROBIONY:

Sktad:

Cukier, syrop glukozowy, Isomalt, regulator kwasowosci: kwasek jabtkowy, kwasek
cytrynowy, suszone owoce, aromaty naturalne, skrobia ziemniaczana, oliwa

z oliwek, barwniki naturalne. Waga: 21 gram

KULKA:
Kulka o srednicy 30 mm z zatopiong dowolna jadalna grafika o srednicy do 28 mm.
Przy realizacji zamowien kazdy lizak moze mie¢ indywidualng grafike.

PATYK:
Patyczek papierowy 100 mm, biodegradowalny z mozliwoscig wyboru koloru:
biaty, rozowy, turkusowy, zotty, srebrny, brazowo-ztoty.

www.lizuu.com —
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Artykut promocyjny

30 lat doswiadczenia
w reklamie

O ponad trzydziestoletniej historii firmy

Mercatone, ktora zaczynata od produkgji wktadow

do dtugopisow, a dzis posiada szerokie portfolio
ustug znakowania i najwiekszy w Polsce wybor
odziezy dla gastronomi rozmawiamy z jej
przedstawicielami: wtascicielem - Waldemarem
Wypychem oraz menagerem - Katarzyna
Osmolska.

Mercatone, a wczesniej PHU Motyl, zostata zatozona
w 1988 roku i zaczynata jako producent dtugopisow. Jak
wygladaty poczatki firmy?

Waldemar Wypych: Tak, doktad-
nie 26 sierpnia 1988 roku zatozy-
tem firme produkujaca wktady do
dtugopisow, w ktore zaopatrywa-
lismy istniejgce w tamtych cza-

. sach spotdzielnie pracy, produ-

. kujace artykuty biurowe. Wkrotce
~ sami rozpoczelismy produkcje
dtugopisow oraz bardzo wysokiej
Jjakosci cienkopisow na niemiec-
kim atramencie ,Dokumental”

i szwajcarskich koncéwkach
,Stylex”. Zaopatrywalismy w te
produkty hurtownie na terenie
catego kraju. Ta dziatalnosc
zaczeta stabnac, gdy z biegiem
czasu hurtownie byty wypierane
z rynku przez centra handlo-

we i, co silnigjsze, zamieniaty

sie w biuroserwisy. Wtedy tez
zakonczylismy wtasna produkcje

Mercatone promo

i przeprofilowalismy sie na za-
opatrywanie przybywajacych
w Polsce agencji reklamowych.
Jednoczesnie rozpoczelismy
import dtugopisow wtoskich
oraz szwajcarskich. Zostalismy
przedstawicielami takich firm
jak Universal, Cromolux, Prodir.
Posiadamy w ofercie rowniez
dtugopisy firmy Demapen be-
dacej potaczeniem firmy DeMa
i Stilus i z ta firma pracujemy
najdtuzej - juz okoto 25 lat.

Za najwiekszy sukces mozna
uznac dostarczanie artykutow:
etui na dtugopisy, zegarki

czy USB takim firmom jak
Pomorska Agencja Reklamo-
wa, Axpol, Koder, Zenit, Citron
czy Zibi.

Jak zmieniat sie ten rynek
przez te lata i jak oceniacie kondycje branzy artykutow
promocyjnych?

Katarzyna Osmolska: Od ponad 20 lat zajmuje sie handlem

i jestem swiadkiem wielu zmian i przeobrazen w sferze matych
biznesow. | w tych zmianach najbardziej widac ograniczenie roli
samego cztowieka. Przeptyw informacji przez Internet daje nam
mozliwosci poznawcze, ale ogranicza i czesto blokuje rozmowy
twarza w twarz. Technologia bowiem zdominowata cztowieka,
jego umiejetnosc rozmowy i szybkosc w podejmowaniu decyzji.
Mimo tej niedogodnosci dla nas, uwazamy ze najwazniejszy

w biznesie jest cztowiek, ktory sam wyraza swoje mysli i okresla
priorytety. Na tym bazujemy i poszerzamy grono zadowolonych
klientow.

Czym zajmujecie sie teraz?
W.W.: Obecnie od kilku lat
gtowna dziatalnoscia firmy sa
ustugi sitodruku, transferu,
haftu komputerowego czy
tampondruku. Od stycznia
tego roku posiadamy réwniez
dwa bardzo ciekawe artyku-

ty reklamowe - termometry

i wskazniki promieniowania UV.
Jestesmy przedstawicielami
firm wtoskich, dzieki czemu
mozemy reprezentowac je

w Polsce. Posiadamy takze naj-
wiekszy w kraju wybor odziezy
dla gastronomii.

Dlaczego zdecydowaliscie sie na udziat w FestiwalMarke-
tingu.pl? Jak oceniacie targi?
Gtownym celem udziatu w tej imprezie targowej byta chec
pozyskania wiekszej ilosci klientow na ustugi sitodruku oraz pre-
zentacja wspomnianych powyzej nowych produktow. Jestesmy
zadowoleni z udziatu w Festiwalu i z profesjonalnego podejscia,
zarowno przy zatatwianiu formalnosci zwigzanych z podpisaniem
umowy, jak i z obstugi osob serwisujacych stoiska.

Rozmawiata Katarzyna Lipska-Konieczko

OOH magazine E



Nowe siedziby

AllBag inwestuje w nowa,
ekologiczna hale

AllBag, producent toreb reklamowych, we wrzesniu br.
otwart nowa siedzibe swojej firmy w Swinnej Porebie.
Przestrzen pozwoli firmie skupic sie na ciagtym rozwoju
swoich produktéw i ustug, a takze stanie sie inspiracja
dla nowych, w petni ekologicznych produktow marki.

Coraz wiecej osob zwraca uwage na otaczajaca nas przestrzen,
ekologie. Jednak czy segregacja smieci wystarczy? Jak podkreslaja
przedstawiciele AllBag segregacja to za mato. Czas dotozyc¢ wszel-
kich staran, by do srodowiska trafiato jak najmniej zanieczyszczen.

- Firma AllBag stara sie dawac dobry przyktad w kwestii proekolo-
gicznych rozwigzan i edukacji spoteczenstwa. Pod koniec wrzesnia
cata firma przeniosta sie wiec do nowoczesnej hali liczacej ok. 12200
m?2 Przemyslana przestrzen pracy pozwoli rozwijac¢ nasze produkty
i ustugi. W ciagu roku powstat budynek mieszczacy w sobie biura,
szwalnie oraz drukarnie. Razem z przestrzenia magazynowa prze-
strzen liczy az 2000 m2 Budynek wyposazony zostat w najnowsze
rozwiazania: panele fotowoltaiczne, rekuperacje oraz zautoma-
tyzowane sterowanie zuzyciem paliwa - mowi Tomasz Wozniak,
witasciciel firmy.

Misja firmy jest sktoni¢ jak najwiecej oséb do zmiany przyzwycza-
jen na proekologiczne, dlatego do oferty wprowadzono produkty
zgodne z idea Zero Waste: siatki bawetniane i woreczki, ktére moga
zastapic foliowki. Pozwoli to nie tylko ograniczyc zanieczyszczenia
srodowiska, ale tez zaoszczedzi¢ pieniadze w dtuzszej perspekty-
wie czasu.

www.facebook.com/torbyeko

Nowa siedziba SANDEX
Od pazdziernika 2019 firma SANDEX Sp,. znajduje

sie w nowej lokalizacji przy UL Kaktusowej 1B
w Lomiankach.

Na prawie 300 m? powierzchni ma do dyspozyciji trzy poziomy:
STREFA HANDLOWA - poziom pierwszy gora, cate pietro wrze od
rozmow z klientami wspaniatego TEAM-u Handlowego.

STREFA KONFERENCYJNA - poziom drugi - srodkowy - wielki
SHOWROOM z wysublimowana ekspozycja PREMIUM gadzetow
oraz PREMIUM odziezy reklamowej.

STREFA RELAKSU - poziom trzeci - dolny - wielka przestrzen z
bilardem, ping-pongiem oraz rzutkami i projektorem do wyswietla-
nia (nie tylko) prezentagiji.

- Nasza nowa siedziba to duzy obiekt, tatwo i szybko mozna tam
dojechac, posiadamy wielki SHOWROOM z wyodrebniong czescia,
ktora pozwala na spokojne przeprowadzenie roznego rodzaju spo-
tkan, dni otwartych oraz szkolen produktowych nawet dla 20 osob.
Udato sie ham takze stworzy¢ niezapomniany ciepty klimat, przy-
jazne otoczenie oraz swobode i przestrzen, gdzie swietna zatoga
SANDEX TEAM sprawi, iz czas spedzony na wspotpracy z klientem
mija szybko i przyjemnie - mowi Joanna Szandecka.
www.sandex.pl

Paul Stricker z nowa filig w Polsce

Obecnie produkty z katalogu Hidea podlegaja
lokalnemu fakturowaniu, a od kwoty 650 PLN klienci
otrzymuja darmowy transport. Firma rozbudowata
réwniez zespot handlowy, aby zapewnic swoim
klientom jeszcze lepszy serwis.

Nowa siedziba znajduje sie pod adresem:
Paul Stricker Sp. z 0.0., ul Osiedlowa 15, 05-071 Dtuga Szlachecka.

Za Polske potnocna odpowiadaja:

Sale Manager - Maciej Winczewski
maciejwinczewski@stricker-europe.com | tel: + 48 501834686
Account Manager - Zuzanna Szpura
zuzannaszpura@stricker-europe.com | tel: + 48 910153524

Za Polske potudniowa odpowiadaja:

Sale Manager - Przemystaw Stanios

przemystawstanios@stricker-europe.com | tel: 48 500302239

Account Manager - Agata Kowalczyk

Agata kowalczyk@stricker-europe.com | Tel: +351 915024973
www.stricker-europe.com

<@> ANTYHACKER

£ antyhacker.eu
™ antyhacker@antyhacker.eu
Qs +48600 673 320
Qs +48 539 966 646
Qs +48 696 740 622

Anty Microphone Blocker
Anty Data Blocker

Camera Cover
Karta blokujgca RFID/NFC
z chipem!

Blokada dzwieku! Blokada podczas transferu danych!
Oryginalne, najciensze zastony do kamer internetowych!
Karta blokujaca - dziata do 10cm od karty chronionej, jedna
karta zabezpiecza caty portfel, paszporty, dowody osobiste,
karty ptatnicze, identyfikacyjne, dostepowe!

Warstwa ochronna PVC,
nadruk w petnym kolorze

Antena odbiorcza
Chip blokujgcy fale RFID/NFC
Antena nadawcza

Warstwa ochronna PVC,
nadruk w petnym kolorze

Stany magazynowe, ekspresowa realizacja, tanio!



REGATTA
PROFESSIONAL

REGATTA - synergia
outdooru i reklamy

REGATTA Great Outdoors to najpopularniejsza
brytyjska marka produkujaca odziez dla
wszystkich, ktérzy lubia spedzac czas na

Swiezym powietrzu. O produktach firmy, synergii
ubran outdoorowych i reklamowych oraz o
mozliwosciach wspotpracy z marka rozmawiamy
z Mariuszem Zdzieszynskim, Brand Ambasadorem
marki Regatta Professional na Polske.

W Waszym portfolio produktowym mozemy znalez¢ odziez
techniczna, miejska, a nawet akcesoria dla psow czy rzeczy
przydatne na campingu. Czyli wszystko to, co przyda nam sie
podczas rodzinnych (i nie tylko) wypadoéw na tono natury?
Tak, dzieki doswiadczeniu w projektowaniu kolekgji outdoorowych

i sportowych, Regatta stworzyta m.in. kolekcje ubran miejskich, de-
dykowana dla firm, o nazwie REGATTA PROFESSIONAL. W projek-
tach tych wykorzystujemy zarowno sprawdzone materiaty i kroje, jak
i nowatorskie rozwigzania, ktore przedstawiamy w naszej szerokiej
kolekgji. Co taczy ubrania outdoorowe z ubraniami firmowymi?
Bardzo wiele. Komfort, wytrzymatosc, funkcjonalnosc i to, ze musza
dobrze wygladac.

tacznie w kolekcjach marki REGATTA PROFESSIONAL oraz Regatta
Great Outdoors, na pojedynczy sezon mamy ponad 2 000 modeli. Te
najbardziej popularne produkowane sg w ilosciach przekraczajacych
200 tysiecy sztuk. Nasz gtowny magazyn znajduje sie w Ellesmere
Port i ma pojemnosc 60 tys. m2 czyli 1 000 000 m3 - to rownowar-
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tos¢ okoto 250 basendw ptywackich o wymiarach olimpijskich.
Takie zaplecze umozliwia wyjatkowa elastycznosc i dostepnosc
produktow marki, gdyz naszym celem jest zapewnienie dostepno-
sci produktow przez caty rok.

Co cechuje Wasze produkty?

Produkty Regatta Profesional, Sport, Contrast Collection i Honestly
Made pozbawione sg logotypow zewnetrznych. Czesto posiadajag
kieszenie utatwiajace wykonanie zdobienia, idealnie nadaja sie
wiec do programow lojalnosciowych. Oferujemy takze mozliwosc
produkcji specjalnej.

Jak wyglada Wasz proces dystrybucji?

Swoja sprzedaz prowadzimy poprzez sie¢ naszych dystrybuto-
row: Lynka, Falk&Ross i Sema-Print. Sa to firmy, ktére zatrudniajg
wspaniatych handlowcow, doskonale znajacych nasze produkty
pod wzgledem zarowno technologicznym, jak i uzytkowym. Dodat-
kowym atutem skorzystania z ich ustug jest mozliwosc zdobienia
naszych produktow odpowiednig technologia.

Odnowiliscie ostatnio swoja strone internetowg?
Tak, strona www.regattaprofessional.com zostata odswiezona
w taki sposob, by tatwo mozna byto prowadzic¢ sprzedaz w cen-
trach telefonicznych. Jest intuicyjna, podzielona na odpowiednie
grupy produktowe, mozna bezproblemowo zapoznac sie z cata
nasza kolekcja. Co wiecej, wszystkie agencje reklamowe chcace
szybciej dotrze¢ do naszej bazy zdje¢, moga zatozy¢ swoje konto
na naszym Group Hubie - wtasnie poprzez strone. Mozna tam
znalez¢ dodatkowe informacje i materiaty: zdjecia imagowe, karty
produktowe, certyfikaty i katalogi w formacie PDF oraz filmiki.
Rozmawiata Katarzyna Lipska-Konieczko

Mariusz Zdzieszynski

Brand Ambasador marki Regatta Professional
na Polske, z firma zwigzany 6 lat. Jak sam
mowi - ,Fajnie jest wspotpracowac z ludzmi,
ktorzy lubig nasza marke. Dlatego jako jej
przedstawiciel, staram sie zapewnic wszystko,
czego potrzebuja" Podkresla, ze dobrze
promuje sie te produkty, ktére sie zna. Dlatego
odziez firmowa uzywa podczas codziennej
aktywnosci, rodzinnych wypadow w teren

i podczas treningdw (pasjonat rywalizacji sportowej oraz sprawdzania sie
w ringu). Dzigki temu zna mocne strony uzytkowanych produktow. Bazujac
na swoim blisko 20-letnim doswiadczeniu w branzy outdoorowej szkoli
handlowcow z technologii i materiatow uzytych do produkgiji odziezy oraz

przedstawia zalety produktow Regatty.

CONTRAST COLLECTION Kolekcja odziezy zaliczanej do R EGATTA
grupy tzw. UNIFORM. Produkty te nadaja sie do wszelakich P RO F ESS | O N

prac kurierskich, serwisowych czy transportowych - tam,
gdzie trzeba wygladac¢ schludnie, a przy tym funkcjonalnie.
Kolekcja ta stworzona zostata w dwukolorowej sekwencji.
Oprocz standardowych kurtek nieprzemakalnych,
ocieplanych, softshelli czy spodni, kolekcja ta poszerzona
zostata o ciekawa bluze dopetniajaca cata kolekcje.

REGATTA PROFESSIONAL Linia ubran dla firm wzorujaca sie
na kolekgjach outdoorowych marki. Mocna strona tej linii sa
wytrzymate kurtki z kolekgji X PRO oraz bogaty asortyment
softshelli. W ofercie takze kurtki 3w1, nieprzemakalne

i ocieplane, nowoczesne polary oraz kamizelki czy spodnie.

SAFETY Kolekcja atrakcyjnej odziezy Hi-Vis oraz bezpiecznych butow. Posiada certyfikaty odziezy
zabezpieczajacej uzytkownika przed trudnymi warunkami pogodowymi EN343 oraz certyfikaty

z zakresu widocznosci. Obuwie natomiast posiada odpowiednie certyfikaty niezbedne w pracy
serwisanta, magazyniera czy budowlanca.

TACTICAL THREADS Ubrania stworzone do naprawde
ciezkiej pracy, mozna by¢ pewnym, ze wytrzymaja wszystko.
Wysoka jakosc¢ odziezy, potrojne szwy w newralgicznych
miejscach, Cordura DuPoint'a wzmacniajgca najbardziej
narazone miejsca na uszkodzenia w spodniach - to
wszystko wtasnie sktada sie na wytrzymatosc tej odziezy.
Kolekcja posiada certyfikaty z zakresu bezpieczenstwa

oraz certyfikat zgodnosci z norma EN343. Norma ta okresla
wymagania dla odziezy, ktora moze by¢ wykorzystywana

w trudnych warunkach pogodowych.

JUNIOR Kolekgcja dziecieca, znajdziemy w nigj wszystko to,
co przyda sie dziecku w drodze do szkoty, wyjsciu na plac
zabaw czy do skakania po katuzach.

SPORT Kolekcja odziezy sportowej. Oddychajace

i szybkoschnace koszulki, bluzy i legginsy, to najczesciej
kupowane produkty z tej marki. W dobie ciggtego
rozwoju odziezy typu ,fit" jest to mocny segment Regatty.

HONESTLY MADE Regatta od wielu lat dba o srodowisko
naturalne, korzystajac z ustug dostawcow, ktorzy

nie truja srodowiska naturalnego. Produkty marki sa
wolne od toksycznego PFOA. Do produkcji 42 tys. sztuk
odziezy z kolekcji Honestly Made uzyto 630 tys. butelek
plastikowych.

Aby sprostac wszystkim wymaganiom, REGATTA stworzyta ciekawe, a zarazem odmienne linie produktow:

AL

L=




SUPER
GIFT
2019

Konkurs wyrdznit artykuty promocyjne prezentowane podczas targow, ktore
odznaczaja sie swoja funkcjonalnoscia i nowoczesng koncepcja. Gtosowac
mozna byto w pieciu kategoriach cenowych oraz dodatkowej kategorii
Super Business Gift - najlepszy artykut promocyjny dla menadzera.

W kazdej z nich zostaty nagrodzone trzy produkty. Do konkursu zgtoszono PRODUKTY 20-50 PLN
80 gadzetow. Ze wzgledu na spore zainteresowanie konkursem i niewielka

roznice gtosow pomiedzy kolejnymi miejscami, organizator zdecydowat sie
przyznac wyroznienia az w pieciu kategoriach.

PRODUKTY DO 5 PLN

WEGARSKIE

1. MIE]JSCE: 2. MIEJSCE: 3. MIEJSCE:
Herbaciany Kalendarz Adwentowy Parasol=latarka=odblask Recznik szybkoschnacy Dr. Bacty
B&B Stodycze z Pomystem L-Shop-Team Red Bird

1. MIE]JSCE: 2. MIEJSCE: 3. MIE]SCE:
Torba Cotton Fare Promo Papier nasienny Weganskie zelki
AVALON Corthogreen w biodegradowalnym opakowaniu
BK Pro
WYROZNIENIA
\'". Power Box Forte Korkowa mapa $wiata
/ WYROZNIENIA Happy Gifts Europe 12M
Notesy z kolorowym klejem Troéjkatna tabliczka czekolady UNICORN PRODUKTY 50-100 PLN
Ulotki.pl Manufaktura Czekolady
PRODUKTY 5-20 PLN 1] =
o | o
wmtl :]'th‘i\:1
Loy St?&?aw.
3 ‘;E R 1. MIEJSCE: 2. MIEJSCE: 3. MIEJSCE:
T '\ = Gra HoneyCombs Plastry Miodu Butelka Hot&Cool z gto$nikiem Butelka Vasa z miedziang izolacjg
e ) Piatnik (Kluwi) bluetooth prézniowa
1. MIEJSCE: 2. MIEJSCE: 3. MIEJSCE: Texet Poland PF Concept Int.
Candle Sphere Podswietlana zawieszka Pluszowy mi$ z kocem :
Ivory Ceramics Inspirion Polska AXPOL Trading ’
A7 N A WYROZNIENIA
WYROZNIENIA = B 4
R cooee
_ . . -
Zelowa podktadka pod mysz z nadrukiem TWIST narzedzie wielofunkcyjne Parasol AC Forte® - Color Reflex Kurtka Reflec-Tex Hi-Vis

Podkladki24

jettStudio Gremo

Falk&Ross

94 95



SUPER SUPER

GIFT GIFT
2019 2019
PRODUKTY POWYZE] 100 PLN NAGRODA PUBLICZNOSCI
@ i‘“ & @ - *‘"’
Home-Siyte -
=5 - B
1. MIEJSCE: 2. MIEJSCE: 3. MIE]JSCE: 1. MIEJSCE: 2. MIEJSCE: 3. MIEJSCE:
Wysokie trampki personalizowane Plecak miejski Diagonal Notes z baterig zapasowg Trampki personalizowane Papier nasienny Z-estaw upomlnko.wy
Kokoszulka.pl PAR Bakula SCX Design Kokoszulka.pl Corthogreen Biznes Klasa z Whisky
Fabryka Prezentow
WYROZNIENIA

Kosz upominkowy
"Stodki Smak Sukcesu"
Fabulosa.pl

Biodegradowalny znaczek
z bezpiecznym zapieciem

WYROZNIENIA Badge4U

MARCO POLO - plecak podrézny Softshell Neutral
jettStudio W.ES.T.

PRODUKTY SUPER BUSINESS GIFT M ISTER BHGS.

EKOLOGICZNE WORKI I TORBY

OEKO-TEX®

o '

— 1

/0
AN
ol Ll /

MIEJSCE NA

TWOJE LOGO
' F..
4 o £y i
i i
1. MIEJSCE: 2. MIEJSCE: 3. MIEJSCE: -
Zestaw upominkowy - Biznes Klasa z Whisky NotiOne - mini-lokalizator Booklight Speaker »
PBS Polska (Fabryka Prezentow) Notinote Friends
WYROZNIENIA
Stodki smak sukcesu Swiece sojowe e d . = Wascicielem marki jest:
Fabulosa Fabryka-Swiec.pl odwrotne klepsydry ga zeC|%gﬁe

niezwykle prawa natury w stuzbie reklamy

96




DIU/\@ COLOP Polska

PIECZATKA
N(#] ERY

T

E-mark COLOP
- nowos¢, ktora
przyciaga ttumy

Podczas ostatniej edycji targow FestiwalMarketingu.pl
firma COLOP Polska zaprezentowata swoje nowe
urzadzenie E-mark COLOP.

Ogromne zainteresowanie i duza liczba zwiedzajacych, ktorzy za-
trzymali sie na stoisku firmy, potwierdzito jak bardzo innowacyjnym
i potrzebnym rozwigzaniem jest nowy E-mark.

Nie tylko odwiedzajgcy targi, ale tez eksperci docenili funkcjonalnosc
nowego produktu firmy COLOP. Urzadzenie E-mark otrzymato nagro-
de ZLOTY MEDAL FestiwalMarketingu.pl 2019, przyznana przez profe-
sjonalne jury. Doceniona zostata miedzy innymi wszechstronnosc jego
zastosowan. Dzieki mozliwosci drukowania w petnym kolorze roznych
powierzchni: od biletow papierowych, poprzez serwetki i torby z tka-
niny po opakowania ze sklejki, urzadzenie pozwala personalizowac
wiekszos¢ materiatow reklamowych wykorzystywanych podczas
zawodow sportowych, konferencji, spotkan dla klientdw, imprez dla
pracownikow, a nawet wesel i innych imprez okolicznosciowych.

Urzadzenie wraz z dedykowana aplikacja na system
Android i I0S, umozliwiajg wykonanie niezliczonej liczby
witasnych projektéw i wysytanie ich bezposrednio z telefonu
czy tabletu do urzadzenia E-mark. Projekty moga zawierac
zarowno tekst, jak i grafike, a nawet QR kod, kod kreskowy,
datownik czy numerator. Ponadto, aplikacja posiada wiele
dodatkowych funkgji, jak na przyktad: znakowanie ciagte.
Umozliwia ono zadrukowanie powierzchni na catej jego
dtugosci czy szerokosci, niezaleznie od formatu znako-
wanego przedmiotu. Natomiast drukowanie sekwencyjne
pozwala na utozenie kilku kolejnych projektow, aby moc
stosowac je szybko i w wybranej wczesniej konfiguraciji.

Dodatkowo, duzym zainteresowaniem cieszyta sie funkcja
drukowania projektu w dwoch lub trzech liniach. Dzieki
temu, powierzchnia wydruku zmienia sie z 14x150 mm na
bardziej prostokatna lub kwadratowa o wymiarach: 75x30
mm lub 50x45 mm. Bardzo przydatna okazuje sie rowniez
opcja wystania kilku projektow do pamieci urzadzenia
E-mark, ktora pozwala na wykonywanie wydrukow bez ko-
niecznosci kazdorazowego taczenia sie z aplikacja. Mozna
zatem wystac swoja firmowke, podpisowke i logo, a na-
stepnie drukowac je bez taczenia sie z aplikacja, a jedynie
wtaczajac E-mark.

L

Klienci podchodzacy do stoiska na Festiwalu zwracali uwage
na ogrom mozliwosci i zastosowan, jakie zapewnia urza-
dzenie oferowane przez COLOP. Drukowanie bezposrednio
na wybranej powierzchni zdecydowanie zwieksza zakres
formatow znakowanych podtozy, ktére czesto nie pasuja do
tradycyjnych drukarek. E-mark daje tez wieksze mozliwosci
szybkiej zmiany projektu, czy wyboru ilosci znakowanych
elementow. Specjalnie etykiety oraz dopasowany do nich
format projektu, zamieszczony w aplikacji, utatwiajg oznako-
wanie innego rodzaju powierzchni, niz te na ktorych E-mark
moze drukowac bezposrednio. Zatem, etykiety po oznako-
waniu urzadzeniem, moga zostac aplikowane miedzy innymi
na: szklane stoiczki z przetworami, na maszyny i urzadzenia
wykonane z tworzywa lub metalu, na teczki biurowe z papie-
ru kredowego i wiele innych podtozy.

Urzadzenie E-mark to innowacyjna technologia, tysiace
zastosowan, setki branz i miliony pomystow.

Wiecej informacji na stronie www.emark.colop.pli w firmie
COLOP Polska, ktora wskaze swojego dystrybutora produktow
E-mark.

IV edycja Konferencji: NOWY WYMIAR EVENT MARKETINGU

EVENT MIX

Tematem tegorocznej konferengji, ktdra odbyta sie 18 wrzesnia podczas targéw FestiwalMarketingu.pl byt - Nowy wymiar event marketingu. Blisko 200
uczestnikow spotkato sie, by postucha¢ inspirujacych wystapieri: Agaty Miynarskiej, Barbary Swiderskiej, Damiana Haftkiewicza i Roberta Sosnowskiego.

Wystucha¢ mozna byto takze paneli dyskusyjnych m.in.,Czy etyka to mission impossible branzy eventowej?" - Olga Krzemiriska-Zasadzka (Agencja POWER)
i Anna Nowakowska (strefaMICE.pl) czy tez,Efektywna wspétpraca na linii Klient vs. Agencja” - Adriana Piekarska (Exclusive Event), Sebastian Oprzadek
(El'Padre), Olga Krzeminska-Zasadzka (Agencja POWER), £ukasz Adamowicz (Businessman Fun Club).

Juz po raz czwarty swoje miejsce na hali miafa - STREFA EVENT MIX, gdzie mozna byto spotkac sie z blisko 50 dostawcami branzy event.

Partnerzy Strategiczni

== :E! H—]
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STAR EVENT
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ROOM

Partnerzy

Sponsor Ztoty
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y OW Planner-pl POLSKA a

www.eventmix.com.pl | Jubileuszowa 5. edycja: 9 wrzesnia 2020



“ADRIANA PIEKARSKA

et CoMili T

Barbara Swiderska

£ . NARZEDZIA EFEKTYWNEJ
odréz po wied ze WSPOLRPACY NA LINII

e AGENCIAVS.KLIENT

ol - WE .8
v} 19

' e — . i lewej: Sebasti k (El Padre), Olga Krzemiriska-Zasadzka (Agencja POWER), .
0Od lewej: Andrzej Kuczera (OOH event!), Davide Odella (EXPO XXI), Piotr Basek (TSE Grupa) =8 =1 Barbara $widerska (Dream Events) f_’:k:;“z'j{ diﬂ’g;f;g:(ggg?aeaﬁt I} sg;er: Olga Krzemiriska-Zasadzka (Agencja POWER) Uczestnicy EVENT MIX

7

'

. - BN mo
=’ -

Agata Mtynarska

11:40-12:20
PANEL DYSKUSYJNY: Rozkre¢ swéj event!
Wybierz idealna atrakcje
Magdalena Kondas

(Me&tingPiagper.pl}

I i -~
H g = | . =

0d lewej: Sebastian Wilk (ZENonVR), Arlena Zarzycka (Animatria)-, Mikotaj Marcinkiewicz (Venture Technology), . - . "
Piotr Gotebiowski (Oligo), Maciej Zotierkiewicz (Grupa Hator), Magdalena Kondas (MeetingPlanner.pl) Damian Haftkiewicz (Stereomatic) Strefa dostawcow EVENT MIX

Strefa dostawcoéw EVENT MIX




AYSNIE STREFAEVENT MIX " - = - i -

Y ondl

EEVENT MIX W
-
W ramach targéw reklamy - FestiwalMarketingu.pl juz po raz kolejny branza EVENT&MICE spotkata sie w » nUoLaAKuULA
specjalnej Strefie targowej - EVENT MIX. Swoja oferte zaprezentowato 50 wystawcéw z branzy EVENT&MICE.
Poprosilismy ich o kilka zdar podsumowania. % ¢ e I . - = A T
. \ [ ] =
. - N -I;.r.,—- s ” —
: . . - k! B IR
Arlena Zarzycka ; _ Ll '; [ a | e I
Animatria B . | ‘ ‘ l " ! f
-_—_-_—_-—-___ v : \mws L) ﬂ.lll |™ 1.444 LaL T

EVENT MIX 2019 byt $wietng okazjg do spotkania partneréw z branzy i poznania biezacych trendéw w organizacji | . ) i i

eventéw. Ciekawe dyskusje, nowinki technologiczne i zainteresowanie odwiedzajgcych marketingowcow z pewno- ] 2 h ' ‘

$cig przetozy sie na owocng prace w przysztosci i utrzymanie rozwoju obszaru MICE w kraju i nie tylko. Animatria ! gl »,,*

z pewnoscig wrdci za rok, do zobaczenia!

Robert Piekut
AD LOVE

Podczas FestiwalMarketingu.pl w Strefie EVENT MIX Adlove pokazato, ze obok systeméw wystawienniczych, wpro-
wadza na polski rynek innowacyjne rozwigzania reklamowe i udowadnia, ze mimo krétkiego stazu potrafi zostawi¢
konkurencje w tyle. Pokazali$my m.in. wyswietlacz holograméw ,TWISTER". Jest to pierwsza w Polsce reklama
multimedialna obstugiwana przez smartfon. PostawiliSmy na promocje rozwiazan, taczacych ruchomy obraz 3D
z tradycyjnymi sciankami reklamowymi. Konkurencja jest duza, jednak tylko u nas mozna byto znalez¢ Scianke,
ktéra w dowolny sposéb zmienia kolory $wiatet i dynamicznie zmienia obraz. Przedstawili$my potaczenie druku i gry
Swiatet, ktére z pewnoscig zachwycito wszystkich odwiedzajacych.

SR W PLASTYCINA

Przez dwa dni mieliSmy okazje prezentowaé nasza atrakcje w strefie wystawienniczej wprowadzajac smakowo-al-
koholowy Experience dla uczestnikéw konferencji. Alkohol w parze, jest w Polsce stosunkowo nowym produktem - standardy i oczekiwania klienta. Hulakula

i niewielu tak naprawde go prébowato. W zwiazku z tym byta to zupetna nowos$¢ dla oséb odwiedzajacych nasze 4 ¥ 1 . .
stoisko. Mamy nadzieje, ze efekt WOW, wyzwolit i pozostawit pozytywne emocje zwigzane nie tylko z vapshotem, - ' Rozryw kowe Centrum Miasta to niemal
ale rowniez z samym wydarzeniem. Dziekujemy za mozliwo$é wymiany wiedzy, doswiadczen i naturalnie za nowe 6500 mkw. z mozl iwos'ciq RS nZacji 5

znajomosci i owocne kontakty biznesowe.

Kluczem do udane] konferencji jest

odpowiednia organizacja oraz starannie

wybrane miejsce spetniajgce hajwyzsze

wysokiej klasy wyposazenie, zaplecze

:)|'DCQVR Joanna Krzeska \ r\ Ku N FE R E N Evj NA cateringowe  oraz pomoc  naszych
. DiscoVR ekspertéw jest gwarancja sukcesu.

aZORGANIZUJ
" -~ SWO.J EVENT Z perspektywy debiutujacego wystawcy, udziat w targach FestiwalMarketingu.pl oceniam bardzo pozytywnie. Wiel-

u NAS kos¢ i réznorodnos$¢ zaréwno stanowisk, jak i wystawcéw z branzy eventowej i marketingowej byta naprawde impo-
nujaca. Prezentowane na naszym stanowisku atrakcje, cieszyly sie duzym zainteresowaniem. Ruchomy symulator

A ma ey  Roller Coster VR bit rekordy popularnosci. Ale nasze autorskie koniki nie pozostawaly daleko w tyle. Na targach = iy f i i ﬂ.‘i""‘ ".‘“‘E.I". 5 P _:-'fi?- r
RING nawigzalismy wiele perspektywicznych kontaktéw biznesowych, ktére mam nadzieje zaowocujg wspétpraca. Ofe- T2 | @ 1 I
rowane przez nas sprzety i ustugi, sa innowacyjne, a w wielu dziedzinach jestesmy pionierami na rynku. Podczas “‘“"ﬁ‘-:. —-**__——_—_-'—;—_—_ ol ¥ L e

rozméw B2B z innymi wystawcami, potwierdzili§my wysoka atrakcyjno$é prezentownej przez nas oferty. Byta to
pierwsza wizyta DISCOVR i Gamenastix na targach organizowanych przez 00H magazine i juz wiemy, Ze nie ostatnia.
Tego typu wydarzenie, to spotkanie niekwestionowanych lideréw rynku w swoich dziedzinach, wigc nie moze nas
tam zabraknaé

Mateusz Gorski

Lubelskie Centrum Konferencyjne

FestiwalMarketingu.pl ze Strefg EVENT MIX, to wydarzenie, podczas ktérego mieliSmy okazje spotkac sie z klientami i =
i zaprezentowac im petnie naszych mozliwosci, a przede wszystkim, w sposéb bezposredni, zaproponowaé ustu- A‘ﬂ
gi i oferte Lubelskiego Centrum Konferencyjnego w Lublinie. Niekwestionowanym atutem wydarzenia jest fakt, ze
w jednym miejscu mozna uczestniczy¢ w kilkunastu zréznicowanych tematycznie panelach. FestiwalMarketingu.pl
na state wpisat sie w kalendarz wydarzen branzowych i sadze, ze w przysztym roku réwniez nie zabraknie na nim LCK.
g? HULAKULA Jagiellonska 82B, Warszawa konferencje.hulakula.com.pl

ilord OOH magazine
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Let
Convention Bureaus
Flourish

Ensure Positive
Interpersonal Relations

,Let Convention Bureaus Flourish. Ensure Positive Interpersonal
Relations” - taki tytut nosi nowa ksigzka Krzysztofa Celucha. Opraco-
wanie przedstawia wyniki dwuletnich badan dotyczacych budowania
relacji interpersonalnych w przemysle spotkan na przyktadzie orga-
nizacji convention bureaux. W sze$ciu rozdziatach autor przedstawia
analize nauk o zarzadzaniu w kontekscie relacji interpersonalnych
oraz role konkurencyjnosci organizacji w XXI w. Definiuje branze
spotkar oraz prezentuje convention bureaux, jako przyktad efektyw-
nie dziatajacych organizacji - dzieki dtugotrwatym, wewnetrznym
relacjom interpersonalnym. Wszystko to podparte jest prezentacja
wynikdw badar empirycznych przeprowadzonych na catym $wiecie

- zar6wno w kontekscie jednego respondenta, jak i catej organizacii.
Celuch udowadnia, ze w takich organizacjach jak convention bure-
aux, osoby zarzadzajace musza skupiac sie na zrzadzaniu relacjami,
bo to od nich przede wszystkim zalezy sukces biznesowy.

W Ostrédzie powstanie Radisson Blu Resort

Radisson Hotel Group ogtosit zawarcie umowy

z polskim inwestorem hotelowym Europlan na
budowe nowego obiektu w Polsce. Potozony na
Mazurach Radisson Blu Resort Ostrdda bedzie
dysponowat wtasna przystania i parkiem wodnym.
Wraz z ta inwestycja, liczba hoteli grupy wzro$nie
w Polsce do 19 obiektéw reprezentujacych

pie¢ marek hotelowych - Radisson Collection,
Radisson Blu, Radisson RED, Radisson i Park

Inn by Radisson. Radisson Blu to obecnie
najwieksza marka hotelowa z kategorii upper
upscale w Europie. Dzieki zaufaniu naszych
partnerdw, jeste$my na drodze szybkiego rozwoju
w Polsce, tworzac nowe szanse i mozliwosci dla
gosci, inwestoréw i pracownikéw - powiedziat
Elie Younes, wiceprezes i dyrektor ds. rozwoju

jeZgve

Think. Feel. Do.

Radisson Hotel Group.

Polska wygrywa prestizowa nagrode

w Holandii W Warszawie powstanie pierwszy europejski hotel VIB

Polski Holding Hotelowy (PHH) otworzy pierwszy w Europie hotel
marki Vib, nalezacej do sieci Best Western Hotels & Resorts.
Umowe licencyjna podpisali (3 pazdziernika br. w Waszyngtonie)
Gheorghe Marian Cristescu, prezes spétki PHH i David Kong, prezes
i dyrektor generalny Best Western Hotels & Resorts. Vib to innowa-
cyjna marka hoteli butikowych z segmentu upper-midscale i upsca-
le. Sama nazwa oznacza ,tetnigcy zyciem”, dlatego obiekty tej sieci
zlokalizowane sg w centrach miast. Cechuja sie nowoczesnym de-
signem, sprzyjajacym nawigzywaniu kontaktéw. Marka koncentruje
sie na wygodzie, technologii i interakcjach spotecznych.

Polska zdobyta nagrode The Best MICE
Destination 2019, przyznawang przez najwaz-
niejszy magazyn branzy turystyki biznesowej
w Holandii - MICE & Business Travel. Juz
teraz przemyst spotkar i wydarzenr generuje
ok. 1 proc. polskiego PKB.

Jest to najwazniejsze wyrdznienie dotycza-
ce turystyki MICE w calym Beneluksie. Do
nagrody poza Polska nominowane byty takze
Francja i Irlandia Pétnocna

Eventex opublikowat liste stu najbardziej wptywowych

We Wroctawiu powstanie kolejny hotel sieci IHG 0s6b w branzy eventowej

IHG (InterContinental Hotels Group) podpisata umowe na budowe hotelu Holiday Inn Express
Wroctaw. Zostata ona zawarta pomiedzy przedstawicielami IHG a partnerem sieci - IMS
Budownictwo oraz firmg zarzadzajaca - Hotel Professionals Management Group. Nowy obiekt
przyjmie pierwszych gosci pod koniec 2021 r. Holiday Inn Express Wroctaw zaoferuje 142
pokoje w nowo zbudowanym budynku. Bedzie to siédmy hotel Holiday Inn Express w Polsce.

- Niezwykle cieszy nas dynamiczny rozwdj w Polsce. To dla nas wazny rynek z ogromnym
potencjatem wzrostu dla catej sieci IHG. Holiday Inn Express Wroctaw stworzy nowe miejsca
pracy we Wroctawiu. To istotna inwestycja i wktad w rozwdj polskiej gospodarki. Odczuwamy
satysfakcje, ze naszym partnerem jest IMS Budownictwo, firma, ktérej wizja rynku jest zbiezna
z nasza - powiedziat Mario Maxeiner, managing director (Northern Europe) w IHG.

Z Polski to az siedem os6b. Na liscie Eventex to (w kolejnosci
alfabetycznej): Krzysztof Celuch (Celuch Consulting, Szkota
Gtowna Turystyki i Hotelarstwa Vistula), Mateusz Czerwinski
(Warsaw Convention Bureau), Anna Gérska (Expo XXI
Warszawa), Dorota Izabela Komarnicka (Kobieta w Swiecie),
Olga Krzemiriska-Zasadzka (Agencja Power), Rafat Mrzygtocki
(Aram) i Anna Nowakowska (StrefaMICE.pl, MICE & Venue
Consulting). W zestawieniu pojawili sie tez dwaj zagraniczni
blogerzy THINK MICE: Corbin Ball (Corbin Ball & Co.) oraz
Miguel Neves (miguelseven.com).

Nowa przestrzen eventowa w Koneserze . . . .
Klienci Inter Cars okietznali motoryzacyjne potwory

Centrum Praskie Koneser wtgczyto do oferty najmu nowa
przestrzen eventowg - sale Filtracja o powierzchni 570 m2.
Budynek Filtracji to dobrze znana lokalizacja na mapie
warszawskiej Pragi. Kiedy$ miescit sie tam Sen Pszczoty.
Teraz cato$¢ zostata odrestaurowana, stajac sie miejscem
w ktérym mozna organizowac¢ réznorodne wydarzenia -
konferencje, prezentacje, eventy, imprezy okoliczno$ciowe
i $wiateczne. Klimat wnetrz nawigzuje do starej wytwérni
wodki Koneser - Filtracja to sala w cegle, z zeliwnymi ele-
mentami. Jej dodatkowymi atutami sa bezposredni dostep
od ulicy Zgbkowskiej i Hotelu Moxy oraz duze okna, dajace
mozliwo$¢ wyjscia na ogrédek.

Na przetomie wrzesnia i pazdziernika ekskluzywny
Patac Wojanéw na trzy tygodnie zmienit sie w baze
wypadowa Inter Cars Supercar Club. Wtasnie

w tym miejscu nocowali wszyscy uczestnicy akcji,
zorganizowanej wspdlnie z partnerami Inter Cars. Stad
tez wyjezdzali najbardziej pozadanymi i ekskluzywnymi
samochodami $wiata na liczace 400 kilometrow petle,
zlokalizowane w pieknej, gérskiej scenerii Sudetéw.
Pierwsze wydarzenie spod znaku Inter Cars Supercar
Club odbyto sie w dniach 23-24 wrze$nia, a jego
partnerem byta firma Goodyear.

Panama z najwiekszym centrum kongresowym w Ameryce Potudniowej

Dobiega korica budowa gigantycznego Centrum Kongresowym Amador w Panama City. Caty obiekt bedzie miat
taczna powierzchnie 58.000 m?, z czego ponad 30.000 m2 bedzie przestrzeniami kongresowo-wystawienniczymi.
Organizatorzy bedg mieli do dyspozycji miedzy innymi 16 duzych sal konferencyjnych, sale bankietowe, przestronne

lobby oraz parking na 1715 samochodéw i 30 autobuséw. Centrum bedzie w stanie pomiescié 25 tysiecy gosci. tel.: 22 629 05 80 | biuro@ibento_pl | Www_ibento_p|

Ibento Sp. z o.0.
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Etyka w branzy MICE

Pamietam jak kilka lat temu na portalu

Golden Line i grupie Event Manager Club,

a nastepnie w Stowarzyszeniu Branzy Eventowej
rozpoczeliSmy rozmowy dotyczace wyznaczenia
jasnych zasad regulujacych wzajemne relacje
biznesowe wszystkich podmiotow branzy

MICE. Na rynku byto réznie, pojawito sie wiele
problemodw, nieetycznych zachowan. Jak widac
profesjonalna dziatalnos¢ nie zawsze idzie

W parze z kregostupem moralnym oraz etyka
zawodowa, a takich przyktadow zaréwno na
grupie internetowej jak rowniez w rozmowach
kuluarowych byto bardzo duzo.

Po wielu miesigcach wymiany pogladow i doswiadczen powstata
Rada Etyki. Do zadan Rady Etyki nalezy wydawanie opinii dotycza-
cych praktyk rynkowych, ktore mogtyby wptynac na funkcjonowanie
i postrzeganie branzy MICE oraz orzeczen dotyczacych konkretnych
sytuacji, rodzacych podejrzenia o stosowanie praktyk niezgodnych
ze standardami etyki profesjonalnej, o ile strony takiego sporu
dobrowolnie poddadza sie jurysdykcji Rady. Rada Etyki dazy do

Jjak najszerszej reprezentacji srodowiska branzy spotkan i deklaruje
wole wspotpracy z roznymi podmiotami majacymi zbiezne cele. Po-
dejmujac powyzsze dziatania Rada Etyki chce edukowac, wspierac

i umacniac catg branze i wszystkie podmioty w niej dziatajgce, w za-
kresie ich etycznej dziatalnosci zwigzanej z organizacjg wydarzen.
Realizujac misje, Rada Etyki stoi na strazy jasnych zasad i wdraza
dziatania majace na celu zmiane, ujednolicenie i respektowanie prze-
pisow dotyczacych wszystkich kluczowych obszarow dziatalnosci
firm sektora MICE.

Wiedziatysmy, ze to bardzo wazny krok w rozwoju rynku spotkan

w Polsce. Obie wesztysmy w jej sktad. Temat etyki zachowan w bran-
zy, od wielu lat, wraca jak bumerang. Za kazdym razem, gdy dzieje
sie cos, co nas porusza i wzbudza nasz sprzeciw, przypominamy
sobie o tym, ze mozna i trzeba dziatac inaczej. Wiele ze spraw, o kto-
rych rozmawiamy w kuluarach, nigdy nie ujrzy Swiatta dziennego,
wiele z nich zamiatanych jest pod przystowiowy dywan. Udajemy, ze
nic sie nie stato, a w gtebi duszy wstydzimy sie, ze zostalisSmy oszu-
kani. A przeciez to nie my powinnismy sie wstydzic!

ﬁ OOH magazine

,Parszywa 13", lista najczestszych nieetycznych zachowan
Przez te wszystkie lata, od kiedy dziatamy w Swiecie
eventow, zetknetySmy sie z ogromna iloscia sytuacji, ktore

W naszym odczuciu nie powinny mie¢ miejsca. To kwestie
dotyczace relacji klient - dostawca, pracodawca - pracownik
czy rowniez pomiedzy konkurencyjnymi firmami. Za kazdym
razem zadajemy sobie pytanie: czemu to sobie robimy,
czemu nie potrafimy rozmawiac i wspotdziata¢ w zgodzie

z powszechnie obowiazujacymi zasadami. Czemu tak trudno
o kregostup moralny i wtasciwe dziatania. Ponizej zebraty-
Smy 13 zdarzen, z ktoérymi spotykatysmy sie wielokrotnie na
naszej zawodowej drodze:

Wysytanie zapytan ofertowych do niezliczonej liczby
agencji/ dostawcow

Zdarza sie, ze klient nie wie, czego potrzebuje, nie ma pomy-
stu na realizacje. Szuka. Najtatwiejszym sposobem wydaje
sie wowczas napisanie maila i rozestanie go do jak najwiek-
szej liczby podmiotow aby A) zebrac jak najwieksza ilosc
pomystow, B) wyselekcjonowac najtansze rozwiazanie. Jesli
mamy troche szczescia pojawi sie ktos, kto olsni nas ceng
czy pomystem. Tracimy jednak bardzo wiele cennego czasu,
my jako agencja/ dostawcy i klient, ktory musi to wszyst-

ko przejrzec, obstuzyc¢. Planowanie eventu powinno byc
rozpoczynane od okreslenia jego celu i budzetu, a nastepnie
zapytanie kierowane do najwyzej 5 podmiotow.

Brak kontaktu z klientem/ agencja

Czasem mamy wrazenie, ze jak tylko nasza oferta opusci
skrzynke mailowa, klient/ agencja natychmiast urywa z nami
kontakt. Ile bysmy nie probowali, nigdy nie dowiemy sig, czy
oferta dotarta, czy spetnita oczekiwania. A wystarczy prze-
ciez napisac: ,Dziekuje, za przestanie oferty, ale wybralismy
inna, gdyz.." prosty komunikat, a jak bardzo utatwia wspot-
prace, pozwala okresli¢ sytuacje oraz zaoszczedzic czas

na niezliczone follow-upy i nerwy spowodowane brakiem
kontaktu.

Brak ptatnosci za ustuge, badz tez opoznione ptatnosci
Temat szczegolnie uciagzliwy, gdy pracujemy na ogromnych
budzetach, a brak ptatnosci zaburza naszg ptynnosc finan-
sowa. Niestety, tego typu sytuacje powtarzaja sie kazdego
roku. Klienci przedtuzaja terminy zaptaty, nastepnie agencje
zwlekajg z ptatnosciami swoim dostawcom. Sytuacja jest

o tyle nieciekawa, ze wkrétce doprowadzi to 100% przedptat
i jak w biurze podrézy przed wycieczka czy w piekarni przed
skonsumowaniem chleba - bedziemy musieli optacic zlece-
nie z odpowiednim wyprzedzeniem.

ETYKA GEL

«Przyczepimy sie i bedzie taniej".

Niektore agencje czy klienci z gory zaktadaja, ze na koniec wspot-
pracy ,przyczepia" sie do jakosci Swiadczonych ustug, chcac w ten
Sposob obnizyc¢ koszty organizacji eventu. Niektore z firm, stosuja te
praktyke od lat, kazdego roku zmieniajac firmy obstugujace. To row-
niez sytuacja prowadzaca do zmiany wspotpracy i 100% przedptat.
Oczywiscie reklamacje i odszkodowania beda mogty byc zawsze,
niemniej jednak klienci czy agencja przestana ,straszyc” po evencie
brakiem zaptaty jezeli nie otrzymajg rabatu na koniec.

Dumping cen

Dotyczy czesto firm, ktére chca wejsc na rynek i proponuja nizsze

- nierynkowe stawki, za swoje ustugi, W gtéwnej mierze tym sposo-
bem probuja lekko wejs¢ na rynek i rozpoczac promocje. To jednak
pozorna korzysc dla klienta, ktora powoduje, ze czesto w krok za
nizsza ceng - spada jakosc¢ ustug. Jesli cena nie jest rynkowa, inne fir-
my, nie sg w stanie konkurowac z taka oferta, poniewaz oznaczatoby
to dla nich straty finansowe. Prog wejscia na rynek branzy eventowej
jest bardzo niski i czesto jedynym co wyrdznia nowa firme na rynku
jest nizsza od rynkowych oferta cenowa.

wZrobcie nam to taniej”

Zdarza sig, ze firma, ktora zbierze kilka ofert, przesyta wybrany
scenariusz do znajomej badz tez tanszej agencji z propozycja, zeby
zrealizowata dla nich ten konkretny pomyst, ale taniej. Dziatanie

ma na celu obnizenie cen. Tu chyba nie jest potrzebny komentarz.
Dziatanie mocno nieetyczne i firmy, ktore finalnie decyduja sie na
takie dziatania mozna smiato nazwac ztodziejami branzowymi. Wy-
konywanie czyjegos projektu otrzymanego od klienta z informacja
0 wykonaniu w nizszej cenie powinno byc karane, a projekty powinny
byc traktowane jako dzieta autorskie, ktore oczywiscie mozna za
odpowiednia cene odsprzedac jezeli jest taka wola zleceniodawcy
i zgoda zleceniobiorcy.

Kopiowanie scenariuszy, pomystow, kreacji, logotypow, haset
reklamowych

Temat rzeka w kwestii praw autorskich, poswieconego czasu na
przygotowanie oferty kreatywnej itp. Od pewnego czasu w branzy
pojawia sie gtos o stawce podstawowej za przygotowanie projek-
tu kreatywnego, ktéry moze by¢ odsprzedany lub w przypadku
wybrania innego podmiotu do realizacji, firma przygotowujaca dzieto
W postaci pomystu kreatywnego czy scenariusza otrzymuje wyna-
grodzenie za jego stworzenie. Prawnicy maja na te sytuacje swoje
rozwiazania i warto pochylic sie im gtebiej by oszczedzac swoj czas
a przede wszystkim pienigdze.

Pracownik przejmuje klientow
Pracownik odchodzi z firmy, przejmujac wszystkich klientow, ktorymi
opiekowat sie w ramach swoich obowiazkow w danej organizacji. Te-

mat trudny i ztozony. W dobie rozwinietych social mediow, aktyw-
nej sprzedazy i personal brandingu, mowi sie ze klienci nie naleza
juz do pracodawcy ale do sprzedawcy. To nie prawda. Oczywiscie
z jednymi pracuje nam si¢ lepiej z innymi gorzej, ale finalnie
zazwyczaj mowimy o produkcie koncowym, doswiadczeniu,
zapleczu i bezpieczenstwie. Klienci pozyskani przez pracownika
dla firmy X, przynalezni sa finalnie do niej. Jakiekolwiek dziatanie
prowadzace do przekonywania klientow po odejsciu z firmy X pra-
cownika, ze teraz to juz tylko z nim powinni pracowac na nowym
jest nieetyczne. Oczywiscie klient ma prawo sam decydowac

z kim bedzie pracowat i jezeli wroci do pracownika bedacego juz
w nowym miejscu bo chce skorzystac z produktow oferowanych
przez niego - ok. Wykradanie, wynoszenie kontaktow i rozsytanie
Z howego miegjsca pracy maili do bazy kontaktow z poprzedniej
jest nieetyczne. Niestety winni tez tu sa sami przedsiebiorcy,
ktorzy czesto na spotkaniach rekrutacyjnych zadaja pytanie: jaka
baza kontaktow Pan/Pani dysponuje. Proponuje wowczas wy-
ciagac przedtuzacz z torebki i powiedziec, ze sa to jedyne jakimi
moge sie podzieli¢. Reszta to wtasnos¢ mojego poprzedniego
pracodawcy. Obecnie pomaga nam w tym réwniez RODO.

»Podkupywanie” pracownikéw

Firmy staraja sie pozyskac do swoich zespotow najlepszych,
bywa, ze siegaja po kazda dostepna forme przyciagniecia ich do
siebie. Najczescigj jest to oczywiscie motywator finansowy lub
rozwojowy — zmiana stanowiska. Niemniej jednak szczera rozmo-
wa z pracodawcg o danej sytuacji powinna byc¢ tu na porzadku
dziennym. Rowniez takie rozmowy w cywilizowanym Swiecie sg
prowadzone na szczeblach managerskich, miedzy bezposredni-
mi rynkowymi konkurentami. Nikt z nikim przeciez nie musi byc
zwiazany do grobowej deski, niemniej jednak etyka wzgledem
pracownikow i wzajemnych relacji biznesowych jest w obecnych
czasach bardzo pozadana.

»Na upadtosc¢”

Ta sytuacje pozwolimy sobie nazwac wyjatkowo bandycka. Firma
ogtasza swoja upadtosc, aby uniknac ptatnosci za swoje wcze-
Sniejsze zobowigzania, a nastepnie zmienia nazwe czesto nawet
do nazwy poprzedniegj firmy dodajac tylko nowy czton i dziata

andrzejrysuje.pl
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dalej w tej samej branzy i w niezmienionym sktadzie. Zobowiazania
poprzednie oczywiscie ulegaja anulowaniu. Dlaczego sie na to
godzimy? Czemu chronimy firmy, ktére jawnie dziatajg nieetycznie?

Zmowy cenowe i dziatania korupcyjne

Temat spotykany przy duzych firmach i ogromnych przetargach.
Gtosno o nich w mediach publicznych. Czesto sytuacje te prowa-
dza w konsekwencji do ztego postrzegania catej branzy eventowej
i budowania jej ztej opinii. Ze strony branzy powinien byc jasny

i wyrazny sprzeciw na tego typu dziatania gdyz oprocz tego, ze sa
bezprawne i nieetyczne w konsekwengji psujg one caty rynek.
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Szpiegostwo gospodarcze

Brzmi to wyjatkowo zabawnie, ale zdarzyto sie, ze firma na zlecenie
innego podmiotu obserwowata np. w hotelu dziatania innych
organizagji, a nastepnie wystata do wszystkich organizatorow swoja
oferte, opierajaca sie oczywiscie o nizsza cene. Jak widac sposoby
walki o klientow sa rozne.

Taniej, taniej, taniej, ale klient VIP

Na etapie zapytania ofertowego czesto styszymy o obnizaniu

cen bo klient nie ma budzetu ale ma byc tadnie bo to klient VIP,
czyli zaptacic za wersje podstawowa, ale otrzymac ekskluzywna.
Zastanawiamy sie kto tu kogo chce zrobi¢ w tzw. ,bambuko” i czy
s3 jeszcze ludzie, ktorzy sie na to nabieraja. W Internecie krazy juz
dtugo mem: ,Tanio i szybko - nie bedzie dobrze, dobrze i szybko -
nie bedzie tanio, tanio i dobrze - nie bedzie szybko." Zdecydowanie
te trzy zdania idealnie odzwierciedlajg sytuacje branzy eventowej,
zwtaszcza, gdy mowimy o ustudze szytej na miare, wyjatkowej

i czesto stricte dopasowanej do okreslonych przez klienta celow.
Przyktadow nieetycznych zachowan mozna by pewnie mnozy¢

i ile 0s6b na rynku tyle pewnie doswiadczen i sytuacji. Tego typu
zachowania opisane powyzej beda sie powtarzaty. Ale tylko i wy-
tacznie tak dtugo, jak bedziemy dawac na nie przyzwolenie lub
przymykac oko i puszczac ptazem.

Zauwazytes? Zareaguj!

Na poczatku koniecznie poinformuj osobe, firme, z ktérg wspot-
pracujesz o jej zachowaniu, o tym, ze w twojej ocenie jest ono
niewtasciwe. Oczywiscie, czesto druga strona zdaje sobie z tego
sprawe, a dana sytuacja jest efektem celowego dziatania. Jednak
zawsze warto zauwazyc¢, zweryfikowac i poznac reakcje oraz odbidr
danej sytuacji.

Daj czas na zmiane zachowania/poprawe. Poinformuj jednak, cze-
go oczekujesz w danej sytuacji i co konkretnego wydarzy sie/ jakie
podejmiesz kroki jesli dana sytuacja nie zmieni sie. Pamietaj, ze na
rynku sa Komisje Etyki, ktore badaja takie sytuacje i sa wsparciem.
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Jesli to kwestia zwigzana z finansami czesto nie pozostaje

nam nic innego jak wejscie na droge sadowa, poinformowanie
komornika czy wpis do Krajowego Rejestru Dtugow. Istnieje
mozliwosc rowniez zgtoszenia zalegajacego ptatnika do Urzedu
Skarbowego zgodnie z art. 89 B Ustawy o VAT w sprawie sko-
rzystania z ulgi za zte dtugi.

Nie obawiaj sie tego typu dziatan, jesli wiesz, ze zostates
potraktowany nieuczciwie, masz prawo dochodzi¢ swoich ragji.
Twoim obowigzkiem jest dbac o twdj biznes i chronic¢ go przed
tego typu praktykami. Naszym wspolnym obowigzkiem jest
dbanie o prawidtowy rozwoj branzy eventowej i przestrzeganie
standardow.

Jesli sprawa, z ktdérg masz do czynienia, to kwestia nieetycz-
nych zachowan warto zgtosic¢ ja do Rady Etyki, dziatajacej

przy konkretnym stowarzyszeniu branzowym. Czasem warto
poinformowac o tego typu zachowaniach media branzowe, lub
wypowiedziec sie na jednym z forum branzowym w Internecie,
w tym na tematycznych i dedykowanych branzy grupach po-
pularnych serwisow spotecznosciowych. Rada Etyki otrzymujac
dana sprawe zbiera opinie dwoch stron, przestuchuje wszystkie
osoby zainteresowane, a nastepnie wydaje opinie. W jej sktad
wchodzi rowniez prawnik. Istnieje mozliwos¢ mediagcji i wspol-
nego rozwiazania sytuacji. Nie jestes sam w branzy.

Pamietaj, ze to nie zdarza sie tylko tobie. Nieetyczne zachowa-
nia i sytuacje zdarzaja sie kazdemu z nas, nie warto udawac, ze
nic sie nie stato i zamiatac¢ dany temat pod dywan. Jesli ktos nie-
uczciwie zachowat sie wobec ciebie, z catg pewnoscig postapi
tak po raz kolejny. Chyba, ze zwrécimy mu uwage i pokazemy,
ze nie zgadzamy sie na to. Razem mozemy wiecej, a ksztatt
branzy eventowej i jej rozwoj zalezy od nas wszystkich.

Olga Krzeminska-Zasadzka i Anna Nowakowska

Olga Krzeminska-Zasadzka

‘ Zatozycielka i dyrektor Agencji POWER, czto-
nek - zatozyciel SBE, wieloletni cztonek Za-
rzadu SBE, cztonek SOIT, SKKP, site. Tworzyta
Kodeks Dobrych Praktyk i Rade Etyki przy
SBE, jest cztonkiem Rady Etyki SOIT. Absol-
wentka Szkoty Gtownej Handlowej i Wyzszej
Szkoty Biznesu i Administracji im. Kozluka

w Warszawie. Prywatnie lubi podroze i sport
w kazdym wydaniu - dzieki pracy w Agencji ma wiecej mozliwosci, by
realizowac swoje pasje i zaraza¢ nimi innych

Anna Nowakowska

CEO MICE & Venue Consulting, StrefaMICE
pl, Dyrektor Sprzedazy i Marketingu w RAJT
Hale namiotowe. Wyktadowca, prelegent
autorka publikacji eksperckich. Inicjatorka
zatozenia Stowarzyszenia Branzy Eventowe;j
Tworca Studium Event Management na WZ
¥ 4 UW. Laureatka konkursu Tourism Trends
¥ Awards oraz Most Influencial People in Event
Industry - Eventex Awards. Wyrozniona dwukrotnie tytutem Ekspert
Hotel Meeting 2018. Nominowana do konkursu MP Power Awards w ka-
tegorii OPEN. Cztonek Stowarzyszenia Konferencje i Kongresy w Polsce
oraz MPI Poland Chapter. Autorka projektow Hotel MICE Manager oraz
MICE Venue Management
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AYSNIN Havas Media Group

Event z odrobing
kontrolowanego
szalenstwa

O specyfice organizacji eventow sportowych,
meandrach wspotpracy na linii agencja-klient, roli
badan oczekiwan uczestnikdéw wydarzen w obliczu
coraz bardziej wymagajgcego rynku MICE - opowiada
Aleksandra Marciniak, Head of Havas Sports &
Entertainment w Havas Media Group.

Praca przy eventach stale ewoluuje. Jakie byty Pani poczatki

w branzy, co sie zmienito i jak to wyglada dzis?

Moje poczatki sg zwigzane z branza sportowa i to, co najbardziej rzuca mi
sie w oczy w tym obszarze to fakt, ze konsumenci sg dzis o wiele bardziej
wymagajacy, niz kiedys. Dotyczy to zardwno wielkich wydarzen - mamy
przeciez za soba takie imprezy, jak UEFA Euro 2012 czy Mistrzostwa Swiata
w Pitce Siatkowej Mezczyzn - jak i mnigjszych, komercyjnych eventow.
Dzi$ nie wystarczy juz po prostu dobrze zorganizowac event, trzeba na-
prawde sporo wysitku, zeby wyrozni¢ nasze wydarzenia z dziesiatek innych
i zachecic ludzi do przyjscia. Z drugiej strony, o wiele bardziej Swiadomi

sa tez marketerzy, dla ktérych event nie jest juz fajnym dodatkiem do
pozostatych dziatan marketingowych. Zwtaszcza w dobie ograniczania
wydatkow na tego typu dziatania. Dzis event musi sie obronic przy pomocy
konkretnych, mierzalnych wskaznikow. Na pewno jest to wiec rynek trud-
niejszy, ale i sporo ciekawszy, niz kilka lat temu.

Co jest wazne w stworzeniu angazujacego i przyciagajacego
uczestnikow eventu?

Zaryzykuje stwierdzenie, ze doktadnie to samo, co w przypadku kazdej
efektywnej i efektownej kampanii marketingowej, czyli dobre rozpozna-
nie potrzeb i oczekiwan potencjalnych odbiorcow oraz sytuacji rynkowe.
| moze... odrobina kontrolowanego szalenstwa!

Jak obecnie wyglada organizacja dobrego wydarzenia? Co jest
kluczowe, aby wszystko poszto zgodnie z planem?

W moim odczuciu najwaznigjsze sa trzy elementy. Po pierwsze kreacja, bo
to ona pozwala sie odrozni¢ od konkurencji i przyciggnac ludzi. W dzisiej-
szym Swiecie naprawde duzo sie dzieje i organizatorzy imprez rywalizuja
o uwage nie tylko z bezposrednia konkurencja, ale tez z Netflixem czy

z moda na weekendowe zaszycie sie, gdzies z dala od miejskiego zgietku.

m OOH magazine

Po drugie komunikacja, bo niewiele jest smutniejszych
rzeczy, niz perfekcyjnie przygotowany event, na ktory nikt nie
przychodzi. Nie chodzi tu tylko o poziom budzetu prze-
znaczonego na dziatania reklamowe, ale tez o jakosc¢ tych
dziatan i stopien ich innowacyjnosci. | wreszcie - zarzadzanie
kryzysowe. Przewidywanie wszystkich mozliwych zagrozen

i przygotowanie sie na nie. Z wtasnego doswiadczenia wiem,
ze powodzenie eventu moze zawisngc na wtosku z napraw-
de przedziwnych powodow. Finat Coca-Cola Cup w 2013

na Rynku w Krakowie omal nie skonczyt sie katastrofg przez
awans Cracovii do Ekstraklasy, bo kibice postanowili swieto-
wac doktadnie tam, gdzie mielismy zbudowane boisko z na-
turalng trawa na turniej pitkarski dla mtodziezy. Niezliczone
awarie sprzetu, problemy natury ludzkiej albo zawirowania
pogodowe moga kosztowac sporo nerwow, ale odpowiednie
planowanie pomaga tagodzi¢ lub eliminowac ich skutki.

Jak obecnie wyglada wspétpraca na linii agencja-klient
przy evencie, dziatajg Panstwo na podstawie briefu

czy sami tworzg catg koncepcje? No i, jak sie zachowaé
w sytuaciji, kiedy pomyst klienta jest po prostu kiepski?
Dziatamy na trzy podstawowe sposoby. Najczesciej wszystko
zaczyna sie od briefu klienta. Zawsze doktadamy wszelkich
staran, zeby nasza propozycja byta rzetelna, tj. zawierata
koncepty mozliwe do zrealizowania. Cho¢ wielokrotnie
spotkalismy sie z innym podejsciem, to kierujemy sie zasada,
zeby nie obiecywac czegos, o czym wiemy, ze nie bedzie
mozliwe, tylko po to, zeby uwiesc¢ klienta oryginalnym
konceptem. Rownie czesto wspieramy klientow Havas Media
Group projektami ,oddolnymi”, czyli wtaczamy event w ca-
tosciowa strategie komunikacji. To jeden z moich ulubionych
typow projektow, choc bardzo trudny. Musimy bowiem
zadbac o to, zeby event wspotgrat z pozostatymi elementa-
mi komunikacji i przekonac klienta, ze wtasnie takie dziatanie
pozwoli tatwiej i lepiej osiagnac zatozone cele. | wreszcie
ostatni rodzaj dziatan to realizacja konceptow globalnych

w lokalnym wymiarze. | tutaj kluczowe jest zrozumienie, ze
polscy odbiorcy moga roznic sie od zagranicznych, a zatem
adaptacja 1:1 nie zawsze ma racje bytu. Widac to szczegolnie
przy eventach sportowych. Kilka lat temu zrealizowalismy
badania ,Fans. Passions. Brands', ktore segmentuja kibicow
nie ze wzgledu na czynniki demograficzne, ale wedtug po-
wodow ich zaangazowania w swoja pasje, tak zwanych logik
zaangazowania. | okazato sie, ze kibicami kierujg zupetnie
inne powody, a co za tym idzie, roznic¢ ich bedzie oczekiwa-
nie wobec sponsoréw, czas i moc zaangazowania, a nawet

konsumpcja mediow. | tak np. w Rosji mamy fanow, dla ktorych
najwazniejszy jest spoteczny i towarzyski aspekt kibicowania,

a Polacy angazuja sie gtownie w to, co modne, wiec czasami beda
fanami muzyki, a innym razem ozdobig swoj samochod flagami, bo
akurat polska reprezentacja ma szanse na dobry wystep w jakims
duzym turnieju. Taka wiedza pozwala przekonac klienta, ze drobne
odstepstwa od globalnych toolkitow (od red. zestawow narzedzi)
czasami sg wrecz konieczne.

Czy organizacja imprezy o charakterze sportowym rézni sie
mocno od innych branz?

Nie ukrywam, ze to moj ulubiony rodzaj eventow, bo chyba nigdzie
nie ma az tak duzych emogji. Imprezy sportowe sg najmniej
przewidywalne, w tym sensie, ze czesto ich wynik wptywa naich
przebieg i wrazenia konsumentow. Bo jak sprawic, ze kibic wyjdzie
zadowolony, nawet jesli jego druzyna przegra? Albo jak wynagro-
dzi¢ mtodemu fanowi pitki fakt, ze jego ulubiony pitkarz nie znalazt
czasu na rozdanie autografow? Trzeba tez pamietac, ze przy tego
typu imprezach mamy wiele grup, ktore wzajemnie od siebie za-
leza. Np. zachowanie sportowcow moze sprowokowac kibicow do
okreslonych dziatan, a decyzje sedziego moga powaznie wptynac
na kwestie zwigzane z bezpieczenstwem. \X trakcie eventow spor-
towych konsumenci oczekuja tez chyba nieco wyzszego poziomu
zaangazowania, niz w przypadku imprez o innym charakterze. Jako
przyktad moge podac cyklimprez organizowanych na zlecenie
marki Reebok podczas wprowadzania na polski rynek CrossFitu.
Dzis wszyscy wiedza, czym ta dyscyplina jest, ale wtedy mielismy
za zadanie odwiedzac wybrane polskie miasta z kontenerem
sprzetu i zachecac do sprébowania nowego sportu, ktorego part-
nerem globalnym jest Reebok. Wyzwaniem byt brak wiedzy ludzi
na temat CrossFitu, co przektadato sie na trudnosci w zapewnieniu
frekwencji. Dobrze skonstruowany roadshow okazat sie jednak na
tyle efektywny, ze w cztery miesiace po jego zakonczeniu niemal
wszyscy jego uczestnicy spotkali sie ponownie w Krakowie na
organizowanych przez nas Mistrzostwach Polski, Czech i Stowacji
w CrossFicie - w roli zawodnikow, wolontariuszy czy sedziow, bo
w tym czasie zdazyli zrobi¢ uprawnienia trenerskie.

Niedawno Havas Sports & Entertainment dotaczyto do Klu-
bu Agencji Eventowych SAR. Z czego wynika taka decyzja?
Jestesmy bardzo dumni z przynaleznosci do Klubu. Wazne sg dla
nas dziatania na rzecz rozwoju branzy oraz tworzenia i przestrze-
gania przejrzystych regut, jak chociazby tych zawartych w Biatej
Ksiedze Branzy Komunikacji Marketingowej. Bycie meaningful to
jedna z gtownych dewiz catej grupy Havas, dlatego staramy sie
wnosi¢ swoj wktad w dziatania Klubu.

Rozmawiata Jaga Kolawa

Aleksandra Marciniak
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25 LAT OKNOPLAST
- PRODUKCJA I REZYSERIA
EXCLUSIVE EVENT

Sezon jesiennych eventow rozpoczelismy potezng
produkcja dla firmy OKNOPLAST, ktora w roku 2019
obchodzita swoje 25-lecie istnienia na rynku. Event miat
miejsce w hotelu Nosalowy Dwoér Resort & Spa.

Uczestnikami spotkania byli kluczowi klienci oraz partnerzy handlowi, tacz-
nie blisko 700 0sob z catej Europy. Gtownym zatozeniem wydarzenia byto
podsumowanie ¢wiercwiecza dziatalnosci, wreczenie nagrod wyrdznionym
partnerom, wzmocnienie wiezi biznesowych oraz przedstawienie planéw
na przytosc. Motywem przewodnim eventu byto nawigzanie do tegorocz-
nej kampanii wizerunkowej i jej hasta ,TWORZYMY PRZESTRZEN'. Goécie
mogli wiec juz od wejscia, podziwiac niezwykle designerski chillout room

z poteznymi, futurystycznymi rzezbami, a gdy znalezli sie w sali bankieto-
wej, otoczyta ich cata armia specjalnie zaprojektowanych Swiatet, zasko-
czyta 16-metrowa rozsuwana dioda oraz 40 m diody boczne po obydwodch
stronach sali. Niesamowity efekt gtebi dodaty wizualizacje na powyzszych
nosnikach. Tematyka wieczornego bankietu oscylowata wokot wyzwan,

z ktorymi OKNOPLAST mierzyt sie na przestrzeni 25 lat swojej dziatalnosci.
O przesztosci opowiedziat zatozyciel firmy Pan Adam Placek, z kolei plany
na przysztosc przedstawit Prezes — Pan Mikotaj Placek. Catosci dopetnity
dwa spektakle artystyczne, ktore staty sie platforma taczaca swiat tradycji

i nowoczesnosci. W podroz do swiata OKNOPLAST zabrat gosci prowadza-
cy gale Olivier Janiak. Wybor gwiazdy wieczoru rowniez nie byt przypadko-
Wy — ha scenie wystapit Krzysztof Zalewski ze swoim nowoczesnym i nie-
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zwykle porywajgcym repertuarem, a towarzyszyta mu
Katarzyna Nosowska. W ramach nawigzania do tradygiji

- w Il czesci koncertu - zaserwowaliSmy gosciom utwory
ikony polskiej sceny muzycznej - Czestawa Niemena -
rowniez w wykonaniu Krzysztofa Zalewskiego, tym razem
w towarzystwie siostr Przybysz. Agencja odpowiedzial-
na byta za kompleksowa organizacje wydarzenia, do
ktorego przygotowania trwaty od poczatku roku. Duzym
wyzwaniem byta produkgja i koordynacja zarowno bar-
dzo wymagajacej gali jubileuszowej, odbywajacych sie
réwnolegle z montazami konferencji dla rynkow polskich
i zagranicznych, jak rowniez koordynacja przybycia gosci
wraz z opracowaniem catego planu przylotow, odbioru

7 lotnisk oraz dowiezienia ich na miejsce.

Event ten byt dla nas niezwykle wazny z wielu powodow.
Z jednej strony jubileusz jest swietng okazja do pod-
sumowania dotychczasowych dziatan ale i wskazania
kierunku rozwoju w przysztosci. Z drugiej jednak strony
chcielismy podziekowac naszym Partnerom Handlo-
wym za ich codzienne zaangazowanie, trud i serce jakie
wktadaja w codzienng prace. Od poczatku roku obralismy
strategie celebracji jubileuszu 25-lecia. Podczas réznych
dedykowanych wydarzen swietowalismy juz z naszymi
pracownikami, ich rodzinami oraz dziennikarzami. Spotka-
nie z Partnerami Handlowymi miato by¢ zas momentem
kulminacyjnym. Postawilismy sobie poprzeczke bardzo
wysoko, a finalny efekt przeszedt najsmielsze oczekiwa-
nia. - mowi Magdalena Cedro-Czubaj, Dyrektor Marketin-
gu Grupy OKNOPLAST.

- W ciggu 2 dni przewiezlismy blisko 300 gosci z Francji

i Niemiec, ladujacych 27 roznymi samolotami na

2 lotniskach. Tablica lotéw rozpoczynata sie 0 10:00 rano,
a ostatnie samoloty ladowaty o 20:15. Flota samochodo-
wa, jaka wynajelismy liczyta 23 pojazdy, od samochodow
osobowych po wieksze busy, az po autokary 70-cio
osobowe. W ciggu 1 dnia pracy odebratam 140 telefondw,
co daje $rednio 1 potaczenie co 3 minuty, a tabela, jaka
stworzytam na poczet tej logistyki zawierata 30 kolumn,
w ktorych skrupulatnie przez okres 2 miesiecy uzupet-
niatam wszelkie informacje o zaproszonych gosciach (od
godzin lotu, hotelu, nr pokoju, nr stolika, po preferencje
zywieniowe) - tych wynikow nie da sie oszukac - mowi
Ewelina Wrona - Event Manager Exclusive Event.

- OKNOPLAST to firma, ktéra wychodzi poza ramy i prze-
kracza granice wyobrazni - zapewne dlatego tak dobrze
wspotpracowato nam sie przy tym projekcie - mielismy
te same cele i zatozenia. Wspolnie z dziatem marketingu
firmy OKNOPLAST, stworzyliSmy przestrzen, zamieniajac
marzenia i wyobrazania w innowacyjna rzeczywistosc
Swiata eventow - mowi Adriana Piekarska - CEO
Exclusive Event.

Agencja: Exclusive Event
Producent i rezyser: Adriana Piekarska
Kierownik artystyczny: Matgorzata Maczka

Kierownik produkcji: Aurelia Scibisz

Wsparcie techniczne: TSE Grupa

Jesli jeden obraz wart jest wiecej niz tysigc stow,
event wart jest wiecej niz tysigc obrazow.

al

ORGANIZUJEMY
EMOCIJE

ZAPRASZAMY DO WSPOLPRACY

www.exclusive-event.pl _:"’
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Kobiety po obu stronach
lustra eventowego

Mozna zarzucic juz na wstepie, ze pisanie o kobietach
W branzy przez mezczyzne nie bedzie obiektywne.
Przeciez one najlepiej napisatyby o sobie, o swojej
pracy i zawodowej codziennosci. Jednak spojrzenie

z boku okiem cztowieka z kilkunastoletnim
doswiadczeniem moze byc¢ zaskakujace, tym bardziej
w kontekscie pan znajdujacych sie po obu stronach
barykady.

Pierwsza strona lustra

Eventowe ferrari

Kazda osoba, ktora przez dtuzsza chwile zajmowata sie eventami lub jest
blisko branzy wie, jak bardzo ciezka to praca. Dostownie i w przenosni, nie
Jjest to zajecie dla ludzi stabych zarowno psychicznie jak i fizycznie. Czy
mozna znalez¢ kobiety z takimi cechami osobowosci? Oczywiscie, ze tak.
Doswiadczone eventowe damy, sa najbardziej zorganizowanymi ludzmi
chodzgcymi po tej Ziemi. Pewne siebie, konkretne i do tego bardzo
szybkie w kazdym aspekcie swojej pracy. | tak jak cecha charaktery-
styczna Ferrari jest jego kolor, tak kobiety z branzy tez potrafig sie mocno
wyroznic z ttumu i bardzo czesto dzieki czerwonej szmince.

Spiace krolewny

Pamietam mtoda osobe, ktora jakis czas temu dotgczyta do naszego
teamu. Juz podczas rozmoéw kwalifikacyjnych grzecznie poinformowata,
ze ma duze problemy z punktualnoscia. Faktycznie, pierwsze dni byty
problematyczne i notoryczng wymowka byty spozniajace sie ,tramwaje”.
W miedzyczasie, kiedy poznawalismy sie bardziej, dowiedzielismy sig,
ze pojecie czasu wolnego po pracy jest jej obce. W miare wzrostu ilosci
obowigzkéw narzucanych do wykonania oraz ich roznorodnosci - prze-
szta mega metamorfoze. Po kilku miesigcach pracy w agencji eventowej
znalazta czas na nauke 2 jezykow obcych, co wiecej zaczeta regularnie
chodzi¢ na treningi. Przyznata, ze praca w eventach spowodowata wydtu-
zenie sie doby. Kazda minuta stata sie cenna.

Pasjonatki rzeczy dziwnych
Duza wiekszos¢ pan poza praca ma swoje unikalne pasje, wrecz niety-
powe. Poczawszy od wyscigowej jazdy superbikiem, skonczywszy na
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grze na hang drumie. Pole dance, joga czy medytacja sa dla
nich niemal ewidentng oczywistoscia. Bardzo czesto jest to
szukanie oddechu od intensywnej pracy, ale tez podtrzyma-
nie adrenaliny, ktéra na co dzien towarzyszy im w pokony-
waniu zawodowych przeszkod. Zaryzykuje stwierdzenie, ze
znalezienie w gronie zawodowcow osoby, ktdra wraca po
pracy grzecznie do domu i oglada paradokumenty, graniczy
wrecz z cudem.

Piekna blondynka

Wielozadaniowos¢ wymaga od kobiet bycia na co dzien
bardzo konkretna, dynamiczna i zdyscyplinowana. Wedtug
stereotypow cechy te powinny byc¢ zarezerwowane tylko
dla mezczyzn. Jednak z obserwacji moge powiedziec, ze
brzydsza czes¢ spoteczenstwa mogtaby by¢ zawstydzona.
W naszym teamie mamy piekna blondynke i cofajac sie

W czasie pamietam, jak wygladaty jej pierwsze kroki. Na
poczatku byta traktowana przez dostawcow z przymru-
zeniem oka i bardzo stereotypowo. Jednak jej charyzma,
doktadnosc i rzetelnose, sprawity, ze z czasem wszyscy
dostownie stawali na bacznosc¢ na jej widok. Nie przesadze
jezeli stwierdze, ze wrecz sie jej bali.

Druga strona lustra

W swoim zawodowym zyciu odbytem setki, jak nie tysigce
spotkan z klientami i w duzej mierze po drugiej stronie byty
kobiety. Materiatu i wspomnien wystarczytoby na pokazna
ksiazke, ktorg czytatoby sie z zapartym tchem. Wiec jakie
s3 panie organizujgce wydarzenia dla swoich firm? Czy sa
podobne do event managerek?

Ambitne studentki

Spotkania z mtodymi paniami, czesto zaraz po zakonczeniu
edukagiji, dla ktorych jest to pierwsza praca, pozostawiaja
slad. Nie zawsze jest on pozytywny. Moment, w ktérym
zajmuje sie powazne stanowisko u wielu osob podwyzsza
ego do niebotycznej skali. Podczas rozmow usilnie emanuja
SWOja pozycja i pokazujg nasze miejsce w szeregu. Nie
zdarza sie to nagminnie, ale cos jest na rzeczy. Jedno ze
spotkan pozostanie na zawsze w naszej pamieci. Mtoda
asystentka zaprosita nas na spotkanie w sprawie organizagji
wydarzenia. Juz w progu poinformowata nas, ze ma dla nas
tylko 5 minut, potem podata oderwany i absolutnie niereal-
ny budzet na organizacje. Na informacje zwrotna, ze jest to
niewykonalne, wrecz sie obrazita. Spotkanie trwato 3 minuty.

Detalistki

W branzy nazywane z przymruzeniem oka demonami.
Kobiety najbardziej wymagajace i zagladajace pod kazda
metaforyczna kanape. Chca zna¢ kazdy szczegét, kazdy de-
tal, analizujg wszelkie elementy wydarzenia. Bardzo czesto
Znaja sie na specyfice branzy i maja ogromne doswiadcze-
nie w organizacji eventow. Charakterystyczna cecha jest
niemal pamiec absolutna, potrafig przypomniec najdrobniej-
szy szczegot z rozmowy | go wyegzekwowac. Trzeba bardzo
uwazac przy nich niemal na kazde stowo i juz tym bardziej
na to co sie obiecuje. Tu nie ma szans na taryfe ulgowa lub
niedopatrzenia czy niedociggniecia.

Pozytywna energia
Jeden z ulubionych typow Klientow. Panie o bardzo duzym
poczuciu humoru i pozytywnej energii. Zawsze usmiech-

niete i obdarzajace druga strone duzym szacunkiem. Dyskusje
czy spotkania niemal zawsze schodza na boczne tory, oderwa-
ne od meritum. Od rozmowy o szminkach, przez podroze na
Jjedzeniu konczac. Charakterystyczne jest to, ze na poczatku
sprawiaja catkiem odmienne wrazenie. Jednak z czasem, jak
przekonaja sie do osob reprezentujacych agencje eventowa

i zaufaja im, bardzo mocno i szybko sa w stanie sie otworzyc

i uzewnetrznic swoje prawdziwe ,ja"

Bo musi by¢ to cos

Wieloletnia wspotpraca ze statymi klientkami powoduje, ze
czasami zmiana opiekuna ze strony agengji jest konieczna

z roznych wymuszonych lub niewymuszonych przyczyn.

W tym przypadku doszto do kilku sytuacii, ze Panie z firm
dostownie oczekiwaty zmiany managera z powodu braku
przystowiowego przelotu. W tej branzy bardzo czesto przy-
wigzuje sie do twarzy, osobowosci i zmiany nie zawsze sg do
zaakceptowania.

Z petarda w dtoni

Najciekawszym przypadkiem sa kobiety, ktore sa odzwier-
ciedleniem event managerek. Panie mocno zapracowane

i majace duzo na przystowiowej gtowie. Sa w ciggtym niedo-
czasie i podejmowanie decyzji jest zawsze szybkie i konkretne.
Oczekuja sprawnych rozwigzan i nie istnieje dla nich pojecie
,nie da sie". Dynamika takich oséb bardzo sie udziela kazdej ze
stron. Jezeli po drugiej stronie stanie mtody, niedoswiadczony
manager, to na pewno zostanie dostownie potkniety. Jedno-
czesnie forma wspotpracy moze bardzo szybko nauczy¢ duzej
dyscypliny i kultury pracy.

Kobieta kontra kobieta

Wydaje sie, ze ogien z ogniem nigdy nie dojdzie do porozu-
mienia. Silne osobowosci zawsze beda dazyty do tego, zeby
ich byto na gorze. Oczywiste jest rowniez, ze event managerki
bez wzgledu na charyzme sa teoretycznie na straconej pozydgiji.
Wspotprace na poczatku mozna poréwnac do wielkiego
zderzacza hadronow. Potem jednak dzieja sie bardzo czesto
magiczne chwile, kiedy zostanie wypracowany wspolny jezyk.

Kolejne wizyty i spotkania nabieraja innej dynamiki i sg wrecz
wyjatkowe. Najczesciej dzieje sie tak, ze ok. 20 procent czasu
zajmuje rozmowa o wydarzeniu a reszta to juz luzne dyskusje
o zyciowych sprawach. W sytuacjach, w ktorych wydawatoby
sie, ze nie ma zadnych szans na tzw. polubienie sie, nastepuje
nieoczekiwany przetom w relacjach. Ale jak to sie dzieje i jaka
jest na to odpowiedz? Informacje zwrotna moga przekazac
tylko i wytacznie same zainteresowane.

Po obu stronach lustra

W niniejszym artykule przedstawione zostaty jedynie pewne
przyktady osobowosci, ale nie mozna odmowic, ze kobiety
stojace po dwoch stronach sa wyjatkowe. Zawsze wyrozniaja
sie w ttumie. Wiele cech majg wspolnych - od bycia konkret-
nym, dynamicznym na zaangazowaniu konczac.

W koncu przegladajac sie w lustrze, niemal zawsze widzimy
swoje odbicie, bez wzgledu po ktorej stronie lustra stoimy.
Chyba, ze mamy do czynienia z lustrem weneckim, ale to juz
temat na osobny artykut.

Pawet Haberka, PowerEvents
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AYSNIN AMBEREXPO

Targi to nadal
bezkonkurencyjna forma
budowania relacji

O 30-leciu dziatalnosci, kryzysie, ktory dotknat spotke
i inwestycji, ktéra pomogta odzyskac jej potencjat,
obecnych mozliwosciach AMBEREXPO, imponujacych
przedsiewzieciach, potencjale branzy targowej

i planach na przysztosc¢ rozmawiamy z Andrzejem
Bojanowskim, prezesem Zarzadu Miedzynarodowych
Targow Gdanskich S.A.

Gratulujemy pieknego jubileuszu 30-lecia dziatalnosci. Jak wyglada-
ty poczatki Miedzynarodowych Targow Gdarskich?

Firma, ktora powstata 1 kwietnia 1989 r. poczatkowo miescita sie w kilku
pokojach i nie dysponowata wtasnym zapleczem wystawienniczym. Targi
organizowane byty w wynajmowanych obiektach sportowych takich jak
Hala Olivia, Hala AWF w Gdansku i GKS Wybrzeze. Przetomowym momen-
tem byt rok 1994, kiedy MTG przeniosto sie do centrum targowego przy

ul. Beniowskiego w Gdansku-Oliwie. Poczatki dziatalnosci Miedzynaro-
dowych Targow Gdanskich przypadajace na lata gwattownie rozwijajacej
sie prywatyzacji nosity wszystkie cechy charakterystyczne dla budzacej
sie wtedy przedsiebiorczosci. Z jednej strony - chtonny rynek oczekujacy
aktywnej postawy - z drugiej - w przypadku trafnej oferty, o co wtedy

nie byto tak trudno, relatywnie szybki i satysfakcjonujacy efekt finansowy
zrealizowanych projektow.

Jak zmieniata sie Wasza dziatalnosc¢ na przestrzeni tych kilku dekad?
Po latach walor nowosci obiektow przy ul. Beniowskiego stracit na aktu-
alnosci i rutyna oraz rozwoj krajowej konkurencji doprowadzity do utraty
innowacyjnosci. Obiektywna bariera stat sie rosnacy dystans, do dynamicz-
nie rozwijajacej sie oferty, ze strony europejskich i swiatowych osrodkow
branzy wystawienniczej. Sytuacja stawata sie tym trudniejsza, ze nierzadko
to ten sam kontrahent byt klientem nowoczesnych centrow wystawienni-
czych i naszej archaicznej infrastruktury.

Decyzja o budowie nowego centrum wystawienniczo-kongresowego
byta milowym krokiem w rozwoju firmy. Dzieki temu, choc¢ kryzys odcisnat
pietno na wielu osrodkach, Targi Gdanskie nie stracity swojego potencjatu.
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Naszym najwiekszym atutem stato sie AMBEREXPO. O skali
zmiany, jaka zaszta w spotce Swiadczy proste zestawienie:

w 2011 roku Miedzynarodowe Targi Gdanskie zrealizowaty 18
przedsiewzie¢, w tym 5 konferencji, natomiast w ostatnich
latach realizujemy statystycznie, rocznie okoto 100
przedsiewziec¢ (wtasnych i operatorow zewnetrznych), a od
2012 roku AMBEREXPO odwiedzito okoto 1 200 tys. gosci.

Jakie mozliwosci oferuje przestrzen Centrum Wysta-
wienniczo-Kongresowego AMBEREXPO?

Dzieki budowie nowoczesnego Centrum Wystawienniczo-
-Kongresowego AMBEREXPO, Miedzynarodowe Targi Gdan-
skie dysponuja konkurencyjna ofertg stwarzajacg mozliwosc
organizacji roznorodnych wydarzen gospodarczych, spo-
tecznych, naukowych, kulturalnych oraz sportowych, o skali
zarowno lokalnej, jak i miedzynarodowej. AMBEREXPO to

12 tys. m kw. powierzchni wystawienniczej, z mozliwoscig
podziatu tej przestrzeni w zaleznosci od potrzeb klienta, jak
rowniez umozliwiajgcej rownolegta organizacje wiecej niz
Jjednego projektu. Wysokosc hal - 14,5 m - pozwala na orygi-
nalng, wielopietrowa zabudowe stoisk. Hale wyposazone sg
w system kanatow medialnych (instalacja wodna, sanitarna,
elektroenergetyczna i internetowa), co umozliwia bezkolizyj-
ne i estetyczne zasilenie stoisk w niezbedne media.

12 tys. m kw. powierzchni wystawienniczej zamknietej nie
wyczerpuja mozliwosci ekspozycyjnych AMBEREXPO.

W sytuacjach tego wymagajacych powierzchnie te mozna
powiekszyc o kolejne 10 tys. m kw., a nawet i 20 tys. m

kw. terenow pozostajacych w bezposrednim sasiedztwie
AMBEREXPO i Stadionu Energa, wykorzystujac je pod
zabudowe np. hal o konstrukgji namiotowej. Rowniez

pula 450 wtasnych miejsc parkingowych moze zostac
powiekszona o parking Stadionu Energa oferujacy 2 500
miejsc.

W obliczu swiatowych tendencji do taczenia wydarzen
wystawienniczych z projektami o charakterze kongresowym
czy konferencyjnym niezwykle korzystnie oceniana jest
mozliwosc¢ rownolegtej organizacji tego typu przedsiewziec.
AMBEREXPO stwarza jg dzieki trzem salom konferencyjnym
(z mozliwoscia zmiennej konfiguracji) oferujgcym tacznie
1100 miejsc wraz z petnym multimedialnym wyposazeniem.
Przed salami znajduje sie lobby z recepcja, umozliwiajace or-
ganizacje bankietow czy cateringu. AMBEREXPO dysponuje

w bezposrednim

sasiedztwie AMBEREXPO, Stadion Energa

Targi TRAKO. W tle pozostajacy

Targi TRAKO

Targi TRAKO

VIP, umozliwiajacymi organizacje kameralnych spotkan bizneso-
wych.

Czy w dobie postepujacej cyfryzacji spotkania ,face to face”
sg zagrozone? Czy obawiacie sie, ze videokonferencje i moz-
liwosci Internetu wypra tradycyjna forme spotkan z klienta-
mi? A moze to raczej szansa na rozwoj oferty?

Oczywiscie w naszej dziatalnosci musimy uwzgledniac wspot-
czesne trendy i.. jak najbardziej je wykorzystywac. Zarowno

W realizacji naszych projektow, jak i podejmujac probe aktywnego
wtaczenia sie w te sfery wspotczesnego zycia. Nie obawiamy

sie natomiast by Internet, czy Social Media wyparty dazenie do
bezposredniego spotkania sie kontrahentow, handlowcow, koope-
rantow i 0sob reprezentujacych rozne obszary wspotpracy. Nasza
misja stworzona przez pracownikow spotki brzmi: ,Organizujemy
najlepsze na swiecie spotkania. Na zywo." Ta forma kontaktu ciagle
jest bezkonkurencyjna. \W obecnie zakonczonej 13. edycji Miedzy-

narodowych Kolejowych TRAKO wzieto udziat ponad 600 wystaw-
cow z 30 krajow. Odwiedzito nas kilkanascie tysiecy specjalistow

z branzy kolejowej i tramwajowej, a takze kilka tysiecy zwiedzaja-
cych spoza branzy. Ci wszyscy ludzie potwierdzaja najlepiej, jaka
wartos¢ ma mozliwosc¢ bezposredniego spotkania sie.

Organizujecie Panstwo ogromne przedsiewziecia. Jednym

z nich jest wspomniane TRAKO - najwieksze i najbardziej
prestizowe w Polsce oraz drugie w Europie spotkanie branzy
transportu szynowego. Czy moze Pan przyblizy¢ czytel-
nikom te impreze? Jakie stoja przed Wami wyzwania przy
organizacji tego wydarzenia?
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Logotypy uzyte w reklamie stuzq jedynie celom prezentacyjnym i sq wtasnosciq ich prawnych wtascicieli.

Zostaw po sobie oryginalny slad

Zaprojektuj trampki!
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Targi TRAKO

30 tys. m kw. powierzchni wystawienniczej, 1 000 metrow torow
do ekspozycji taboru oraz maszyn i urzgdzen torowych, wspo-
mnianych juz ponad 600 wystawcow z 30 krajow - to wizytowka
13. edycji Miedzynarodowych Targow Kolejowych TRAKO 2019.
Organizujemy je wraz z Grupa PKP, a partnerami sa tacy gracze jak:
Bombardier, Knorr-Bremse, Medcom, Pojazdy Szynowe PESA Byd-
goszcz SA oraz TRACK TEC. Targi TRAKO sa miejscem spotkan firm
z branzy kolejowej i tramwajowej: organizatorow i przewoznikow,
dostawcow technologii, producentow, dystrybutorow, przedstawi-
cieli wtadz panstwowych i samorzadowych, ekspertow, inzynie-
réw, inwestorow, pasjonatow kolei. To rowniez platforma dyskusji,
wymiany doswiadczen i poszukiwania innowacyjnych rozwigzan.
Podczas ponad 40 wydarzen programowych: debat, seminariow

i konferencji w miedzynarodowym gronie poruszano najbardziej

aktualne, priorytetowe dla branzy tematy. Uczestnicy targow, w tym

pawilony narodowe: Austrii, Czech, Wielkiej Brytanii, niemieckich
landow: Berlina i Brandenburgii, Saksonii, Badenii-Wirtembergii to
zarowno firmy o zasiegu globalnym, jak i czotowka najwiekszych
polskich firm.

Niezwykle atrakcyjnie przedstawiata sie takze ekspozycja
zewnetrzna taboru kolejowego prezentowana na torach przy
AMBEREXPO. To tramwaje firm Stadler, PESA i Modertrans czy
prawdziwa ,peretka” dla znawcow - jeden z najstarszych sktadow
tramwajowych w kraju: historyczny wagon silnikowy z Bergische
Stahlindustrie z wagonem Carl Weyer. Ekspozycja plenerowa to
takze lokomotywy wraz z wagonami PKP Intercity, PESA, Bombar-
dier Transportation, NEWAG, PKP Cargo, PLASSER czy Stadler oraz
liczne maszyny torowe.

Pragne zwrocic rowniez uwage na zorganizowany podczas targow
Dzien Edukaciji i Kariery, ktorego celem byto stworzenie mozliwosci
bezposredniej wymiany informacji oraz wzajemnych oczekiwan
pracodawcow i pracobiorcow, takze w perspektywie wyboru
kierunku studiéw oraz mozliwosc zapoznania sie z ofertami pracy,
stazy i praktyk.

Najwieksze wyzwanie? Stworzenie jak najlepszych warunkow dla
wystawcow, w tym mozliwos¢ odpowiedzenia na ich oczekiwania
pod katem wielkosci powierzchni wystawienniczej. Stad w naszych
planach rozwojowych ten wtasnie element odgrywa szczegolna
role.

Jakie sa inne kluczowe, wyjatkowe lub niestandardowe wy-
darzenia, ktore organizujecie w swojej przestrzeni?
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Jest wsrod nich kilkanascie wtasnych tytutow targowych - miedzy
innymi takie specjalistyczne imprezy jak Miedzynarodowe

Targi Bursztynu, Bizuterii i Kamieni Jubilerskich AMBERIF oraz targi
AMBERMART, BALTYCKIE TARGI MILITARNE wraz z Konferencja
Naukowa Techniczna NATCON, targi POLFISH czy FIT Festival.

To rowniez prestizowe kongresy i konferencje jak NATO-wska kon-
ferencja MAST, Smart Metropolia, Konferencja Infoshare czy Forum
Transportu Intermodalnego. Z kolei Wielka Fabryke Elfow i Swietego
Mikotaja odwiedzaja tysigce dzieci wraz z rodzicami, a ponad 4,5 tys.
uczestnikow AMBEREXPO POEMARATON GDANSK mija linie mety
W jednej z hal wystawienniczych AMBEREXPO. No i nie mozna zapo-
mniec, choc to juz nie w naszych murach, a w sercu Gdanska,

ze jestesmy organizatorem najwiekszej w Polsce i jednej z najwiek-
szych w Europie imprez plenerowych - Jarmarku sw. Dominika,

a takze, cho¢ mniejszego, Jarmarku Bozonarodzeniowego.

Najblizsze plany?

Konsekwentne budowanie marki cyklicznych projektow wystawien-
niczo-targowych realizowanych w AMBEREXPO oraz na zewnatrz

i wprowadzanie nowych projektow do kalendarza MTG SA, budowa-
nych na wartosciach okreslajacych strategie miasta Gdanska oraz
Pomorza. Wspottworzenie z interesariuszami bogatej i komplek-
sowej oferty, zwigzanej z przemystem czasu wolnego, powigzanej

z aktywizacja dzielnicy Letnica - Letnica 0,3. oraz budowa wizerunku

Gdanska i Pomorskiego, jako przyjaznej platformy dla krajowych

i miedzynarodowych uczestnikow rynku konferencyjno-kongreso-
wego. Aby zrealizowac te cele podejmujemy program inwestycyj-
ny - budowe wielofunkcyjnej hali o powierzchni 3 700 m kw. oraz
kolejnych obiektow ustugowych.

Rozmawiata Katarzyna Lipska-Konieczko

Andrzej Bojanowski

Absolwent Uniwersytetu Gdanskiego, Wydziat
Zarzadzania. W latach 1995-2002 pracownik
Sopot Banku S.A.,, Powszechnego Banku
Gospodarczego SA., Banku Pekao SA. - od
aplikanta po dyrektora Oddziatu, w latach 2002-
2006 - Zarzad Morskiego Portu Gdansk S A,
Dyrektor Ekonomiczno-Finansowy, v-ce prezes
Zarzadu odpowiedzialny za finanse i m.in. za-
rzadzanie duzymi projektami inwestycyjnymi, w tym DCT Gdansk. W latach
2007- 2017 - Urzad Miejski w Gdansku, Skarbnik Miasta, z-ca Prezydenta
ds. Polityki Gospodarczej. M.in. odpowiedzialny za inzynierie finansowa
Wieloletniego Planu Inwestycyjnego oraz szef Sztabu Operacyjnego
turnieju EURO 2012 W latach 2017-2018 Prezes Zarzadu Arena Gdansk Sp.
7 0.0.0d 2018 r. - Prezes Zarzadu Miedzynarodowych Targow Gdanskich
SA Zonaty, ojciec trzech corek. Pasjonat pitki recznej, ktora uprawiat 17 lat.

AMBERIF - wystawa bursztynu i najwieksza impreza
Jjubilerska w Europie Srodkowo-Wschodniej
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YNl Runmageddon Silesia JSW S.A.

Sportowe
emocje podczas
Runmageddonu
Silesia JSW S.A.

IScie gorniczy, ze szlamem, hatdami, tunelami

i kilofami w reku - taki byt Runmageddon Silesia
JSW SA, ktory w dniach 31.08 i 01.09 br. odbyt
sie w Kopalni Wegla Kamiennego ,Knurow-
Szczygtowice" Ruch ,Szczygtowice” Startujgcy
W nim testowali swojg sprawnosc pokonujgc
znane i lubiane konstrukcje, jak rowniez
unikalne przeszkody tworzone z gérniczych
maszyn i urzadzen. Zmagali sie z konstrukcjami
typu ,Multi rig”, ,Pole Dance”, ,Helikopter” czy
,Oponeo”.
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www.koj24.pl

Kompleksowa organizacja
konferencji, kongresow
i imprez firmowych.

Swoj bieg rozpoczeli z kilofami w reku. Wdrapywali sie na koparke,
wchodzili do wagonika petnego szlamu, wbiegali i zbiegali z hatd,
pokonywali podziemne tunele. Na ich drodze postawione byty mie-
dzy innymi: kolaski, sekcje, wozy ze szlamem, lutnie, bebny, dzwigi,
a takze lokomotywa.

Mimo trudnego toru przeszkod i upalnego weekendu usmiechy
nie schodzity z pobrudzonych twarzy uczestnikow, a w miasteczku
panowata fantastyczna atmosfera, ktora wszystkim dodawata ener-
gii. Zmagania rozpoczeta w sobotni poranek seria Elite (biegacze
przeszkodowi) startujgca w Rekrucie.

Na mete najszybciej dotart Adam Katuzny, ktoremu pokonanie trasy
6 km i 30 przeszkod zajeto 45 minut i 19 sekund. Wsrdd elitarnych
kobiet, jedynag, ktora doniosta opaske i tym samym zajeta pierwsze
miejsce, byta Alicja Jasinska z czasem 1 godziny i 1 minuty. W nie-
dzielnej klasyfikacji Elite dominowat Kamil Oprawczak, ktoremu
udato sie wywalczy¢ w formule Classic (12 km, 50 przeszkod) czas

1 godziny i 21 minut. Najszybsza kobietg natomiast byta Ewelina Mar-
kowicz, ktora przebiegta za linie mety po 2 godzinach i 49 minutach.
Rekordzista w 12-godzinnej formule byt \Wojciech Brzoskwinia, ktory
wykonat az 6 petli Classica, czyli przebiegt 72 kilometry!

- Runmageddon Silesia JSW S.A. zapadanie w pamiec wszystkich
startujacych i organizatorow. Trasy tej edycji daty wiele sportowej
radosci dorostym, mtodziezy i dzieciom. Ciesze, ze sie Jastrzebska
Spotka Weglowa umozliwita nam organizacje eventu witasnie tutaj
na terenie kopalni. To byta naprawde ekscytujaca przygoda - mowi
Jaro Bieniecki, Prezes Runmageddon S.A.

Jedno jest pewne - lekko nie byto! Slaskie zmagania zakonczyty

sie w niedziele 1 wrzesnia, kiedy na mete dobiegli ostatni zawod-
nicy nowej, ekstremalnej formuty biegu 12-godzinnego. Mordercze
podbiegi, wysoka temperatura i zageszczenie konstrukcyjnych prze-
szkod sprawity, ze slaska trasa zostata okrzyknieta jedna z najbar-
dziej wymagajacych w tegorocznym, runmageddonowym sezonie.

www.runmageddon.pl
n OOH magazine
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UBIERAMY OUTDOOR

Jestesmy jedynym w Polsce dystrybutorem namiotéw stretch wytwarzanych przez firme RHI w RPA, ktda jest $wiatowym liderem w ich produkcji i rozwoju.
Oferujemy eleganckie namioty eventowe na wszelkiego typu imprezy i wydarzenia, ktore mozna zainstalowaé w dowolnym miejscu i na kazdym podtozu.

Plaza, brzeg rzeki, lesna polana, basen lub jezioro, przydomowy ogrdd, srodek miasta, park, taras, dach budynku lub ptywajacej barki s3 w zasiegu reki i to bez
wzgledu na liczbe gosci oraz warunki atmosferyczne.

Marzysz o niepowtarzalnym evencie, ktéry na dtugo pozostanie w pamieci zaproszonych gosci? Wybierz urokliwe miejsce, a my zaprojektujemy dla Ciebie
unikalng architekture namiotu, ktéra stanie si¢ wiodacym elementem scenografii.

Kazda pora roku i pogoda jest dobra dla imprezy pod namiotem stretch. Nasze namioty wyrézniaja: 100% wodoodpornos¢, wytrzymato$é, niezawodnos¢,
szybka i prosta instalacja oraz zgodno$¢ ze wszystkimi normami bezpieczenstwa.

Realizujemy eventy na terenie catej Polski.

Skontaktuj sie z nami, a uczynimy Twoja impreze wyjatkowa!
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ANl Hotel Julinek

Nowy wymiar
organizacji eventow

Julinek wzbogacit sie 0 nowe, innowacyjne miej-
sce, w ktorym mozna organizowac profesjonalne
wydarzenia artystyczne, koncerty, imprezy roz-
rywkowe, spotkania firmowe, konferencje, a takze
produkowac programy telewizyjne. Oddalone

0 30 km od wyeksploatowanych obiektow w War-
szawie zapewnia wszystko, co potrzebne do
zrealizowania nawet najbardziej wymagajacego
scenariusza eventowego.

Duza Arena, bo o niej mowa, znajduje sie na terenie Hotelu Julinek

i jest jego kluczowym budynkiem, wyposazonym we wszystko, co
niezbedne do organizacji eventu - bez koniecznosci wynajmowania
Jjakiegokolwiek sprzetu, zatatwiania dodatkowych atrakcji, cateringu
czy noclegu. Na 30 hektarach mozna zaplanowac kazde nietuzin-
kowe wydarzenie, z dowolnym pomystem na jego realizacje i - co
bardzo wazne - przy znacznej oszczednosci kosztow dla agencji
eventowych.

Duza Arena - duze mozliwosci

Otwarta po dokonanej z wielkim rozmachem rewitalizacji Duza
Arena w Julinku daje mozliwosc organizacji wszelkiego rodzaju
imprez, takze takich, ktore wczesniej nie mogtyby sie tu odbyc,
gtéwnie ze wzgledu na brak tak okazatej przestrzeni. Dzi$ Duza
Arena zapewnia wszystko to, czego organizator danego wydarzenia
potrzebuje - zanim jeszcze zdazy o tym pomyslec. Jej niepowta-
rzalna architektura zachwyca mozliwosciami aranzacji wnetrza,

a zaplecze techniczne i gastronomiczne jest gwarancja sukcesu
kazdego przedsiewziecia.

Modernizacja unikatowego obiektu

Bez znajomosci samego Julinka trudno wyobrazi¢ sobie, czym

w ogole jest Duza Arena.. Warto wiec juz na wstepie zaznaczyc, ze
to zmodernizowany i odrestaurowany, z poszanowaniem pierwot-
nego charakteru, budynek o unikatowej architekturze i niezwyktej
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historii. To wtasnie w nim adepci cyrkowi przygotowywali swoje
nowe programy i godzinami ¢wiczyli umiejetnosci. Obiekt powstat
na poczatku lat 60. XX wieku jako cyrk staty, ktory w okresach zimo-
wych skupiat artystow z catego swiata. Oprocz areny ze wszystkimi
niezbednymi konstrukcjami, miat kilkusetosobowa widownie, antre-
sole dla orkiestry i loze dla VIP-ow. Jest to wiec miegjsce, w ktorym
od zawsze odbywaty sie fascynujace wydarzenia.

W latach 90. budynek zostat wytaczony z eksploatacji, a w 2018
roku rozpoczeto jego rewitalizacje. Efekt jest spektakularny. Moder-
nizacja objeta szereg dziatan inwestycyjnych: remont, przebudowe,
termomodernizacje oraz prace instalacyjne, a takze usuniecie
barier architektonicznych. Duza Arena jest wiec w petni przystoso-
wana do potrzeb osob niepetnosprawnych - w kazdym detalu: od
zlikwidowania progow, zamontowania poreczy i uchwytow, przez
drzwi spetniajace wszystkie wymagania, po skrupulatnie zaprojek-
towane tazienki.

Sprzet i zaplecze techniczne

Duza Arena jest obecnie jedynym w Polsce obiektem, ktorego
unikatowa forma daje nieograniczone wrecz mozliwosci organizacji
wszelkiego rodzaju eventow: poczawszy od konferencji, przez targi,
kongresy, spektakle teatralne i cyrkowe, jubileusze czy uroczyste
gale, skonczywszy na prezentacjach nowych produktow, kolacjach
z life cookingiem, kameralnych spotkaniach, naradach bizneso-
wych, a takze produkcjach programoéw czy koncertach transmito-
wanych na zywo.

Zostata wyposazona w profesjonalny sprzet:

- system nagtasniajacy i oswietleniowy,

- system projekgcji wideo,

- ekran projekcyjny,

- projektor multimedialny wraz z obiektywem,

- 30 monitorow typu LED,

- kratownice aluminiowa,

- cztery wyciagarki elektryczne o tgcznym udzwigu do 2000 kg,
- oddzielng rezyserke z systemem sterowania oswietleniem
widowni. Ponadto, dysponuje mobilna widownia z 340 miejscami,
a sam obiekt moze pomiesci¢ nawet 1500 0sob.

Mozliwosci aranzacyjne i przestrzen
Przestrzen eventowa w budynku Duzej Areny sktada sie z Areny
Centralnej, czyli okragtej sali o powierzchni 455 m? oraz skrzydet
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bocznych, ktore w oryginalnej wersji obiektu byty miejscem prze-
znaczonym dla zwierzat cyrkowych. Dzis skrzydta boczne to prze-
strzen liczaca ponad 1000 m?, przystosowana do indywidualnych

i niebanalnych aranzacji. Jest wiec idealna, aby zorganizowac w niegj
strefy tematyczne, takie jak chillout room, strefa gastronomiczna,
multimedialna, w stylu slow life, biesiadna, eko czy kazda inna -
wedtug uznania i pomystu organizatora. A ze Duza Arena pozwala
na naprawde wiele, swiadczy¢ moga imprezy, ktore juz sie w niej
odbyty. W kwietniu 2019 roku byt tu np. nagrywany i transmitowa-
ny na zywo w Polo TV program telewizyjny Disco Star. Natomiast
pod koniec lipca tego roku, w obiekcie zostat zorganizowany jeden
z najwazniejszych turniejow e-gamingowych - GeForce Versus RTX
#frameswingames. Za impreze odpowiadata firma FantasyExpo,

a same zawody transmitowane byty do 6 krajow.

- Organizatorzy eventow poszukujg niestandardowych miejsc

z dusza, ktore zaoferuja nietuzinkowe przezycia i na dtugo zapisza
sie w pamieci uczestnikow. Oryginalne potgczenie klimatu obiektu
i jego bogatej, unikatowej historii, jak rowniez wyjatkowej archi-
tektury i nowoczesnych rozwigzan technologicznych sprawia, ze
Duza Arena idealnie wpisuje sie w te potrzeby i nowoczesne trendy.
Teraz, dzieki spektakularnej rewitalizacji, Julinek stat sie nowym
unikalnym miejscem na eventowej mapie Polski, ktore spetnia
najbardziej wyszukane oczekiwania organizatorow imprez, nawet
takich o zasiegu miedzynarodowym - przekonuje Marta Klamar,
dyrektor sprzedazy.

Specjalisci na kazdym etapie

Przestrzen, zaplecze techniczne, nowoczesny sprzet, mozliwosci
aranzacyjne to jednak nie wszystko. Duza Arena to takze zespot
specjalistow, ktorzy gwarantuja kompleksowa obstuge oraz wspar-
cie na kazdym etapie planowania eventu czy konferencji. Dobor
atrakgji, menu czy realizacji dzwieku to tylko niektore z mozliwosci
pomocy, jaka zapewniaja. Kazdy klient ma rowniez przydzielona
konkretng osobe do kontaktu przez caty okres wspotpracy.

Niespotykana przestrzen kulturalna

Dzieki rewitalizacji budynek zostat przystosowany do organizagji
wydarzen kulturalnych i biznesowych z prawdziwego zdarzenia.
Powstato miejsce, pozwalajace na zaplanowanie nawet najbardziej
zaawansowanego technicznie eventu. Ale to tez nie wszystko, bo-
wiem dzieki przedmiotowej inwestycji w niewykorzystywanym od
wielu lat obiekcie powstat budynek uzytecznosci publicznej, ktory

Jjest dodatkowo waznym centrum krzewienia kultury i edukacji
przyrodniczej oraz istotnym punktem na regionalnej mapie insty-
tugji spoteczno-kulturalnych.

Restauracje i catering

O co jeszcze nie trzeba sie martwic¢ w Julinku i Duzej Arenie?

O zaplecze gastronomiczne. Julinek zapewnia kompleksowa
obstuge oraz wsparcie na kazdym etapie planowania eventu. Do-
Swiadczony zespot w potaczeniu z najwyzsza jakoscia wykorzy-
stywanych produktéw gwarantuje perfekcyjng oprawe eventowa
i kulinarna. Sniadania biznesowe, lunche i przerwy kawowe czy
uroczyste kolacje podczas gal i bankietow - to tylko niektore

z naszych mozliwosci. Petne zaplecze logistyczne i produkcyjne
oraz sprzet cateringowy dostepny na miejscu pozwala na realiza-
cje najbardziej wyszukanych oczekiwan.

Na terenie obiektu znajduje sie dodatkowo Restauracja Mata
Arena oferujgca potrawy kuchni wtoskiej, a takze kuchnia gastro-
nomii plenerowej, w ktorej znajdziemy polskie dania, potrawy
grillowane oraz napoje i wyszukane stodkosci. Dodatkowe wspar-
cie oferuje punkt z szybkimi przekgskami oraz profesjonalny grill
z wedzarnia.

Komfortowe noclegi

W sasiedztwie Duzej Areny funkcjonuje rowniez trzygwiazdkowy
Hotel Julinek, oferujacy 160 komfortowych miejsc w pokojach
jedno-, dwu-, trzy- i czteroosobowych, z wygodnymi tézkami.
Jest to rozwiazanie idealne dla organizatorow eventow, ktorzy nie
musza martwic sie o zapewnienie gosciom noclegu, miejsca do
odpoczynku, relaksu i wyciszenia albo tez konczyc¢ impreze tego
samego dnia.

¥ 2018 roku hotel przeszedt gruntowny remont. Jego elementy
dekoracyjne nawiazuja do historii i klimatu miejsca. Przy obiekcie
znajduje sie bezptatny parking, a w srodku liczne udogodnienia
dla gosci. Co wazne, sa tu takze sale konferencyjne, w ktorych
mozna zorganizowac szkolenie czy spotkanie organizacyjne.
Dziata takze restauracja.

Lokalizacja i okolica

Hotel Julinek znajduje sie w odlegtosci 30 km od centrum
Warszawy, w poblizu tras S7 i A2, umozliwiajacych tatwy dojazd
ze stolicy, Modlina i Sochaczewa. Dodatkowo, obok central-

nie ulokowanej Duzej Areny, na terenie kompleksu miesci sie
takze Mata Arena, przestrzen do organizacji piknikow firmowych
nawet dla kilku tysiecy osob, pieknie potozony Park Rozrywki
Julinek z najwiekszym na Mazowszu parkiem linowym, Kraing
Dmuchancow, Minigolfem Cyrkowym, strefg Animacji z placem
zabaw i Wystawa Sztuki Cyrkowej. Mozna tu takze poscigac sie
ekologicznymi autami czy wypozyczyc¢ sprzet sportowy. Park
dysponuje ponadto parkingiem dla 2000 samochodow.

Co niezwykle wazne, na terenie Julinka znajduje sie wejscie do
Kampinoskiego Parku Narodowego, petniace funkcje swoistej
bramy do swiata natury. Do dyspozycji gosci jest okoto 360 km
oznakowanych pieszych szlakow turystycznych oraz 200 km
szlakow rowerowych, wyznaczonych na istniejacej sieci szlakow
pieszych i drég lesnych. Catos¢ trasy rowerowej jest przejezdna
caty rok. Gtowny szlak biegnie dookota Puszczy Kampinoskiej,
tworzac petle o dtugosci 145 km.

Karina Jarecka, kierownik dziatu marketingu Hotel Julinek
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STAR EVENT

WYPOZYCZALNIA MEBLI EVENTOWYCH
SCENOGRAFIE

TWO/}S W(/poz'c/czalw}s.’

www.starevent.pl




Daj sie zachwyci¢ wyjatkowymi kulinariami eventowymi.
Profesjonalne ustugi cateringowe dla firm.

DELI CATERING
KULINARIA EVENTOWE - NUMER 1 W POLSCE

+48 22 599 45 60 - CATERING@DELICATERING.PL - WWW.DELI.CATERING
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