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CHOCOLISSIMO

SWIATECZNE UPOMINKI
DLA KLIENTOW I PRACOWNIKOW

Zaplanuj juz teraz!

CHOCOLISS

WWW.CHOCOLISSIMO.PL

TEL. 222442709

UPOMINKI@CHOCOLISSIMO.PL

DO DZIELA!

Za nami wyjatkowa, 12. edycja targow FestiwalMarketingu.
plw warszawskim EXPO XXI. W tych nietypowych czasach
udato nam sie razem z grupa ponad 130 wystawcow i blisko
1300 zwiedzajgcych zreSTARTowac branze. Nie bede
przesadzac jesli napisze, ze pozostali gracze, wtasnie tym
wystawcom i zwiedzajacym powinni by¢ bardzo wdzieczni
za danie wszystkim namiastki normalnosci. Normalnosci,
ktorej tak bardzo potrzebowalismy.

Dzieki naszym partnerom przygotowalismy bezpieczne
wydarzenie. Pokazalismy, ze targi w nowej rzeczywistosci
nie tylko sa mozliwe, lecz wrecz koniecznie. Konieczne
dla stopniowego powrotu do wspomnianej normalnosci.
Stawilismy czoto wielu przeciwnosciom, zderzajac sie
niejednokrotnie z hejtem, ale i marazmem niektorych
0s0b. Zwtaszcza tych rozleniwionych na kilkumiesiecznej
kwarantannie.

Dzis razem z moim fantastycznym zespotem mamy dla Was
Jjedno przestanie: DO DZIELA! Im szybciej powrdcimy, nawet
matymi krokami do normalnego funkcjonowania, tym lepiej
dla catej branzy. Nie miejmy dwubiegunowosci: w weekend
bawigc sie nad Wista, a w tygodniu obawiajgc powrotu do
biura i spotkan. Zacznijmy walczy¢ z lenistwem, ktorym

mam wrazenie zbyt duzo osob zarazito sie na domowej
kwarantannie. Lenistwem, ktore dla mnie, ale i dla wielu
0s0b z ktorymi rozmawiam, w dtugofalowej perspektywie
jest gorszym zagrozeniem niz COVID-19.

Nic nie zastapi kontaktow Face 2 Face. Spotkania online
moga byc¢ jedynie ich dopetnieniem. Mozemy dziatac
w wersji hybrydowej, ktora jest nawet teraz wrecz
wskazana.

Oddajemy w Wasze rece ostatnie w tym roku wydanie
OOH magazine. Na jego tamach ,poczujecie” juz
zblizajace sie swieta. Nie brakuje inspiracji na swigteczne
prezenty i wydarzenia. Pomyslmy nad kameralnymi
spotkaniami Swiatecznymi czy tez wysytka gift

packow dla kontrahentow lub swoich pracownikow.
Budujmy relacje. W tych nietypowych czasach sg one
najwazniejsze.

Zainicjowalismy udany reSTART branzy. Reszta
w Waszych rekach. DO DZIELA!
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MARKETING

ReSTART branzy Ox Ranch-meski swiat
zanami 10 na teksanskiej ziemi 5 6

FestiwalMarketingu.pl Artur Owczarski Idziemy naszczyt Jestem szczes’ciarzem!
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— to kwota jaka co miesigc maja do wydania polscy panowie. Jak podaja
badania statystyczne, 13 mln mezczyzn w Polsce pfaci podatek dochodowy.
2 min z nich to single, w wiekszosci pracujacy w korporacjach, mieszkajacy

w duzych miastach, bez koniecznosci dzielenia sie z nikim swoim dochodem.
Zrédto: fontnieczcionka.pl

- za tyle zostat sprzedany w 2019 roku jedyny egzemplarz La Voiture Noire,
najdrozszego nowego samochodu na swiecie. Wéz trafit w rece anonimowego
nabywcy (pojawiaty sie plotki, ze jest to Cristiano Ronaldo lub Ferdinand Piech -
byly prezes koncernu Volkswagena). Samochéd po raz pierwszy zostat pokaza-
ny na Miedzynarodowym Salonie Samochodowym w Genewie, Bugatti podato
wowczas cene i poinformowato, ze zostanie wyprodukowany tylko jeden eg-
zemplarz. La Voiture Noire (franc. — czarny samochéd) powstat z okazji 110-lecia
Bugatti i jest hotdem dla historii firmy. Syn zatozyciela Ettore Bugattiego, Jean,
opracowat cztery coupé Type 57 SC Atlantic w latach 30. XX wieku. Jedno ze
swoich dziet nazwat wiasnie, La Voiture Noire”. Zrédfo: www.auto-swiat.pl

- tyle zaptacimy za wioski likier D'Amalfi

Limoncello Supreme, wyprodukowany
M LN przez Antica Distillery. To najdrozszy alko-

hol na swiecie, w szyjce butelki umiesz-

czone s trzy 13-karatowe diamenty. Na
froncie umieszczono dodatkowy 18,5-karatowy diament, jeden z naj-
rzadszych tego typu kamieni na swiecie. Wyprodukowano jedynie dwie
takie butelki. Jedna kupit anonimowy klient z Wtoch. Druga wciaz jest na
sprzedaz. Zrédto: finanse.wp.pl

- czyli pietnascie, miliondw ztotych zaptacimy za tworzo-
ne przez Mache i Bicoin dla Dwyane Wade'a buty Li-Ning

The Fire Monkey. S3 recznie wykonane i wysadzane szli-

zarobi Cristiano Ronaldo w ramach fowanymi biatymi diamentami, kawatkami niebieskiego
kontraktu reklamowego od Nike. szafiru i‘1 8-kar.a'Fow.ym z.iotem.Ws’,r().d butéw sportowych,
Ronaldo podpisat dziesiecioletni s3 to najpewniej najdrozsze buty Swiata.

kontrakt w 2016 roku. Na jego mocy Zr6dfto: blog.eobuwie.com.pl

otrzymywac ma 16,2 min euro
rocznie. W umowie znalazt sie zapis

o premii za zdobycie tytutu najlep- wynosi majatek Zhong Shanshana, co daje
szego pitkarza $wiata w wysokosci 5 8 7 mu 17. miejsce na liscie najbogatszych ludzi
czterech milionéw euro. M LD na $wiecie. Zhong jest jedynym z top 3 najbo-
Zrédto: sport.interia.pl ’ gatszych Chinczykéw, ktory nie dziata w bran-

zy tech. Jego firma zajmuje si¢ produkcja
wody butelkowanej. Zrédto: Bloomberg
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Podsumowanie FestiwalMarketingu.pl

ReSTART branzy za nami

Blisko 1300 zwiedzajgcych i prawie 130 wystawcow.
Ponad 150 uczestnikow konferencji EVENT

MIXi MARKETING MIX. Tak w liczbach mozna
podsumowac FestiwalMarketingu.pl. Ale liczby

nie wyraza wszystkiego. Szczegdlnie w przypadku
tej wyjatkowej edycji w niecodziennych

czasach. O opinie organizator poprosit gtownych
zainteresowanych — wystawcow.

W dniach 9-10 wrzesnia br. w EXPO XX| Warszawa swojq oferte za-
prezentowali dostawcy artykutow promocyjnych dla branzy reklamy
i marketingu oraz dostawcy mediow i maszyn. - Fantastyczna energia,
zadowoleni wystawcy, naprawde udany reSTART branzy. Podzieko-
wania kieruje szczegolnie wystawcom i zwiedzajagcym. Mysle, ze inni
rynkowi gracze, ktorych zabrakto, powinni sie do nich przytaczyc.
Pokazalismy, ze dziatamy, nie podajemy sie i co najwazniejsze bez-
pieczne eventy sa mozliwe. Biznes rodzi sie na targach, szczegolnie
W naszej branzy, a na kolejny lockdown juz nikogo nie sta¢ — komen-
tuje tegoroczng edycje Robert Zatupski, Dyrektor Generalny OOH
magazine, organizator FestiwalMarketingu.pl.

Jak zadbano o bezpieczenstwo na targach? Jak Wygladata fre-
kwencja w dobie rezimu sanitarnego? Czy targi byty symbolicznym
restartem branzy marketingu? O tym mowia sami wystawcy.

Budowanie relacji

- Nie mielismy zadnych watpliwosci dotyczacych naszego udziatu

w FestiwalMarketingu.pl. Co wiecej, zdecydowalismy sie na blisko
300-metrowe stoisko. ChcieliSmy aktywnie uczestniczyc¢ w procesie
odmrazania branzy upominkow reklamowych. | to nam sie udato.
Pomimo obaw, frekwencja okazata sie bardzo zadowalajaca, a orga-
nizacja targow byta perfekcyjna. Mnostwo fantastycznych spotkan,
merytoryczne rozmowy, ludzie spragnieni bliskich relacji - taki byt
tegoroczny FestiwalMarketingu.pl - mowi Tomasz Przewoznik

z grupy Pozytywnie Promocyjni, ktora zrzesza kilkunastu dostawcow
upominkow reklamowych z catej Polski.

Krzysztof Zejmo, wtasciciel Zejmo & Siatecki podkresla, ze tego-
roczny Festiwal byt dla nich prawdziwym zaskoczeniem. - Przed
targami przeprowadzilismy badanie wsrod klientow, aby upewnic sie
Jjaka bedzie frekwencja, mimo to ilos¢ odwiedzajacych bardzo pozy-
tywnie nas zaskoczyta. Nasze stoisko odwiedzili stali klienci oraz wiele
nowych firm, poszukujacych dostawcow i inspiracji. Organizatorzy
staneli na wysokosci zadania zapewniajac wystawcom, jak i odwie-
dzajacym komfortowe warunki do spotkania. Z naszej perspektywy
decyzja o przyjezdzie na FestiwalMarketingu.pl 2020 byta strzatem

w dziesigtke - dodaje przedstawiciel Zejmo & Siatecki.

- Musimy sie nauczy¢ zy¢ w ,nowej normalnosci’, w ktorej szcze-
golnie TRZEBA zaDBAC o RELACJE. Zespét Inspirion zawsze stuzy
pomoca. Dlatego wzielismy udziat w Festiwalu. W tym dziwnym roku,
witasnie te targi byty potrzebne, zebysmy mogli powiedzie¢ firmom:
obudzcie sie! Bylismy mile zaskoczeni, ze tyle firm przyjeto nasze za-
proszenie. Choc¢ byto ich mnigj niz w latach ubiegtych mam wrazenie,
ze udato nam sie zreSTARTowac branze - Jolanta Kempa, wicepre-
zes W Inspirion Polska.

(ol OOH magazine

ReSTART branzy

Wiele firm podkreslato rowniez wage festiwalu, jako eventu, ktory byt
konieczny, by branza wreszcie obudzita sie z letargu i staneta na nogi.
- Biorac pod uwage obecng sytuacje pandemiczna, jako branza
powinnismy przykryc sie finansowa kotderka i pograzyc sie w zimo-
wym $nie. Bardzo szybko moze sie jednak okazac, ze kotderka jest za
krétka i zamiast branzy odmrozimy sobie palce. Najstarsi gorale nie
sa w stanie przewidziec, kiedy nadejdzie biznesowa wiosna, dlatego
czas zakonczyc okres hibernacji, uzbroic sie w maski, przytbice oraz
ptyny dezynfekujace i przetamac pierwsze lody. Tak tez sie stato.
FestiwalMarketingu.pl niczym Smiatek Antarktyczny, przebit sie przez
covidove $niegi i pokazat, ze mimo niesprzyjajacych warunkow - nie
tylko sie da, lecz nawet nalezy - wyjasnia Leszek Rymarczuk, z dziatu
marketingu firmy Asgard (wtasciciela marki Blue Collection).

Marcin Czarnecki, dyrektor handlowy w Drake Krzysztof Kaczor
podkresla, ze Xl edycja FestiwalMarketingu.pl z zatozenia miata by¢
dla nich jedna z najwazniejszych imprez branzowych w tym roku. -
Rzeczywistosc sptatata nam jednak figla i okazato sie, ze by¢ moze
byta to NAJWAZNIEJSZA impreza targowa od wielu lat! Po kilku
bardzo ciezkich dla biznesu miesigcach mielismy okazje pokazac
naszym partnerom, ze nadal jestesSmy usmiechnieci, pomocni, gotowi
do wspotpracy i ze z optymizmem patrzymy w przysztos¢. W te 2 dni
weszlismy z przekazem, ze najgorsze za nami, a bedzie tylko lepiej.

| tak bedzie! - reasumuje Marcin Czarnecki.

Bezpieczna przestrzen dla biznesu

Targi byty ponowna okazjg do budowania relacji biznesowych, a to
wszystko w bezpiecznej przestrzeni z zachowaniem wszelkich
rezimow sanitarnych. W swych wypowiedziach wielu wystawcow
zwracato na ten aspekt uwage.

- Jako zupetnie nowa osoba w swiecie reklamy musze przyznac, ze
FestiwalMarketingu.pl byt dla mnie bardzo odkrywczym doswiadcze-
niem — dobrze byto moc poznac i porozmawiac osobiscie z wystaw-
cami jak i z potencjalnymi klientami. Niestety w czasach pandemii
bezposredni kontakt wydaje sie by¢ ryzykowny - dlatego chciatam
pochwali¢ organizatorow Festiwalu za staranne zadbanie o bezpie-
czenstwo zarowno wystawcow, jak i odbiorcow. Dzigki temu kazdy
mogt czuc sie swobodnie i cieszyc sie z korzysci, ktore przynosza ta-
kie inicjatywy - dodaje Weronika Smigielska, Junior Project Manager
w PBS Polska, wtasciciela marki Fabryka Prezentow.

- Chciatbym podziekowac i pogratulowac catemu zespotowi OOH
magazine za organizacje targow przy wszystkich wytycznych sanitar-
nych. Brawo za determinacje. Pokazalismy jako branza, ze istnieje-
my, ze zbieramy sity i szykujemy sie do najwazniejszego kwartatu

w roku. Fantastycznie byto spotkac sie z Agencjami z catej Polski.

To wielki sukces, ze impreza odbyta sie. Jedynie jestem zaskoczony
nieobecnoscia niektorych duzych firm gadzetowych. Szkoda. Branza
szczegolnie w takim momencie powinna by¢ razem - mowit Adam
Chmielewski z firmy EXPEN.

Catosc festiwalowych doswiadczen wyrazit rowniez Tomasz Barudin,
Sales&Marketing Director w Texet Poland. - Oczekiwania wobec
FestiwalMarketingu.pl 2020 byty mieszane.. To z ragji faktu, ze nikt

Z nas nie byt pewny czy w obecnej sytuacji pandemicznej nasi klienci
zdecyduja sie na przyjazd w obawie o wtasne zdrowie. Caty ciezar
odpowiedzialnosci za bezpieczenstwo lezat po stronie organizatorow,
ktorzy wywiazali sie z tego zadania naszym zdaniem bardzo dobrze.
Frekwencja w pierwszym dniu byta mitym zaskoczeniem, za co dzie-
kujemy naszym klientom. Nikt sie nie spodziewat, ze w tych dziwnych
czasach potrzeba spotkania sie (w bezpiecznych warunkach) jest tak

duza. Nie ma tez sensu robi¢ poréwnan do lat ubiegtych. Uwazam ze
w tych warunkach i czasach, zorganizowanie targdw wymagato duzej
odwagi. Dziekujemy tym klientom, ktorzy nas odwiedzili podczas
dwaoch dni targow oraz organizatorom za sprawng logistyke i dbanie
o bezpieczenstwo - dodaje na koniec dyrektor Texet Poland Sp z o.0.

Olaf Dabrowski z Goldenberry Group dodaje, ze wszelkie obawy

o imprezy targowe po okresie pierwszej fali pandemii byty zbytecz-
ne. - FestiwalMarketingu.pl to byt zdecydowanie bezpieczny event.
Bylismy pod wielkim wrazeniem przygotowania targow od strony
bezpieczenstwa. Na frekwencje takze nie narzekamy, nasze stoisko
pachnace popcornem zgromadzito w ciggu dwoch dni duza ilosc
Klientéw kohcowych i nie tylko. Swietnie zakomunikowany | nagtasnia-
ny event gwarantowat, ze frekwencja bedzie zadawalajaca, a jakos¢
spotkan z klientami bardzo wysoka. Widac byto, ze wszyscy bylismy
bardzo stesknieni bezposrednich rozmow o biznesie i nowoczesnych
rozwigzaniach dla klientow. Dziekujemy Organizatorom, ze dali branzy
mozliwos¢ bezpiecznego restartu i juz dzisiaj zgtaszamy akces do
udziatu w przysztorocznym FestiwaluMarketingu.pl. Najwaznigjsze,

ze wsrod wszystkich wystawcow i odwiedzajgcych dato sie wyczuc
pozytywny nastrdj przed zblizajacym sie szczytem sezonu. Dobra
energia i optymizm zdecydowanie pozostana z nami na dtugo - re-
asumuije Olaf Dabrowski z Goldenberry Group.

Pozytywne stowa ptynace od Wystawcow targow sg znakiem, ze
impreza nie tylko byta udana pod katem biznesowym, ale rowniez, ze
okazata sie niezbednym restartem branzy reklamowej. A powrotu do
normalnosci zyczy sobie chyba kazdy.

www.festiwalmarketingu.pl

_ k_bo:ct[e.com

FestiwalMarketingu.pl - OKIEM AGENCJI

Wyjezdzajac z naszej siedziby na tegoroczng edycje
FestiwalMarketingu.pl nasz zespot miat pewne obawy!
jak to bedzie wygladac w tym roku? Czy jest sens? Na
miejscu zostaliSmy pozytywnie zaskoczeni, poznalismy
wiele interesujacych firm, z niektorymi udato nam sie
nawigzac relacje, poznaliSmy rowniez wiele ciekawych
rozwiazan i narzedzi, z ktorych w niedalekiej przysztosci
na pewno skorzystamy. Wizyte zwienczyliSmy stworze-
niem materiatu video. Zobaczcie sami, a kto nie byt niech zatuje!

Marceli Kasprzycki, Marketing Director, MSG Marketing

FestiwalMarketingu.pl pozytywnie zaskoczyt pod
wzgledem organizacji. Wszystko przebiegato bardzo
sprawnie pomimo wielu obostrzen obowigzujacych

W erze post-covid. Jako agencja zebralismy mnostwo
inspiracji dla naszych klientow oraz dowiedzieliSmy sie
kilku ciekawych rzeczy podczas 2-dniowej konferencji
Gratulacje dla organizatorow za podjecie tematu i duze
zaangazowanie w cate przedsiewziecie

Katarzyna Morka, New Business Assistant, Good One

Bytam, widziatam, ciesze sie, ze ponownie zaufatam
Spotkatam sie z cieptym klimatem, szeroka ofertg
Jjesien-zima 2020 i jak zwykle wysokim standardem
ekspozycji. Byto bezpiecznie, goscinnie, swobodnie

i nowoczesnie. To co hajbardziej doceniam na Festiwalu
to imponujacy sktad wystawcow, z ktorymi wspotpraca
uktada sie na wysokim poziomie relacji biznesowych
Zaskakujaca frekwencja, jak na ten trudny czas, mowi
tylko jedno efekty maja Ci, ktorzy dziataja odwaznie i energetycznie
Festiwal byt pewnie dla niektorych mentalnym przetamaniem i nadzieja

a dla mnie obowigzkowym eventem, ktory daje dobry rozmach do wejscia
W nowy sezon

Monika Pierzchanowska, Amfetamina Promo
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Hand-y Sanitizer
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Konkurs wyroznit artykuty promocyjne prezentowane podczas targow,
ktore odznaczaja sie swoja funkcjonalnoscia i nowoczesna koncepgja.
Gtosowac mozna byto w pieciu kategoriach cenowych oraz dodatkowsej
kategorii Super Business Gift — najlepszy artykut promocyjny dla
menadzera. W kazdej z nich zostaty nagrodzone trzy produkty. Do
konkursu zgtoszono 70 gadzetow. Ze wzgledu na spore zainteresowanie
konkursem i niewielka réznice gtosow pomiedzy kolejnymi miejscami,
organizator zdecydowat sie przyznac wyroznienia az w pieciu kategoriach.
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2. MIEJSCE: 3. MIEJSCE:
Data protektor Maseczka ochronna z nadrukiem
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Podusia reklamowa
Smyczomat.pl

PRODUKTY 5 -20 PLN

PRODUKTY 20-50 PLN
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Bluza z kapturem Butelka Termiczna Zestaw Warcaby
The One Group WINK - BRIGHT WALNUT B&B Stodycze z pomystem
ENTISO
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Lindt Lindor Advent Dispenser , Truck” BOMBONIERKA #DUO
Zejmo & Siatecki Manufaktura Czekolady
Chocolate Story

Breakffast aC Tz __

2. MIE]SCE: 3. MIE]SCE:
Zestaw noteséw z papieru z trawy Lucas Lunch Set
PMO061 Maxim Ceramics
Promonotes

WYROZNIENIA

Worko-plecak
The One Group

PRODUKTY 50-100 PLN
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1. MIEJSCE: 2. MIEJSCE: 3. MIE]JSCE:
Dasforma DESK ORGANIZER SUKULENTS Lerex Butelka HOT&COOL 0,5L z gto$nikiem
Dasforma ANDA Present Texet Poland
S
WYROZNIENIA
PARASOL FARE® AC Sound 7799 Power bank 7500 mAh Mauro Conti
GREMO z adapterem sieciowym

AXPOL Trading

OOH magazine



1. MIE]JSCE:
Dasforma GIFT SET CHRISTMAS
Dasforma

49 e

1. MIEJSCE:
P705.771 Bobby, plecak na kétkach
chroniacy przed kieszonkowcami
AXPOL Trading

Zestaw do Matchy
Moya Europe

1. MIEJSCE:
Rozgrywki z Jack'iem
PBS POLSKA
(Fabryka Prezentow)

2. MIE]SCE:
Bluza z kapturem
The One Group
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PRODUKTY POWYZE]J 100 PLN

2. MIE]JSCE:
Koc Teddy Bear
SDX Group

PRODUKTY SUPER BUSINESS GIFT

2. MIEJSCE:
Rozgrywki z Jack'iem
PBS POLSKA (Fabryka Prezentow)

WYROZNIENIA

NAGRODA PUBLICZNOSCI
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Power bank 7500 mAh
Mauro Conti
z adapterem sieciowym
AXPOL Trading

3. MIEJSCE:
Zestaw do Matchy
Moya Europe

3. MIEJSCE:
Squeaky Duck Giant, marka MBW
L-Shop-Team POLSKA

3. MIEJSCE:
Kolekcja Cross Wanderlust
Expen SC

Dasforma VICTORY LGHT LAMP
Dasforma

WYROZNIENIA

Koc Teddy Bear  Kalendarz Mindnotes®

SDX Group MN1110-175-175-CAL
PROMONOTES

DO KAZDE] BLUZY DODAJEMY CHUSTE W PREZENCIE
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Jurorzy o 12. edycji konkursu POS STARS

Maciej Swiatek

Mindshare Polska

Z roku na rok widac rozwoj sektora POS, ktdry stara sie wyrdzni¢ nie tylko kreatywnym pomystem
graficznym, ale i wykorzystaniem nowych technologii, czy taczenia réznych swiatéw. Szczegélnie moja
uwage przykuty ekspozycje, wykraczajace poza jeden wymiar i zmyst, np. stand dajacy niepowtarzalna
szanse poczu¢ specyficzny zapach whisky Dewars, tekturowa, ale ruchoma ekspozycja Nord Adventure
czy trawiasty totem AL-KO, wzmocniony przekazem video.

Tegoroczna edycja konkursu byta wyjatkowa, nie tylko z racji, ze sam event odbyt sie w czasach
naznaczonych pandemig, ale i z powodu dodatkowej kategorii, zwigzanej wtasnie z bezpieczeristwem
i higieng, w ktdrej najbardziej moja uwage przykuty standy do dezynfekcji rak dla dzieci -~ w zabawny
i przyjazny sposob oswajajac nowy obowigzek, w trudnej, dos¢ nieufnej grupie docelowe;.

Ireneusz Laskowski
HH Global, Polska

Juz drugi raz miatem zaszczyt by¢ cztonkiem jury konkursu POS STARS. Nie ukrywam, Ze moja opinia

w zesztym roku byta dos¢ krytyczna, gdyz wielu producentéw POS pomylito konkurs z prezentacja wy-

produkowanych materiatdw. Zwazywszy na obecng sytuacije - ciecie budzetow, organicznie aktywnosci
itp. moje obawy co do tegorocznej edycji byty tym wieksze.

I'tu mite zaskoczenie. Mimo, ze ilo$¢ propozycji byta mniejsza niz rok temu, to ilo$¢ materiatéw, przy
ktérych zatrzymatem sie na dtuzej, byta wieksza, a kilka z nich wywotato u mnie efekt ,wow", zaréwno co
do sposobu wykonania, designu, jak i pomystu na ekspozycje w miejscu sprzedazy. Byé moze wynika to
z faktu bardziej przemyslanego gospodarowania budzetami przez marketeréw w tych trudnych czasach.

Wedtug mnie jeszcze raz potwierdza sie stara prawda, ze czasami mniej moze znaczy¢ lepiej.

Dariusz Nabywaniec
Goldenberry Group

Jak co roku, takze i teraz mieli$my przyjemnos$¢ ogladac i oceniaé bardzo ciekawe i oryginalne realiza-
cje réznych displayéw. Odnosze jednak wrazenie, ze w tym roku pojawito sie sporo nowych i oryginal-
nych pomystéw. Niektdre (nie)stety wymuszone sytuacjg zwigzang z wirusem. Mam tu na mysli stacje
dezynfekujace. Zapewne mato kto z nas darzy sympatia te rozwigzania, ale producenci pokazali nam, ze
mozna je zaprojektowac ciekawie, z pomystem i zachecic ludzi do korzystania z nich (szczegélinie ujety
mnie ,stendziki” dla dzieci).

Kilka realizacji wyszto poza szablonowe pojecie POS-6w. MieliSmy chyba tez do czynienia ze znacznie wyz-

szg jakoscia, estetyka i standardem wykonania. Czyzby podczas pandemii producenci mieli wiecej czasu
na dopracowanie swoich rozwigzan? Mam nadzieje, ze bedzie to postepujacy trend.

(sl OOH magazine

www.oohmagazine.pl/posstars/
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Stand dla robota koszacego AL-KO
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kategoria: DISPLAY'E NALADOWE

Sonicare 1SKU _
www.berkano.pl

kategoria: DIGITAL POS
Stand BELVEDERE 1/4 palety

www.exposite.pl
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kategoria: DESIGN ROKU

Airtox Sople
www.emano.com.pl
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kategoria: POS EVENT
FUTURE THINKERS

www.imagine-nation.pl

E&mano

KONKURS

Imaginenation

kategoria: POS KIDS

MONSTER. Bezdotykowa
stacja do dezynfekgji

przeznaczona dla dzieci
www.ergo.net.pl
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www.quadgraphics.pl
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www.ellert.pl
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kategoria: WYROZNIENIE
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kategoria: NAGRODA PUBLICZNOSCI

PURE by NATURE JZI=DZIK

www.dziedzik.pl
POSM SOLUTIONS
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www.tfpgrafika.com.pl
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Zwycieskie zespoly
w konKkursie POS STARS

Quad Europe, od lewej Matgorzata
Szajnowska, Katarzyna Grybska

EMANO, od lewej Olimpia Krakowska, Elzbieta Klimko
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BERKANO Expo, od lewej
Piotr Stachura i Krzysztof Maro
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HOLO: od lewej Lukasz Krolski, Malgorzata Jabtonska
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ERGO POS, Beata Stawowiak

ATS Display, Paulina Barry
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GLOWNA
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SEPPA, Wojciech Gil
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K62

TFP Grafika, od lewej Rafat Leciej, . z NAGRODA
Kamilla Kruczynska-Leciej A GLOWNA

Exposite Polska, od lewej Karol Kaszubski,
Justyna Czajkowska
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Czego pragna Faceci, czyli
marketingowe sposoby
dotarcia do mezczyzn

Faceci pragna walczy¢, wygrywac, przezyc
przygode zycia a takze zdobyc¢ serce ukochane.
Zdoby¢ nie jest tu przypadkowym stowem, bo
kazdy facet wie, ze kobieta, mimo iz nie lubi
walczyc to uwielbia by o nig walczono. Brzmi
Znajomo?

Z takim stwierdzeniem mozna byto sie spotkac jeszcze jakis czas
temu i nikt sie mu nie dziwit, nie budzito oburzenia ani komentarzy
opinii publicznej. A obecnie, moze wciaz tak jest, a moze....i nie.
Mimo, ze niezdecydowanie nie jest pozadana cecha u facetow to
obecnie okreslenie pragnien ,typowego” mezczyzny nie jest tak
proste jakby sie mogto wydawac. Minety czasy, gdzie wszyscy
mezczyzni byli wrzuceni do jednego marketingowego kotta,
gdzie synonimem ich pragnien byt ,Marlboro man” wymyslony
przez znanego w swiecie reklamy Leo Burnetta. Co wiecej jest to
przyktad marki, ktora poczatkowo byta skierowana do kobiet, a ze
wzgledu na pojawiajace sie w latach 50 informacje o negatywnym
wptywie papierosow na organizmm marka zdecydowata sie zmienic
grupe docelowa i skierowac swoj przekaz wtasnie do mezczyzn.
Komunikacja oparta o cechy generyczne kazdego mezczyzny,
krolowata przez blisko potowe XX w. Byty to cechy takie jak:
odwaga, sita, niezaleznosc, walecznosc, wolnosc, dominacja. Jest
to przyktad cech, ktore zaczety na tyle doskwiera¢ w komunikaciji

marketingowej kierowanej do mezczyzn, ze przeszty transformacje

n OOH magazine

z cech uogolniajgcych do cech okreslanych jako stereotypowe
w mysleniu o catej grupie docelowej jaka sa ,mezczyzni’. Tego
typu komunikacja przez wiele lat sprzyjata takim markom jak Old
Spice, Marlboro, Budwiser, Harley Davidson czy Gillette.

Nie ma juz jednego kanonu faceta

Wspomniana marka Gillette ostatnio przekonata sie na wtasnej
skorze jak to jest, gdy podaza sie za aktualnymi trendami w defi-
niowaniu grupy docelowej i odkrywaniu jej potrzeb. W 2019 marka
Gillette wypuscita, jak sie okazato kontrowersyjna, kampanie ,\We
Believe" Kampania wprowadzita nowe motto “The best a men can
be’, ktore bezposrednio nawigzywato do odwiecznie uzywanego
claimu Gillette ,The best a man can get". W swojej kampanii marka
nawigzata nie tylko do ruchu ,MeToo", ale réwniez przedefiniowata
postrzeganie czesci swoich klientow jakimi sa mezczyzni. Komen-
tarze, polubienia oraz zdecydowana wiekszosc ,tapek w dot" pozo-
stawiona pod reklamami na YouTube pokazata jak mimo dobrych
checi marki, ciezkie jest obecnie stworzenie wtasciwej komunikacji
w strone grupy docelowej mezczyzn. Grupa ta nie jest juz bowiem
jednolitym tworem opisanym przez podobny zbior cech, a stata sie
mocno zroznicowanym pod wieloma wzgledami segmentem.

oF

Warto zobaczy¢ S ! E‘
\X/e Believe: The Best ) i 1
Men Can Be [=]

Obsernvowane przez ostatnie lata zmiany spoteczne sprawity, ze
role ptciowe sa duzo bardziej ,ptynne”. Wptywa to nie tylko na
okreslone postrzeganie mezczyzn przez innych, ale rowniez ma
znaczacy wptyw na to jak faceci postrzegaja sami siebie. Tutaj do-
chodzimy do coraz wiekszego zréznicowania w postrzeganiu gru-
py docelowej mezczyzn przez jednostki tworzace te grupe. Obok
wciaz obecnego typu ,macho” pojawiajg sie rowniez inne role
mezczyzn, a kazda z nich moze sie przenikac ze soba lub skrajnie
réznic. Te skrajne roznice podzielity rowniez odbiorcow wspomnia-
nej marki ,Gillette". Jedni poczuli sie oszukani, wrecz zaatakowani
przez marke, ktora przez lata hotdowata ich ,meskosci”. To wtasnie
ta grupa zarzuca marce promowanie wzorcow, ktore wychowaja
pokolenia ,mieczakow’, mezczyzn, ktorzy beda bardziej kobiecy
niz mescy. Drudzy poczuli sie urazeni komunikacja marki, ktora
mowi o wszystkich mezczyznach w sposob jednolity, przypinajac

Kampania ,The best a man can get’,
zrodto: themediaonline.co.za

tym ,dobrym"” stereotypowe meskie cechy zwigzane z niewtasci-
wym traktowaniem kobiet. Kampania pokazata dwie skrajnosci
wsrod samych mezczyzn w odbiorze przekazu marki. Jednak
warto pamietac, ze podziat grupy docelowej mezczyzn na dwa
skrajne obozy to wcigz za mato by obecnie odpowiednio stworzyc
komunikacje marketingowa. Jeden kanon mezczyzny, ktory mozna
bytoby kopiowac do kazdej marki zainteresowanej dotarciem do
,meskiego $wiata" odchodzi do lamusa.

Meskie role

Rol meskich w otaczajagcym nas Swiecie jest wiele, wiec warto

0 nich pamietac tworzac strategie marketingowa i sprzedazowa.
Bardziej elastyczny podziat rol w spoteczenstwie, zmiany swiato-
pogladowe i tozsamosciowe sprawiaja, ze powstaja nowe obszary,
w ktorych realizuja sie mezczyzni bez jakiegokolwiek uszczerbku
dlaich ,meskosci". Nie oznacza to oczywiscie rezygnacji mezczyzn
z ich dotychczas ,typowych" zainteresowan takich jak: moto-
ryzacja, pitka nozna, sport, piwo, nowe technologie, spotkania

z kumplami i tym podobne. Jednak obok nich powstaty nowe ob-
szary i role gdzie mezczyzni coraz czesciej robig zakupy domowe,
pomagaja w pracach domowych, opiekuja sie dziecmi, podrozuja,
gotuja, a takze potrzebuja czasu by zadbac o siebie chodzac do
barbera czy naktadajgc krem dla mezczyzn.

Co wiecej mezczyzni staja sie rowniez ekspertami i liderami opinii
w wybranych obszarach takich jak chociazby gotowanie czy
dbanie o siebie. To wszystko sprawia, ze kazda rola jest inna i tym
samym tworzy odrebng grupe docelowa dla dziatan marketingo-
wych. To od marketera zalezy, czy w tworzeniu strategii marke-
tingowej znajdzie swojg ,meska nisze" by we witasciwy sposéb
dotrzec¢ do finalnego odbiorcy.

W poszukiwaniu ,meskiej niszy”

W marketingu nie chodzi o docieranie do wszystkich. Chodzi
przede wszystkim o znalezienie swojej niszy, ktorej oczekiwaniom
moze sprostac marka. Obecne opisane wyzej zréznicowanie wsrod
mezczyzn sprawia, Ze nie ma i nie moze byc jednego klucza do-
tarcia do tej grupy docelowej. Jednak tworzac strategie marketin-
gowa i tym samym okreslajac swoja grupe ,meskich” odbiorcow
warto zwrdcic uwage na kilka istotnych kwestii, ktore pomoga nam
odnalez¢ nasza meska nisze. Sa to takie rzeczy jak:

*  Demografia i psychografia

Jeden z typowych opisow grupy docelowej. Mimo to nie mozna

0 nim zapomniec, bo to wtasnie tutaj dowiemy sie gdzie mieszka
nasz klient, w jakim jest wieku, jakie ma wyksztatcenie, zarobki,

a takze stan cywilny. Dowiemy sie rowniez wiecej o jego zachowa-
niu i stylu zycia. Te dane pozwola na zrozumienie zachowan grupy
docelowej, jej zlokalizowanie, a takze przygotowanie odpowiedniej
oferty. Oferty, ktora bedzie inna dla 25 letniego singla oraz inna

dla 40 letniego ojca trojki dzieci, mimo, ze obie osoby moga by¢
swoimi sasiadami, z tego samego duzego miasta.

° Miejsce

Tu istotne jest nie tylko miejsce zamieszkania, ale rowniez migjsce
bywania na co dzien oraz w weekendy czy sposob spedzania
wakacji. Warto zwroci¢ uwage czy wiekszosc czasu ktos spedza
w pracy czy w domu, wychodzi na weekendy spotykajac sie ze
zZnajomymi na miescie, wyjezdza samotnie na ryby czy spedza

je z rodzing poza miastem. Wszystko co mozemy dowiedziec sie

0 naszej grupie docelowej w kontekscie migjsca w ktorym przeby-
wa sprawi, ze nie tylko ja lepiej zrozumiemy, ale rowniez efektyw-
niej dotrzemy z naszym przekazem.

i Emocje

Inne emocje powinny by¢ poruszane przez marke kosmetykow,
zabawek dla dzieci, ubraniowa czy tez produktow kulinarnych.
Nalezy pamietac, ze grupa docelowa w tych kategoriach sg wta-
Snie mezczyzni. To w ich emocje trzeba odpowiednio uderzyc by
poczuli sie mistrzami kuchni, najlepszymi ojcami czy tez najprzy-
stojniejszymi facetami w miescie.

° Humor

Humor w komunikacji marketingowej warto stosowac ostroznie. Po
pienwsze - musi pasowac do marki, a prawda jest, ze nie do kazdej
pasuje i nie kazdej przystoi komunikacja rozbawiajaca grupe doce-
lowa. Trudno wyobrazic¢ sobie kogos, kto chce jezdzi¢ ,zabawnym”

Warto zobaczyé¢ Ny,
Nespresso: Wyprawa >
George Clooneya

OOH magazine

Kampania ,What Else?", zrodto: i.guim.co.uk



autem, a nawet powierzy¢ swoje uczesanie i golenie barberowi
styngcemu bardziej z opowiadania kawatow niz z umiejetnosci fry-
zjerskich. Po drugie - zbyt Smieszna komunikacja moze odciggnac
uwage od marki, jej atrybutdw i wyréznikow. Jednak prawda jest,
ze jesli tylko dobrze poznamy nasza grupe docelowa, wyczujemy
jej poczucie humoru to jego zastosowanie w kampanii moze przy-
niesc pozytywne efekty. Przyktadem moga tu byc skierowane do
meskiego grona kampanie takich marek jak piwo Zubr czy reklamy
Nespresso, w ktorej wystapit George Clooney.. Takie kampanie
moga by¢ zdecydowanie lepiej zapamietane, a swoim przekazem
trafig w oczekiwania grupy docelowe;j.

* Obszar zainteresowan

Jesli wiemy czym interesuje sie nasza grupa docelowa to zde-
cydowanie utatwi nam to stworzenie interesujacego ja przekazu,
ktory odpowiednio wptynie na postrzeganie naszej marki. Im
doktadniejsza wiedza odnosnie zainteresowan tym lepiej okre-
slimy odbiorcow. Nie wystarczy wiedzie¢ czy grupa interesuje sie
sportem, finansami czy tez kultura i sztuka. Wiedza czy jest to pitka
nozna, zuzel czy tez tenis sprawiaja, ze nasz komunikat nie tylko
bedzie mogtinaczej wygladac, ale finalnie znajdzie sie w zdecydo-
wanie innym miejscu docierajac do naszego klienta.

*  Insight konsumencki

Spojrzenie i przeswietlenia konsumenta z perspektywy wyzej
opisanych obszaréw moze dac swiethg podstawe do odnalezienia
prawdziwych insightow konsumenckich swojej marki. Moga w tym
oczywiscie pomoc takie dziatania jak monitoring mediow, badania
czy tez rozmowy z grupa docelowa. Sam insight pomaga nie tylko
zrozumie¢ odbiorce, ale przede wszystkim stworzyc¢ idealny dla
niego przekaz, ktory trafia w swiadome i podswiadome potrzeby
grupy docelowe;.
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* Wptywy

Przy tworzeniu grupy docelowej, a doktadniej juz person odzwier-
ciedlajgcych nasza grupe warto pamigtac rowniez o czynnikach
na nia wptywajacych. Wptyw z zewnatrz moze pochodzi¢ od
kumpli, z ktorymi chodzimy na pitke, znajomych z pracy, zony czy
tez influencerow i mediow ktore czytamy, ogladamy lub stucha-
my. Zrozumienie tego kto wptywa na kupujacego nasza marke
sprawia, ze wtasciwie mozemy ukierunkowac przekaz. Nie zawsze
osoba ptacaca, a nawet uzywajgca marke jest ta sama osoba,
ktora decyduje o jej zakupie. Wptyw znajomych ze szkoty, pracy
czy klubu moze byc tak duzy, ze mimo braku wtasnego przekona-
nia do marki konsument ja wybierze. Wptyw bliskiej osoby, ktora
ustyszata od influencera o marce moze powodowac przeniesienie
tego wptywu na finalnego uzytkownika i osobe kupujaca.

* Historia

Na koniec historia, ktorg w przypadku dtugo dziatajacych na rynku
marek nie sposob ominac. Przyktad Gillette nie jest jedynym
gdzie po latach komunikacji grupa docelowa przyzwyczaita sie do
przekazu i z nim utozsamiata. Chociazby znhana za oceanem marka
napojow gazowanych Dr. Pepper tracac udziaty w segmencie na-
pojow dietetycznych skierowanych do mezczyzn wyszta na rynek
z kampania ,It's not for women". Dtugo nie trzeba byto czekac na
kryzys, zegnajac sie z planowanym wzrostem sprzedazy.

Reasumujac - meski Swiat i jego postrzeganie przez innych oraz
samych mezczyzn (i chtopcow) sie zmienia. Modyfikacji ulega row-
niez komunikacja marketingowa. Grupa docelowa o nazwie ,facet"
przeobraza sie w dziesigtki grup, ktére moga roznic sie na wielu
ptaszczyznach pogladowych czy tozsamosciowych. To sprawia, ze
coraz wazniejsza role powinna odgrywac strategia marketingowa

i sprzedazowa, ktora odpowiada za wtasciwa komunikacje i dotar-
cie do naszej ,meskiej niszy".

Kamil Mazuruk

WHtasciciel i osoba zarzadzajgca grupa
marketingowa Good One, ktora od 10
lat wspiera polskie i zagraniczne marki
w obszarach Public Relations, Social
media, SEO & SEM, Digital & Influencer
Marketingu. Wieloletnie doswiadczenie
branzowe zdobywat pracujgc dla miedzy-
narodowych marek, takich jak Mars czy
Meyn. Skutecznie pomaga rowniez pol-
skim startupom wspierajac ich dziatania
marketingowe i sprzedazowe
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Idziemy na szczyt

O inwestycji w technologie i jakos¢, o stworzeniu
unikalnego Osrodka Badawczo-Rozwojowego
oraz o tym jak potezna baza naukowa i liczne
grono ekspertow pozwalajg tworzy¢ produkty
przysztosci mowi Mateusz Parszewski, Head of
Olimp Live&Fight.

800 pracownikow, ponad 600 produktow, eksport do ponad 100
krajow na catym swiecie. Jak to wszystko sie zaczeto?

Firma Olimp Labs powstata w 1990 roku i od samego poczatku
przyswiecat jej jeden cel — zapewnienie klientom lepszego kom-
fortu zycia, mocy zdrowia i witalnosci. Mysle, ze sekret sukcesu
lezy w tym, ze wtasciciele Olimp Labs nie uznaja kompromisow

w kwestii jakosci - ma byc¢ najwyzsza. Wszystko zaczeto sie na
Podkarpaciu od produkcji i dystrybucji pienwszego preparatu die-
tetycznego pod marka Olimp. Oferta systematycznie sie poszerza-
ta, wdrozono systemy zarzgdzania jakoscia, otworzyliSmy pierwszy
oddziat zagraniczny, w Niemczech. A pozniej juz kolejne kroki,
Jjako pierwsi wprowadzilismy na rynek produkty w innowacyjnej
technologii Mega Caps, zaktad produkcyjny byt systematycznie
modernizowany i rozbudowywany, otworzylismy tez sie¢ sklepow
wtasnych. W 2015 roku zakonczyta sie budowa super nowocze-
snego Osrodka Badawczo-Rozwojowego w Pustyni i Inteligentne-
go Centrum Logistycznego, opartego na opatentowanym i zauto-
matyzowanym systemie sktadowania i dystrybucji. Te budynki sg
bardzo charakterystyczne, widac je z autostrady A4 na wysokosci
wezta Debica Wschod. Robig wrazenie zardwno w ciggu dnia, jak

i noca. W 2018 roku pozyskalismy innowacyjny model sztucznego
przewodu pokarmowego, jedyny taki w Polsce i jeden z dziewie-
ciu na swiecie i tym samym rozpoczeliSmy prace nad realizacja
przetomowych badan i eksperymentow. W laboratorium zatrud-
nieni sa najlepsi specjalisci w swoich dziedzinach. Firma stale sie
rozwija, aktualnie mozemy pochwali¢ sie eksportem do ponad
100 krajow na catym swiecie. W 2019 roku zostato to docenione
przez Prezydenta Andrzeja Dude, ktory przyznat nam Nagrode Go-
spodarczg w kategorii Miedzynarodowy Sukces. Patrzymy daleko
W przysztosc i ciagle pracujemy nad dostarczaniem najlepszych
produktow wspierajacych zdrowie i dobre samopoczucie.
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Portoflio Olimp Labs to nie tylko leki i wyroby medyczne, ale
zywnosc¢ funkcjonalna, a nawet... zywnosé przysztosci. Brzmi
jak science fiction, ale za wszystkim stoi Wasza potezna baza
naukowa i liczne grono ekspertow?

Oferta produktowa naszej firmy jest dynamicznie rozwijana. Mamy
zywnosc przysztosci, leki, wyroby medyczne, zywnosc specjalne-
go medycznego przeznaczenia, suplementy diety oraz kolekcje
ubran. Zywnosé przysztosci brzmi faktycznie wyjatkowo, ale to

juz sie dzieje. W 2021 roku zakonczymy inwestycje Future Food
4.0, dzieki ktorej bedziemy rozwija¢ produkcje zywnosci funkcjo-
nalnej. To projekt o wartosci ponad 200 mln ztotych, z czego az

60 mln ztotych stanowi dofinansowanie z Funduszy Europejskich
z Programu Operacyjnego Inteligentny Rozwdj, nadzorowanego
przez Ministerstwo Inwestycji i Rozwoju. Zywnosé funkcjonalna

to najnowszy globalny trend. Musi posiadac¢ ona udowodniony,
korzystny wptyw na organizm oraz przypominac postacia zywnosc¢
konwencjonalna. Dzigki innowacyjnym technologiom i wiedzy
mozemy realizowac przetomowe badania, ktore pozwalaja zapo-
biegac¢ chorobom. Wspotpracujemy z osrodkami akademickimi,
jestesmy zawsze na biezaco w zakresie nauki. | zatrudniamy Swiet-
nych naukowcow. Nasza kadra jest utytutowana, to ludzie z duza
wiedzg, doswiadczeniem i co wazne, z entuzjazmem.

Taka produkcja nie bytaby mozliwa, gdyby nie potezne inwesty-
cje w technologie i R&D. Wasz Osrodek Badawczo-Rozwojowy to
jeden z najbardziej innowacyjnych w Europie w branzy suple-
mentow diety i farmaceutykow?

W sktad Osrodka Badawczo-Rozwojowego wchodzg nowocze-
Snie wyposazone laboratoria i pracownie: instrumentalna, analiz
chemicznych, mikrobiologiczna, badan tkankowych, modelowa-
nia molekularnego, badan wysitkowych, badan sensorycznych,
formulacji w skali laboratoryjnej i pottechnicznej. W Osrodku
Badawczo-Rozwojowym mamy najnowszg aparature laborato-
ryjna, uzupetniona o wysokiej klasy urzadzenia techniczne do
wytwarzania w skali laboratoryjnej i pottechnicznej. Wspomniany
Jjuz sztuczny uktad pokarmowy pozwala na niezwykle precyzyjne
okreslenie tego jak rozne produkty zywnosciowe, suplementy
diety czy leki wzajemnie wptywaja na swoje przyswajanie oraz na
sktad mikrobioty w jelitach. Nowa linia produkcyjna w inwestycji
Future Food 4.0 pozwoli np. na tworzenie wyrobow, ktore zawieraja
zywe kultury bakterii probiotycznych.
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Osrodek Badawczo-Rozwojowy Olimp Labs
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Macie w portofilo produktowym rowniez marke odziezowa. Skad
pomyst na kolekcje ubran Olimp Live&Fight?

Jednym z naszych gtownych celow jest zapewnienie komple-
mentarnej oferty zaréwno dla profesjonalnych sportowcow i dla
aspirujgcych amatorow oraz mitosnikow zdrowego trybu zycia.
Naturalnym krokiem byto zatem stworzenie marki odziezowej,
ktora uzupetnita portfolio grupy Olimp Labs o wysokojakosciowe
produkty o charakterze sportowym. Co istotne, to fakt, ze podob-
nie jak nasze suplementy i farmacja, nowa seria odziezy réwniez
jest produkowana w Polsce jedynie z najwyzszej jakosci ele-
mentow. Postawilismy sobie za cel, to, by w pierwszej kolejnosci
dostarczyc jakosc na poziomie, ktory jest niespotykany u globalnej
konkurencji, gtownie dlatego wiekszosc z naszych nowych serii
jest limitowana do maksymalnie kilkuset sztuk. Nie ukrywam tez,
ze bardzo duzym motywatorem do pracy nad serig odziezy jest
wspotpraca z Ambasadorami, sieciami sitowni i klubow fitness czy
tez np. Olimpijczykami - stuchajac ich rad i sugestii podnosimy
poziom produktu z kazdg nowa kolekcja.

No wtasnie, wspotpracujecie z licznymi sportowcami. Kogo
wspieracie i czym jest dla Was sponsoring sportowy?

Wspotpraca ze sportowcami jest istotng gatezig naszego mar-
ketingu. Doceniamy tych, ktorzy sportowej pasji poswiecili cate
zycie i wspieramy najlepszych zawodnikdw. Koncentrujemy sie na
wspieraniu sportowcow z trzech dziedzin, jakimi sa sport zawodowy,
kulturystyka oraz aktywny styl zycia. Do haszego Olimp Team naleza
lekkoatleci (m.in. Pawet Fajdek, Piotr Lisek, Ewa Swoboda i inni),
pitkarze (m.in. Wista Krakow, Piast Gliwice, Stal Mielec), siatkarze
(Skra Betchatow, Verva Warszawa, Developres Rzeszow i inni), tre-
nerzy, triathlonisci (w tym Robert Kara$ wielokrotny Mistrz Swiata),
kulturysci (czotowka Swiatowa w tym najlepsi sposrod polskich
championow: Patrycja Staby, Wiktoria Nnaka, Kasia Oleskiewicz

i wielu innych, a mamy ich w teamie ponad 100). Nasza wspotpraca
ze sportowcami nie ma tylko i wytacznie charakteru sponsoringo-
wego, Wrecz przeciwnie — opiera sie gtownie o Swiadomy wybor
naszych produktow przez sportowcow — niejednokrotnie przekonuje
ich najwyzsza jakos¢ naszych wyrobow, metodologia ich wytwa-
rzania, a przede wszystkim skutecznos¢. Zdajemy sobie doskonale
sprawe z tego, jak wazna kwestia dla profesjonalnych sportowcow
jest korzystanie ze sprawdzonych i bezpiecznych produktow przede
wszystkim w okresie regularnego sezonu, czy sa to Mistrzostwa Eu-
ropy, Swiata, czy Igrzyska Olimpijskie. Na pewno naszym wspélnym
mianownikiem jest pokonywanie wtasnych granic i ciezka, codzien-
na praca w drodze na szczyt.

Rozpoczynacie wtasnie globalna kampanie "GO FORIT!" /
w«Razem na szczyt” we wspétpracy z Polskim Zwigzkiem Lekkiej
Atletyki?

Wspotpraca z Polskim Zwigzkiem Lekkiej Atletyki oraz dotgczenie
do Olimp Team nowych ambasadorow sa elementem globalnej
kampanii ,Go For It’, ktora w Polsce komunikujemy jako ,Razem na
szczyt". W naszej opinii Polski Zwigzek Lekkiej Atletyki to czotowa
instytucja w kraju i na swiecie, ktoéra na przestrzeni wieku wycho-
wata i uksztattowata wielu znakomitych sportowcow. Jesli sytuacja
na swiecie pozwoli, to w przysztym roku odbeds sie Igrzyska Olim-
pijskie w Tokio. Jestesmy przekonani, ze przy wsparciu naszych
suplementow diety polscy lekkoatleci siegna po te najwazniejsze
medale. W ramach kampanii rozpoczeliSmy wspotprace z Pawtem
Fajdkiem - Mistrzem Swiata i Europy w rzucie mtotem, Piotrem
Liskiem - halowym Mistrzem Europy i rekordzistg Polski w skoku

o tyczce, Bartoszem Bednorzem - utalentowanym siatkarzem wi-
cemistrza Rosji Zenita Kazan, reprezentantka Polski, Ewa Swoboda
- olimpijka, halowa Mistrzynig Europy, specjalizujaca sie w biegach
na 60 i 100 metrow, Igg Baumgart-Witan - medalistka Mistrzostw
Swiata i Mistrzyniag Europy w biegach na 400 metréw, Emilig Ankie-
wicz - olimpijka, medalistkg Mistrzostw Polski i srebrng medalistka
Uniwersjady w biegu na 400 metrow przez ptotki. Doceniamy kon-
sekwencje sportowcow, ich codzienny upor, wytrwatosc i razem

z nimi idziemy na szczyt.

Jakie sg dla Was inne kluczowe dziatania marketingowe?

Stawiamy sobie najwyzsze cele, dlatego tez nie koncentrujemy
sie tylko i wytacznie na rynku polskim. Patrzymy daleko w przod

i chcemy realizowac swojg misje i cele. Chcemy promowac polska
gospodarke i Polska Marke w skali globalnej - nasze osiggniecia
zostaty juz dostrzezone przez Prezydenta RP (wspomniana wcze-
sniej Nagroda Gospodarcza). Chcemy is¢ dalej, ale pamigtamy
rowniez o swojej roli lidera w branzy, dlatego tez mamy w swoich
planach dziatania, ktére beda budowac swiadomos¢ mtodych, jak
rowniez i dorostych w zakresie prowadzenia zdrowego trybu zycia,
odpowiedniej diety, jak i suplementacji. Widzimy w tej przestrzeni
duze braki wiedzy spoteczenstwa i dlatego tez chcemy rowniez
realizowac dziatania edukacyjne.

Za Wami 30 lat. Co planujecie na kolejne dekady dziatalnosci?

Mowigc krotko i konkretnie: inwestycje w innowacje i technologie.
Od lat wyznaczamy kierunek rozwoju w naszej branzy i to sie nie
zmieni. A cel mamy wciaz ten sam: chcemy dbac o zdrowie i dobra
forme Polakow i ludzi na catym Swiecie oraz stale pracowac nad
zapobieganiem chorobom.

Rozmawiata Katarzyna Lipska-Konieczko

Mateusz Parszewski

Ze sportem zwigzany od dziecka, a ak-
tywnie zawodowo od 2007 roku, pracujac
w takich markach jak np. Bergson, OTCF
(4F/OUTHORN). Od 2019 roku kieruje
marka Olimp Live&Fight, ktora wchodzi

w sktad Olimp Labs. Prywatnie fan pitki
noznej (z ukierunkowaniem na polskie ligi)
oraz motor sportu. Funkcja Brand Mana-
ger nie zamyka sie dla niego w katego-
riach marketingu, bo wiekszos¢ doswiadczenia zawodowego zdobywat
na arenie handlu miedzynarodowego i marketingu sportowego
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marketing Piotr Lisek

Jestem szczeSciarzem!

O przetomowych momentach, sponsoringu
oraz ambicjach sportowych rozmawiamy

z Piotrem Liskiem, aktualnym rekordzistg Polski
w skoku o tyczce, medalista mistrzostw Swiata,
halowych mistrzostw Swiata oraz halowych
mistrzostw Europy.

Jestes aktualnym rekordzista Polski i laureatem licznych medali,
w tym ztota z Belgradu w 2017 roku. Jakie byty przetomowe
momenty w Twojej karierze?

W zyciu miatem wiele takich momentow. Niewatpliwie sportowo
bardzo wazne byto wskoczenie na poziom szesciometrowych sko-
kow. Nie ukrywam jednak, ze najbardziej przetomowe, dla mojego
zycia prywatnego oraz sportowego, okazaty sie narodziny dziecka.
Teraz jestem szczesliwym i spetnionym ojcem.

Czym dla Ciebie jest sponsoring sportowy? Jakie mozliwosci
otwiera przed sportowcami?

W obecnej sytuacji sponsor jest dla mnie bardzo wazny - zapew-
nia mi wsparcie, ale nie tylko to finansowe. Oczywiscie korzysci
materialne sg wazne, jednak wychodze z zatozenia, ze zarowno
sponsor, jak i ja musimy sie dobrze czuc i robi¢ cos wiecej niz tylko
,5ztuczna reklame". Zawsze wybieram te produkty czy ustugi, ktore
czuje i sam z nimi obcuje.

Razem z innymi utytutowanymi lekkoatletami jestes cztonkiem
Grupy Sportowej Orlen, do ktérej nalezy juz ponad 40 sportow-
cow.

Tak, cenie sobie te wspotprace i cieszy mnie fakt, ze Grupa
Sportowa Orlen bierze pod uwage nie tylko tak utytutowanych
sportowcow, jak Anita Wtodarczyk, Pawet Fajdek czy skromnie
powiem ja. Jest wielu atletow, ktorzy swoje ,plony” dopiero zbiora,
a Orlen wspiera zarowno nas, jak i tych, ktorzy dopiero sa w drodze
na szczyt.

W 2020 roku dotgczytes rowniez do Olimp Team. Jakie dziatania
podejmujesz razem z marka?

Olimp Team tworza swietni ludzie, wspotpraca z nimi to czysta
przyjemnosc. W kazdym dziataniu widac, ze to, co robia to ich
pasja - poza reklama chca wniesc do zycia i Swiadomosci widza
wartosci, o ktorych sponsorzy czesto zapominaja.

<[ OOH magazine

W ramach dziatan z Olimp Team nagrates filmik Droga do Tokio
2021. Opowiedz o tej drodze i o swoich przygotowaniach do
Igrzysk Olimpijskich Tokio 2021.

Dla sportowca okres Olimpiady jest bardzo wazny. Kazdy mysli

o Igrzyskach i przygotowuje sie z myslg o walce na 100 procent
swoich mozliwosci. Rok przed tym wyzwaniem jestesmy jak lwy
skupione na celu - nie ma przebacz, bo wyrzuty sumienia, ze
mogto sie zrobic cos wiecej przed startem, sg najgorsze. Ze mna
nie jest inaczej.

Jak walczy sie o medale przy pustych stadionach?

Wiadomo, ze wrzawa na stadionach jest wazna - buduje odpo-
wiednig atmosfere i mobilizacje, ale dla sportowcow wazna jest tez
rywalizacja z innymi i chec pokazania swoich sit, a przy tym dobra
zabawa. Widzowie sa potrzebni zawodnikom na stadionach, ale
bezpieczenstwo w tych czasach jest najwazniejsze.

0Od zesztego roku jestes rowniez ambasadorem marki KIA Po-
Lmotor. W przygotowaniach do Igrzysk Olimpijskich w Tokio (i nie
tylko) towarzyszy Ci SUV KIA Sorento od Grupy Polmotor?

Tak. Kia Polmotor tworza niesamowici ludzie! Nie powiem za duzo,
Jjesli okresle ich jako przyjaciot w drodze po sukcesy. Ich zaan-
gazowanie jest nieziemskie i to poskutkowato reklama, ktéra tak
naprawde stata sie czescig mnie, a nie sztucznym promowaniem
Cczegos, z czym sie nie utozsamiam. Dodam rowniez, ze wspolnie
zorganizowalismy mityng dla mtodziezy.

Jak wyglada wspotpraca z marka NIKE?

Jest to nie watpliwie moj najwiekszy sponsor, z ktorym taczy mnie
najdtuzsza wspotpraca. Wsparcie NIKE zawsze byto nieocenione,
poza odzieza, jaka otrzymuje od marki, latatem réwniez na zorgani-
zowane przez nich mityngi - dodam, ze miatem krolewskie wa-
runki, po to, by pokazac sie na starcie z jak najlepszej strony. NIKE
to firma, ktéra zawsze dbata i dba o szczegoty, a to jest wazne
zarowno dla konsumenta, jak i dla mnie - osoby, ktéra w ,najkach”
chodzi 10 cm ponad chodnikiem.

Jakie marzenia sportowe chce zrealizowaé Piotr Lisek?

Od dawna marzenie jest tylko jedno: skoczy¢ szes¢ metrow na
igrzyskach olimpijskich.

Czego zyczytbys naszym czytelnikom na nadchodzaca koncéow-
ke roku i Swieta?

Kochani, zycze Wam spetniania sie w Waszej pracy, bo wiem,

ze jestem szczesciarzem, ktory robi to co lubi i jeszcze kaza mi
nazywac to praca. Zdrowka i spokoju, bo w tej catej zwariowanej
sytuacji jest to wazne i potrzebne. Trzymajcie sie cieplutko.

Rozmawiat Robert Zatupski

Piotr Lisek
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Wierzymy
w ekonomiczny
patriotyzm

O nowej kampanii ,.PL - polskie i kropka”,
budowaniu konsumenckiego patriotyzmu oraz
wspotpracy ze Swiatem sportu méwi Adam
Masiulanis, Dyrektor ds. Public Relations Atlas.

W sierpniu Atlas ruszyt z kampanig wizerunkowo - produktowa
pod hastem ,,.PL - polskie i kropka." Skad pomyst na te akcje?

Kampania ,.PL - polskie i kropka" jest nasza odpowiedzig na
widoczny w ostatnich latach trend zwiazany z promowaniem pa-
triotyzmu konsumenckiego. W przeciwienstwie do innych europej-
skich krajow nie jest on nad Wista tak popularny i rozpowszechnio-
ny. Czesto takze produkty zagraniczne, poprzez polskobrzmiace
nazwy imituja te rodzime. Nasza nowa kampania, poza promocja
dobrych i uznanych juz na rynku produktow, jest pewnego rodzaju
wsparciem dla kreowania w naszym kraju konsumenckich postaw
patriotycznych. Atlas byt i jest w 100 procentach polski. Firma rosta
i rozwijata sie wraz z polska wolnoscig i stworzyta - przepraszam,
ale bez fatszywej skromnosci trzeba to tu powiedzie¢ - znana

i najsilniejsza marke budowlana w Polsce. Mamy wiec wystarcza-
jaca legitymacje do tego, by otwarcie wzia¢ udziat w tej swoistej
narodowo-konsumenckiej dyskusji dotyczacej ekonomicznego
patriotyzmu.

No wtasnie, chcecie promowac polskosc¢ i budowac konsumenc-
kie postawy patriotyczne. Prosze przyblizy¢ gtéwne zatozenia
tej akciji.

Samo pojecie konsumenckiego patriotyzmu zyskuje w Polsce

na popularnosci, cho¢ z wiedza i jednoznacznosciag kryteriow
stuzacych do wyboru konkretnych dobr bywa roznie. Okazuje sie,
ze w Swiecie dostepnych na rynku towarow pojecie ,polskosci” jest
chyba zbyt szerokie. To jednak kwestia budowanej jeszcze dojrza-
tosci rynku i Swiadomosci konsumentow. Obserwujemy dzis coraz
wieksza liczbe akgji spotecznych i medialnych, ktérych celem jest
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budowanie ekonomicznych postaw patriotycznych. Wiekszosc

z tych akgji bazuje na logice ekonomicznej lub odwotuje sie wrecz
do narodowej dumy. My robimy ,po swojemu” - nasza kampania
ma czytelny, prosty komunikat. Pokazujemy, ze to, co polskie moze
miec prawdziwg wartosc¢ - moze byc dobre, pozyteczne, uzytecz-
ne. Zrezygnowalismy z epatowania duma narodowa, historig czy
kolorami polskiej flagi. Postawilismy na przekaz, w ktorym dobre

i uznane juz na rynku polskie produkty chemii budowlanej, dzieki
ktorym ,mozna wiecej', staja sie dowodem, ze w ogole warto
zaufac polskim produktom.

W kampanii nie ma celebrytow czy influencerow. Gtos natomiast
oddaliscie ekspertom i fachowcom, ktorzy na co dzien korzysta-
ja z Waszych materiatow?

Zaangazowanie wykonawcow budowlanych, ktorzy na co dzien
wspotpracuja z Atlasem jest w naszej ocenie efektywniejsze, niz
promowanie produktow przy pomocy celebrytéw. Trudno znalez¢
lepszych ambasadoréw dla marki i produktow budowlanych niz
wykonawcy, ktorzy sa w petni przekonani do tego, co maja promo-
wac. Dlatego to wtasnie im postanowilismy oddac¢ gtos w kam-
panii. Zreszta to, jak fachowcy oceniaja nasze produkty i prace na
nich jest dla nas niezwykle wazne i wptywa rowniez na projekto-
wanie receptur produktowych. Jesli chodzi o patriotyczno-kon-
sumencki watek kampanii, to po stronie wykonawcow absolutnie
nie byto zadnych watpliwosci. Ci ludzie jako drobni przedsigbiorcy,
w zdecydowanej wiekszosci s ekonomicznymi patriotami. Oczy-
wiscie nadal gtownym kryterium wyboru materiatow pozostaja dla
nich walory jakosciowe i uzytkowe oraz dostepnosc. Jednak przy
decyzjach zakupowych narodowosc¢ marki staje sie dla nich istotna
kategoria, jesli tylko rodzimy producent oferuje dobre, dostepne

i spetniajace ich oczekiwania produkty.

Dla scistosci trzeba zaznaczy¢, ze jedna z osob wystepujacych
w naszej aktualnej kampanii nie jest zawodowym wykonawca
budowlanym. Pomimo jednak ogromnej popularnosci, pojecie
,celebryty” rowniez do tej osoby nie pasuje. To owszem, bardzo
znany, ale tez bardzo skromny cztowiek. | do szpiku kosci Polak.
Mowa o Kamilu Stochu.

Jednym z gadzetéw promocyjnych kampanii byt zestaw miodéw
z polskich pasiek. Jak wazne sa w Waszej komunikacji upominki
reklamowe i z jakich korzystacie w komunikac;ji?

Miody byty stodkim - ale przede wszystkim polskim - gadzetem,
ktory skierowalismy do waskiej grupy odbiorcow - do dziennikarzy.
Ciesze sie, ze ten akcent utkwit Panstwu w pamieci. To znaczy, ze
tzw. kreatywna wysytka spetnita swoje zadanie. Rolg wszelkich ga-
dzetow i upominkow w kampaniach reklamowych zawsze jest uzu-
petnienie lub podbicie gtownego przekazu reklamowego. Chodzi
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zatem o dopasowanie do tematyki, ale rownoczesnie o dopaso-
wanie do odbiorcy pod katem przydatnosci. Tym lepszy gadzet, im
praktyczniejszy w uzyciu. Stad nie dziwia w naszych kampaniach
np. koszulki, spodnie dla fachowcow lub drobne narzedzia jak
pace czy watki malarskie. W aktualnej kampanii ,Polskie i kropka"
zestaw gadzetow musiat spetnic¢ jeszcze jeden, bardzo istotny
warunek. Kazdy upominek zwigzany z akcja musiat zostac wypro-
dukowany w 100 procent w Polsce. Wydaje sie to dos¢ oczywista
konsekwencja przyjecia takiego, a nie innego przekazu. Nietrudno
sie jednak domyslic, ze w kwestii ekonomii zakupu gadzetow byto
to pewne wyzwanie, bo krajowe oferty, jak wiemy, nie zawsze sa
najatrakcyjniejsze cenowo.

Jakie narzedzia i nosniki obejmuje ta kampania?

Od 1 sierpnia, przez 2 miesigce, w najwazniejszych lokalizacjach
w catej Polsce widoczne s3 billboardy z hastem ,.PL - Polskie

i kropka" Ich kreacje, ktorych jest kilkanascie, zmieniaja sie ro-
tacyjnie. Jestesmy obecni nie tylko w przestrzeniach miejskich,
nasze outdoory mozna dostrzec m.in. na autostradzie A2 czy na
bramkach na A4. Poza tym kampania ma dedykowany landing
page, www.polskieikropka.atlas.com.pl. Dziatania obejmuja tez
aktywnosci digitalowe i PR. Nie zapominamy naturalnie o ak-
cjach kierowanych bezposrednio do fachowcow budowlanych,

a takze do naszych handlowych partnerow. Tu warto zaznaczyc,
ze zgodnie z duchem kampanii w promocjach handlowych z nig
zwigzanych przyznawane sa wytacznie polskie nagrody - znane
i markowe artykuty wyprodukowane przez polskie przedsiebior-
stwa, a takze vouchery na pobyt w pieknych zakatkach naszego
kraju. Hasto kampanii byto tez wyswietlane na bandach ledowych
wokot zeskoku na skoczni w Wisle, podczas Letniego Grand

Prix. Rotacyjnie pojawiato sie tam takze nasze drugie obecne

w kampanii hasto ,Atlas - mozesz wiecej". Na dtugo pozostanie
mi w pamieci telewizyjny obraz Dawida Kubackiego, ktoremu po
wyladowaniu jego zwycieskiego skoku towarzyszyto za plecami
wtasnie to motywacyjnie brzmigce ,mozesz wiecej" Katalog akgcji
zwigzanych z kampania bedzie sie rozwijat. Przed nami kolejne
odstony. O szczegodty prosze nie pytac, bo tego typu aktywnoscia-
mi nasz marketing lubi zaskakiwac rynek i klientow.

Wsrod Waszych kluczowych dziatan marketingowych jest ak-
tywne wspieranie polskiego sportu. Firma Atlas jest m. in. spon-
sorem Kamila Stocha czy Barttomieja Mroza. Zatozyliscie takze
Klub Biegacza ATLAS RUNNING TEAM. Jakie dziatania w ramach
sponsoringu sportowego podejmujecie?

Sponsoring sportowy to wdzieczne narzedzie dziatan marketingo-
wych. W naszym wypadku jest metoda popularyzacji marki dobrze
trafiajaca w upodobania gtownej grupy celowej. Obecne dziatania
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sponsoringowe w dziedzinie sportu obejmuja przede wszystkim
skoczka narciarskiego Kamila Stocha, ktorego zapewne nie trzeba
przedstawiac oraz Barttomieja Mroza - najlepszego polskiego
parabadmintoniste, niestrudzonego popularyzatora badmintona
wsrod osob niepetnosprawnych, ktory - miejmy nadzieje - spetni
swoje sportowe marzenie o przysztorocznym starcie na tokijskiej
Olimpiadzie. ATLAS RUNNIG TEAM to klub biegaczy, ktory powstat
7 lat temu. Inicjatorami jego powstania byli pracownicy Atlasa i ich
znajomi, ktdrzy wzajemnie sie mobilizujg i wspolnie biegaja. Klub
zrzesza nie tylko pasjonatow czynnego sportowego biegania,

ale rowniez osoby, dla ktérych bieganie jest po prostu jednym ze
sposobow dbania o zdrowie i kondycje fizyczna. Udziat w roznych
imprezach biegowych uczestnicy klubu tacza czesto takze z inicja-
tywami charytatywnymi.

Do 2024 roku jestescie sponsorem todzkiej hali widowiskowo-
-sportowej Arena. Jakie korzysci wizerunkowe odnosicie z tego
kontraktu sponsorskiego i jak mozecie podsumowac te ponad
10-letnia juz wspotprace?

Z Atlas Areng, todzka halg widowiskowo-sportowa przy ul. Ban-
durskiego, jestesmy zwiazani umowa sponsoringowa od poczatku
istnienia tego obiektu, czyli od 2009 roku. Podpisywane kontrak-
ty sponsorskie obejmuja okresy 5-letnie, stad obecny kontrakt
obowigzuje do 2024 roku. Tytularny sponsoring hali przynosi nam
wymierne korzysci wizerunkowe i bez watpienia wzmacnia znajo-
mosc¢ naszej marki. Atlas Arena to nie tylko jeden z najbardziej cha-
rakterystycznych obiektow w todzi, ale takze jedno z najbardziej
rozpoznawalnych i nowoczesnych miejsc w Polsce pod katem
imprez sportowych, rozrywkowych i kulturalnych.
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W ramach CSR wspieracie projekty spoteczne, a takze kultural-
ne, jak Atlas Sztuki. Prosze przyblizy¢ Wasze dziatania dotyczace
spotecznej odpowiedzialnosci biznesu.

Spoteczna odpowiedzialnosc biznesu i zrownowazony rozwoj to
bardzo pojemne zagadnienia. Zresztg w ramach spotecznej odpo-
wiedzialnosci miesci sie takze wspomniany sponsoring sportowy,
ale odpowiedzialnos¢ spoteczna to m.in. takze warunki pracy,
zuzycie energii w produkcji, recykling i wiele innych zagadnien.
Oczywiscie takze wspieranie roznych spotecznych inicjatyw.

W tym wymiarze faktycznie Atlas jest aktywny jako mecenas
przedsiewziec¢ kulturalnych. Na koncie mamy np. koncerty organi-
zowane we wspotpracy z Filharmonig £odzka, od lat towarzyszymy
tez sponsorsko Miedzynarodowemu Festiwalowi Komiksow i Gier.
Najwazniejszym oczywiscie przyktadem jest Atlas Sztuki, zatozony
W 2003 r. przez Andrzeja Walczaka, jednego ze wspotzatozycieli

i wspotwiascicieli Atlasa. Przez 14 lat swojej dziatalnosci jako ga-
leria sztuki wspotczesnej, Atlas Sztuki byt uznawany za najlepsza
w Polsce prywatna galerie. W pojeciu spotecznej odpowiedzial-
nosci miesci sie takze madre edukowanie odbiorcow w zakresie
zastosowania wyrobow. W tej mierze jesteSmy przedsiebiorstwem
z najlepiej rozwinieta w branzy dziatalnoscig szkoleniowa. Wreszcie
bardzo wazna dla nas sfera pomocy charytatywnej. Rzadko mamy
okazje o tym mowic, bo zgodnie z wolg wtascicieli ,co z serca, to
nie na jezyku", ale Fundacja Dobroczynnosci Atlas powotana do
zycia w 1996 r. roku jako jedna z pierwszych w Polsce fundagji kor-
poracyjnych, przekazata do dzis osobom potrzebujagcym pomoc

o tacznej wartosci ponad 76 mln zt. Zrédtami finansowymi dla dzia-
tan Fundagji od poczatku byty i nadal pozostaja przede wszystkim
systematyczne wptaty podmiotow gospodarczych Grupy Atlas
oraz dobrowolne, osobiste wptaty wtascicieli.

<’ OOH magazine

Idea zréownowazonego rozwoju takze jest obecna w dziataniach
Atlasa?

Jesli chodzi o zrownowazony rozwoj, to ma on dla Atlasa np.
wymiar stosowania do produkgji bezpiecznych surowcow. Staramy
sie takze modernizowac procesy produkcyjne w kierunku ograni-
czania ilosci zuzytej energii. Oczywiscie te dziatania optymaliza-
cyjne niosg wymierne ekonomiczne oszczednosci, ale oznaczajg
rownoczesnie zmniejszanie obcigzen dla srodowiska. Istotnym
dziataniem w zakresie zrownowazonego rozwoju sa takze opra-
cowywane i weryfikowane przez niezalezne instytucje deklaracje
srodowiskowe typu lll dla produktow. Te dokumenty dostarczaja
obiektywnych i wiarygodnych informacji o oddziatywaniu na
srodowisko wyrobow w catym cyklu ich zycia - od pozyskania
surowcow, przez produkgcje, transport, wbudowanie po utylizacje.

Rozmawiata Katarzyna Lipska-Konieczko

Adam Masiulanis
Absolwent Wydziatu Nauk Humanistycz-
nych KUL. Prace zawodowa rozpoczynat
w liceum spotecznym jako nauczyciel,
a takze wicedyrektor ds. administracyj-
nych. Z Atlasem zwigzany od roku 1996,
najpierw jako prezes wspotpracujacej
z firma agencji wydawniczo-reklamo-
wej. Od roku 2001 w marketingu Atlasa
/ Jjako szef dziatu promocji produktu,
pozniej jako dyrektor pionu popierania sprzedazy. W latach 2007-2011
kierowat zespotem komunikacji branzowej, a od roku 2012 odpowiada
w firmie za obszar public relations.
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Durex

fot. Robert Ceranowicz, Papaya Films.

Nie lubimy stac
W miejscu

O najnowszej kampanii ,Gtosni w tézku'”,
ktora podkresla wage bliskosci i rozmowy
w zwiazkach, dziataniach promujacych
Swiadomosc i bezpieczenstwo oraz

o wspodtpracy z influencerami moéwi
Katarzyna Bitowt-Zaczkowska,

Senior Brand Manager Durex.

W ramach Waszej obecnej kampanii ,Gtosni w tozku”, marka
Durex stworzyta serie filmow dokumentalnych. Jaki jest gtéwny
cel tych filmoéw i catej kampanii?

Celem kampanii ,Gtosni w tozku'", jak i jednym z priorytetow marki
Durex, jest che¢ hamawiania ludzi do poszukiwania odpowied-
niego dopasowania, poprzez odkrywanie wzajemnych potrzeb

i pragnien. Podejmowanie tematu seksu miedzy partnerami jest

w wielu przypadkach duzym problemem, nawet w wieloletnich
zwiazkach. Tworzac nasze filmy dokumentalne, chcielismy zainspi-
rowac widzow i sprawic, by kazdy z nich znalazt cos, z czym moze
sie utozsamiac. Kazda z par ma inny staz i jest na innym etapie

w zyciu. Dzieki takiemu rozwigzaniu chcielismy pokazac, ze nie ma
jednego idealnego wzorca, do ktérego powinnismy dazy¢. Wazne
jest, zeby znalez¢ swoja droge i trzymac sie tego, co najbardziej
sprawdza sie w naszym zwigzku. Istotne jest jedynie, aby wykonac
pierwszy krok i zaczac od szczerej rozmowy z partnerem/partner-
ka - stad tytutowe ,bycie gtosnym w tézku'”

Akcja spotkata sie ze spotecznym uznaniem. W mediach pojawi-
ty sie liczne komentarze kampanii. Jak ja oceniacie?

Wydzwiek kampanii jest bardzo pozytywny. Nie tylko za spra-

wa spotu telewizyjnego i filmow dokumentalnych, ale rowniez
szeregu innych materiatow, ktore przy okazji tej akcji udato nam
sie stworzyc¢. Chcielismy miec pewnos¢, ze nie zostawimy widzow
z pustymi rekami, a damy im realne narzedzia utatwiajace rozmo-
we w zwigzkach. Dlatego zaangazowalismy do kampanii roznych

tworcow. Tak powstaty np. 3 filmy na kanale ,Mowiac Inaczej" Pauli-

ny Mikuty, ktore przybraty forme poradnika o tym ,Jak swobodnie
mowic o seksie" oraz 2 inspirujace wywiady z Katarzyna Warnke
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i Piotrem Stramowskim oraz seksuolozka Katarzyna Koczutap.
Stworzylismy réwniez limitowana edycje zestawow prezentowych
inspirujgcych do rozmowy z roznymi gadzetami w tym m.in. kola-
zem pomagajacym wyrazac nasze potrzeby, przygotowanym we
wspdtpracy z artystka Beata ,Barrakuz’ Sliwinska.

Warto zobaczy¢ N
Jak przetamac wstyd
i zaczgc¢ rozmawiac

Przy filmach bedac. W zesztym roku razem z zespotem The
Dumplings stworzyliscie kampanie ,Gorace Letnie Noce”. Prosze
przyblizy¢ te akcje i jej odbior?

Cata kampania miata na celu zwrocic¢ uwage na korzystanie z lata
w petni, ale z zachowaniem bezpieczenstwa. Okres letni to czas,
kiedy upaty oraz okres urlopowy sprzyjaja goracym uniesieniom.
Tej kombinacji towarzyszy czesto poczucie beztroski. Dzieki wspot-
pracy z zespotem The Dumplings powstat utwor ,Bez stow" wraz

z dedykowanym teledyskiem. Do realizacji klipu zostaty zaangazo-
wane prawdziwe pary, bez doswiadczenia aktorskiego, zeby poka-
zac autentyczne relacje oraz emocje pomiedzy partnerami. Catosc
miata zachecac do cieszenia sie prawdziwym seksem i atmosfera,
ktora tworza gorace letnie noce, ale z zachowaniem bezpieczen-
stwa. Udato sie stworzy¢ utwor dedykowany kampanii, a jednocze-
Snie zgodny ze stylem, ktory The Dumplings reprezentuje na co
dzien. Do tej pory teledysk zostat wyswietlony ponad 1,5 mln razy
na kanale YouTube i byt wielokrotnie grany przez zespot

na wielu festiwalach muzycznych.

Warto zobaczy¢ -
The Dumplings - BEZ SLOW

Wspotpracujecie takze z influencerami. Stworzyliscie akcje

z grupg Abstra - kanat na YouTube o nazwie , Jak to robic¢?”,
poswiecony edukaciji seksualnej. Akcja nagrodzona zostata 4
statuetkami IAB MIXX Awards. Czym byta dla Was ta kampania?

Wiemy, ze poziom edukacji seksualnej w naszym kraju pozosta-
wia jeszcze wiele do zyczenia. Mtodzi ludzie positkujg sie tym, co
znajda w sieci, a tam cigzko o merytoryczna wiedze.

fot. Robert Ceranowicz, Papaya Films.
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Z naszych badan wynika, ze az 49% osob nie uzywa prezerwatywy
podczas pierwszego stosunku. Poprzez stworzenie tej platfor-

my chcielismy dostarczy¢ mtodziezy rzeczowa wiedze podana

w przystepny dla nich sposob. Do tej pory powstato 71 odcinkow,
a niektore z nich maja nawet ponad 1 milion wyswietlen.

Podejmujecie w swojej narracji wazne spotecznie tematy. Cho-
roby weneryczne (,Chodz na randki z Durex”), walka z HIV i AIDS,
ale tez podniesienie komfortu wspétzycia. Jak oceniacie poziom
wiedzy spotecznej w tych tematach?

Czeka nas jeszcze sporo wyzwan w tym obszarze. Brak Swiado-
mosci powigzany jest z brakiem odpowiedniej edukacji seksualnej
oraz tym, ze takie tematy nie sg na co dzien obecne w naszej
kulturze. Zwiekszanie poziomu satysfakcji ze swojego zycia sek-
sualnego wciaz jest dla Polakow wyzwaniem. Nasz kraj jest pod
tym wzgledem wyjatkowy - na tle innych rynkdw europejskich
wyrézniamy sie bardzo wysokim odsetkiem oséb bedacych w sta-

tych zwigzkach. Jednoczesnie boimy sie probowac nowych rzeczy,

nie rozumiemy, ze takie produkty jak lubrykanty moga i powinny
zagoscic na state w naszej kosmetyczce, aby zwiekszy¢ przyjem-
nosc¢ odczuwang ze stosunku. Ale nie poddajemy sie - z kazda
kampanig poruszamy tematy istotnie spotecznie i uswiadamiamy
coraz wigksza grupe odbiorcow.

Marka Durex zostata wprowadzona do Polski w 1995 roku. Jak
zmieniata sie Wasza komunikacja na przestrzeni lat?

Nieustannie ewoluuje wraz ze spoteczenstwem i naszymi kon-
sumentami. W Durex wierzymy, ze wszyscy, niezaleznie od ptci,
wieku czy orientacji seksualnej powinni moc cieszyc¢ sie przyjem-
nym i bezpiecznym zyciem seksualnym. Kiedys podkreslalismy to
poprzez humorystyczne lub lekko przerysowane kampanie. Teraz
zwracamy uwage na autentycznosc - bez filtrow, udawania. Tylko
prawdziwi ludzie, prawdziwe emocje i ich codzienne zmaga-

nia w walce o lepsze zycie seksualne. Tym wtasnie chcemy sie
aktualnie zajmowac, a obecna kampania ,Gtosni w tozku" jest tego
najlepszym przyktadem.

Jakie sg Wasze inne gtéwne narzedzia komunikacji?

Staramy sie by¢ wszedzie tam, gdzie konsumenci. Nie jest tajem-
nica, ze z roku na rok, inwestujemy coraz wiecej w nasza obecnosc¢
w Internecie. Tylko w ten sposob jestesSmy w stanie dotrzec do
odbiorcow wtedy, kiedy im to najbardziej odpowiada. Ale staramy
sie rowniez zaskakiwac - na tegoroczne Walentynki weszlismy we
wspotprace z warszawskim Newonce Barem. W lutym to miejsce
zamienito sie w Newonce Bar Intense by Durex, gdzie serwowane
byty drinki inspirowane linig naszych produktow Intense, a klienci
mogli obejrzec i zamodwic limitowane zestawy walentynkowe, ktore
powstaty we wspotpracy z topowymi polskimi markami i projek-
tantami. Jako marka nie lubimy sta¢ w miejscu i caty czas szukamy
nowych wyzwan.

Rozmawiata Katarzyna Lipska-Konieczko

Katarzyna Bitowt-Zaczkowska

Senior Brand Manager Durex, Reckitt
Benckiser - pasjonatka marketingu i ko-
munikacji. Prywatnie mitosniczka dobrej
kuchni i odkrywania nowych kulinarnych
zakatkow na mapie Warszawy. Ponad 7 lat
zwigzana z RB. Doswiadczenie zdobywata
w dziatach marketingu i trade marketingu
na takich markach jak Finish, Strepsils
Scholl, Enfamil. Od maja odpowiada za

marketing marki Durex w Polsce, stawiajgc na innowacyjne rozwigzania
z obszaru digital i branded content.
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Miedzy prawem
a skandalem, czyli
seksizm w reklamie

Reklama, juz od lat piecdziesigtych dwudziestego
wieku tj.. od czasow rewolucji naukowo -
technicznej, stanowi nieodtgczny element
skutecznego marketingu, a jej forma i zasieqgi
ewoluuja wraz z rozwojem technologii. Telewizja,
media spotecznosciowe, mury i billboardy
stanowig idealng przestrzen do jej propagowania,
a przedsiebiorcy i tworcy reklam przekraczaja
kolejne tabu, zeby przyciagnac¢ uwage mas.

Reklamy na granicy moralnosci

Jej cel to dziata¢ na wyobraznie, budzi¢ emocje i kontrowersje,
poniewaz tylko taki przekaz, wdrukowuje sie w ludzka swiadomosc
i moze przetozyc¢ sie na wyniki sprzedazy. Tworcy reklam przeczu-
waja, ze balansuja na granicy moralnosci, dobrego smaku, etyki

i prawa, ale mimo to podejmuija ryzyko, ktore moze sie optaci¢. Do
tego dochodzi pewien przesyt i znudzenie odbiorcow, na ktorych
nie dziataja juz dotychczasowe techniki marketingowe, stad przed-
siebiorcy siegaja po rozwiazania i tresci niestandardowe i coraz
bardziej skandalizujgce. Poszukujac rozwigzan, warto miec jednak
Swiadomosc, jakie konkretnie ryzyka w sferze prawnej, wiaza sie

z kontrowersyjna reklama, zwtaszcza taka, ktora moze godzic

w dobra osobiste. Prawo zna przyktady kampanii reklamowych,
ktore zostaty formalnie uznane za niedopuszczalne, a ich tworcy
obciazeni karami finansowymi, stad stwierdzenie ,reklama dzwi-
gnig handlu" nabiera w tym kontekscie szczegolnego znaczenia,
poniewaz zaleznos¢ ta jest zdecydowanie bardziej ztozona, a kon-
trowersyjna reklama moze zrujnowac budowang od lat renome
przedsiebiorstwa.

Instytucje chroniace przed ztg reklama

Ochrona prawna branzy reklamowej zajmuje sie Rada Rekla-

my i Komisji Etyki Reklamy, ktorej podstawowym dokumentem
regulujgcym jest Kodeks Etyki Reklamy. Przepisy ktada nacisk na
zapewnienie, by reklama nie wprowadzata w btad i chronia przed
nieetycznym i nieuczciwym przekazem medialnym. Kodeks obej-
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muje caty przekaz reklamowy z wyjatkiem kampanii spotecznych
i politycznych. Przepisy okreslaja, co jest dopuszczalne, a co
nieetyczne, uwzgledniajac specyfike roznych mediow. Oprocz za-
skarzenia reklamy do Komisji Etyki Reklamy, mozliwa jest rowniez
droga sadowa, z powodztwa cywilnego, ktorego podstawa bedzie
naruszenie przepiséw ustawy o Krajowej Radzie Radiofonii i Tele-
wizjit, ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencjiz, w niektorych
przypadkach - Kodeks Cywilny, ktory statuuje prawng ochrone
débr osobistychs, ponadto istnieje szereg innych regulacji w tym
unijnych jak chociazby Zasady niedyskryminacji i nakaz rownego
traktowania podkreslane sa rowniez w orzecznictwie Europej-
skiego Trybunatu Sprawiedliwosci w Luksemburgu4, czy w samej
tresci art. 8 Traktatu Lizbonskiego (Traktat o Funkcjonowaniu Unii
Europejskiej; TFUE) dot. ,znoszenia nierdwnosci oraz wspierania
rownosci mezczyzn i kobiet', ktorych szczegotowe omowienie
przekracza jednak ramy tego artykutu.

Kobieta, jako narzedzie w drodze do sukcesu

Jesli przyjrzec sie reklamom, to nasuwa sie wniosek, ze ich tworcy
czesto odnosza sie do stereotypowej roli i przerysowanego wize-
runku kobiet, stuzacych, jako ,instrument” zachety, w rozmaitych
sytuacjach perswazyjnych. Kobieta w reklamie z reguty spetnia sie
wytacznie w tradycyjnej roli, matki i zony, obstugujacej mezczyzne
i dzieci z usmiechem na twarzy lub wytacznie, jako obiekt seksual-
ny, swoisty ,dodatek”, czesto niemajacy nic wspoélnego z reklamo-
wanym produktem. Kazde z tych podejsc jest tak samo szkodliwe
i niewatpliwe godzi w dobre obyczaje.

W istocie to wtasnie pojecie tzw. ,dobrych obyczajow" jest kluczo-
we. Otéz zdaniem znawcow przedmiotu, dobre obyczaje to warto-
sci, jakimi kierowac sie winni przedsigbiorcy w trakcie prowadzenia
dziatalnosci gospodarczej. Za miare tych wymagan etycznych
bierze sie przecietny poziom moralny, wtasciwy godziwemu zyciu
zarobkowemu i gospodarczemu's

Poglad ten podzielit Sad Ochrony Konkurencji i Konsumentow

w wyroku z 23 lutego 2006 r. (XVII Ama 118/04) stwierdzajac, ze
"dobry obyczaj" to szeroko rozumiany szacunek dla drugiego
cztowieka. W stosunkach z konsumentami powinien on wyrazac
sie we witasciwym informowaniu o przystugujacych uprawnieniach,
niewykorzystywaniu pozycji profesjonalisty i rzetelnym traktowaniu
partnerow umowy.

Podteksty seksualne w reklamach

Jednym z precedensowych orzeczen w sprawie seksistowskich re-
klam jest gtosny wyrok Sadu Okregowego w Legnicy w 2018 roku®,
ktory orzekt, ze reklama napoju energetycznego "Devil Energy
Drink" narusza dobre obyczaje i zakazat jej rozpowszechniania.
Reklama przedstawiata kleczaca przed mezczyzna kobiete oraz
hasto "ona juz wie, co za chwile bedzie miata w ustach’, a opis pod
grafikg brzmiat: ,Oznacz dziewczyne, ktora lubi czu¢ smak Devila
W UStach????7?77?2?2?2?2?72772?2??2??". Wyrok jest rezultatem pozwu
ztozonego przez Stowarzyszenie Twoja Sprawa.” Roszczenia opie-
raty sie m.in. na art. 16 ust. 1 pkt. 1 Ustawy o zwalczaniu nieuczciwej
konkurenciji, ktory stanowi, ze czynem nieuczciwej konkuren-

cji jest reklama sprzeczna z dobrymi obyczajami i uchybiajaca
godnosci cztowieka. Stowarzyszenie zajmuje sie zwalczaniem
reklam naruszajacych dobre obyczaje w obrocie gospodarczym,
w szczegolnosci tych, ktore uprzedmiotawiaja wizerunek kobiet.
Sad uznat, ze taka reklama tamie ustawe o zwalczaniu nieuczciwej
konkurengji, ukarat producenta i w petni przychylit sie do roszczen
powoda. W orzeczeniu, nakazano ww. przedsiebiorcy usuniecie
reklamy, publikacje przeprosin, ktore miat podpisac i opublikowac

prezes spotki, zaptacenie 60 tys. zt na rzecz Fundacji ,Dla Polonii"
oraz pokrycie kosztow procesu. Wedtug przedstawicieli Stowarzy-
szenia Twoja Sprawa, wyrok w tej sprawie stanowi wyrazny sygnat
ostrzegawczy dla firm, ktdére maja zamiar w swoich reklamach
naruszac dobre obyczaje. Stowarzyszenie stoi na stanowisku, ze
nie mozna godzic sie ani na wprowadzanie w btad, ani na przed-
stawianie tresci, ktére moga byc obrazliwe. Reklame nalezy roz-
patrywac kazdorazowo przez pojecie dobrych obyczajow, a zatem
poprzez obraz konkretnej kultury ksztattowej przez czas i miejsce,
do ktdérego sie odnosimy.

Zdrada - a co to takiego?

Do Komisji Etyki Reklamy wptynety rowniez skargi®, ktorych
przedmiotem byta reklama telewizyjna pt. ,Zdrada’, eksponujaca
gazetke promocyjng sklepow sieci MediaMarkt. Skarzacy pod-
niost, iz ,przedstawienie sceny, gdzie kobieta przytapuje meza na
zdradzie, a w odpowiedzi na zarzut maz podrzuca gazetke M.M.

z promocjami, co doprowadzito do wybuchu radosci zony, ubliza
kobietom, inteligencji kobiet, obraza je w sposob seksistowski

i ukazuje, ze sa takimi idiotkami, ze wystarczy podrzucic gazetke
M.M. i beda szczesliwe." Ponadto skarzacy podnosili, iz ,reklama
MediaMarkt przedstawia scene, w ktorej kobieta odkrywa zdrade
bliskiej jej osoby (meza?) z mtodsza kobieta, a film konczy sie
wreczeniem bohaterce, ktora mierzy sie z kryzysowa sytuacja, ga-
zetki promocyjnej MediaMarkt i hastem ,Nie rob sceny — licza sie
ceny’, tworcy reklamy trywializujg tak powazny temat jak wiernosc,
kryzys wywotany przez zdrade i cierpienie kobiety oraz sugeruja,
ze rzekomo niskie ceny w sklepie moga byc¢ jakims antidotum na
zaistniatg sytuacje. Reklama jest niezgodna z dobrymi obyczajami,
a kampania nie jest prowadzona w poczuciu odpowiedzialnosci."

Dyskryminacja mezczyzn

W wiekszosci przypadkow naruszenia polegaja na seksualizagji
kobiecego ciata. Jednak zdarzaja sie przypadki, w ktorych rowniez
mezczyzni padajg ofiarami seksizmu. Przyktadem moze byc¢
reklama serwisu ,Zaadoptuj Faceta" przedstawiajgca mezczyzne

z broda, sugerujac, ze ow zarost posiada dobroczynne wtasciwosci
dla kobiecych ust. Komisja Etyki Reklamy skarge uznata za uzasad-
niona. ,W opinii Zespotu Orzekajacego, przedstawianie mezczyzny
w roli obiektu seksualnego, ktory jest tapany przez kobiete za bro-
de i przedstawianie go jako towar, ktéry pozniej trafia do sklepo-
wego wozka na zakupy, Swiadczy o przedmiotowym traktowaniu

i braku odpowiedzialnosci spotecznej. Zespot Orzekajacy zwrocit
uwage, ze gdyby odwroci¢ sytuacje i analogicznie to kobieta
trafiataby do koszyka, wowczas rowniez mielibysmy do czynie-

nia z dyskryminacja (..)"*°. Komisja zwrdcita uwage, ze seksizm

w reklamie nie moze miec racji bytu. Komisja podkreslita takze, ze
reklama nie miesci sie w ramach przyjetych norm etycznych, a jej
humorystyczna konwencja nie usprawiedliwia prezentowanych

W niej tresci.

Krzywda w swietle prawa

Zgodnie z regulacja z art. 24 Kodeksu Cywilnego, naruszeniem
doébr osobistych moze by¢ np. postawienie osoby w fatszywym
Swietle, na przyktad poprzez przypisywanie jej inngj roli niz ta,
ktdra w rzeczywistosci petni, powotywanie sie na krzywdzace ste-
reotypy lub utarte schematy, ktore nie odnosza sie do danej osoby.
Za naruszenie dobra osobistego uzna¢ mozna, zatem zarzut, ktory
moze ponizy¢ dang osobe w oczach opinii publicznej. Przepisy te
dziatajg jednak w odniesieniu do konkretnego przypadku narusze-
nia, dotyczacego osoby, ktorej dobro osobiste, godnosc i dobre
imig zostaty naruszone. Pokrzywdzony musi, zatem wykazac, ze
albo wykorzystano jej osobe bez zgody w przekazie promocyjnym
(wowczas zwykle w gre wchodzi ochrona wizerunku czy dobrego
imienia) badz, ze sposob wykorzystania jej wizerunku narusza jej
dobre imie, a ciezar dowodu tychze okolicznosci spoczywa na
twierdzacym.

Kontrowersyjnych kampanii reklamowych jest niezwykle duzo. Taka
strategia bywa ryzykowna, bowiem prowokujace kampanie oprocz
rozgtosu, moga miec¢ negatywny wptyw nie tylko na wizerunek fir-
my, ale prowadzi¢ do powaznych konsekwencji prawnych. Niemniej
ze wzgledu na aktywne dziatania organizacji pozarzadowych oraz
wspomnianej Komisji Etyki, mozna odnotowac wzrost Swiadomosci
spotecznej, stad radykalne formy, dopuszczajace wykorzystanie
seksualnosci w reklamie, budza coraz wiekszy sprzeciw spoteczny.
W zwigzku, z czym projekty reklam ze swej istoty wymagaja jeszcze
bardziej pogtebionej niz dotychczas analizy i refleksji, przy coraz to
wiekszym zaangazowaniu specjalistow z roznych dziedzin.

Katarzyna Turcza

Radca Prawny i Doradca Restrukturyzacyjny.
Posiada bogate doswiadczenie w obstudze
prawnej krajowych i zagranicznych podmio-
tow m.in. z branzy e-commerce, reklamo-
wej, motoryzacyjnej oraz HORECA. Oprocz
biezgcego doradztwa prawnego opracowuje
strategie prawo-biznesowe, przygotowuje
umowy i dokumenty handlowe ukierunkowa-
ne na ochrone praw przedsiebiorcow. Publikuje artykuty prawnicze oraz
udziela sie na ogolnopolskich konferencjach naukowych

t Ustawa z dnia 29 grudnia 1992 r. o radiofonii i telewizji (Dz.U.2020.805 t

z dnia 2020.05.05)

> Ustawa z dnia 16 kwietnia 1993 r. 0 zwalczaniu nieuczciwej konkurencji
(Dz.U.2019.1010 t,. z dnia 2019.05.30)

> m.in. art. 23 ustawy z dnia 23 kwietnia 1964 r. Kodeks cywilny
(Dz.U.2019.1145 t,j. z dnia 2019.06.19)

4(orzeczenie ETS 810/79 Peter Uberschar przeciwko Bundesversicherung-
sanstalt fur Angestellte)

5 (por. A. Kraus, F. Zoll, Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji. Komen-
tarz, Poznan 1929 r,, 5.170-171)

8 Uchwata Nr ZO 07/18 z dnia 4 stycznia 2018 roku Zespotu Orzekajacego
w sprawie sygn. Akt: K/214/17/01-13

7 https./7www.twojasprawa.org.pl/zakonczone-akcje/sts-wygrywa-
precedensowa-sprawe-z-producentem-devil-energy-drink/# X2mshWg-
zaUl

® sygn. akt K/165/10/001-K/165/10/87.

9 Uchwata Nr ZO 13/11 z dnia 27 stycznia 2011 roku Zespotu Orzekajacego
w sprawie sygn. Akt: K/165/10/001-K/165/10/87

© https://radareklamy.pl/uchwala-nr-zo-36-17-w-sprawie-portalu-
zaadoptujfaceta-pl/
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Czy gender marketing
dziata?

W 2003 roku Lori D. Wolin wydata publikacje
oceniajaca skutecznosc reklam uwzglednia-
jacych ptec (Gender Issues of Advertising - An
Oversight Synthesis of Research: 1970 - 2002,
Journal of advertising research, Marzec 2003).
Opracowanie w sposdb klarowny wskazato ten-
dencje w sposobach przedstawiania ptci w ko-
munikatach marketingowych.

Autorka zwrdcita uwage srodowiska na sposoéb postrzegania
produktow czy marek, jak rowniez na swoiste w zaleznosci od
ptci reakcje. Nalezy pamietac, ze w szybko zmieniajacej sie
rzeczywistosci nadal bardzo mocno opieramy sie na utrwalonych
przez lata stereotypach, a obraz wspotczesnego mezczyzny-kon-
sumenta czy kobiety-konsumentki staje sie coraz bardziej wie-
lowymiarowy. Mezczyznom na przyktad, coraz czesciej oprocz
dominacji i kontroli przypisuje sie wrazliwos¢ i emocjonalnosc.

Czy marki maja ptec?

Az w 85% decyzje podejmujemy podswiadomie, a co najwaz-
niejsze mezczyzni i kobiety roznie reaguja na te podswiadome
komunikaty. W marketingu chodzi o zrozumienie odbiorcow - co
im sie podoba, czego nie lubig, czym sie pasjonuja - ale przede
wszystkim chodzi o to, aby wywotac w nich pozadana reakcje.
Osobowosci, zainteresowania i zachowania zakupowe roznia sie
znacznie miedzy ptciami czy grupami wiekowymi i to nie zawsze
W sposob, w jaki myslimy. 71% mezczyzn i 74% kobiet twierdzi, ze
preferuje komunikaty neutralne pod wzgledem ptci. Czy oznacza
to jednak, ze kierujac reklame do mezczyzn, nie istnieje potrze-
ba odwotywania sie do ich ,meskiej" strony? Z punktu widzenia
projektanta, zdecydowanie mniej transparentny i skonkretyzo-
wany jest proces tworzenia POS-6w o komunikacie neutralnym.
Powiedzmy to sobie wprost: wszyscy jestesSmy wyczuleni na
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pewien wizualny kod. Wazna jest emocjonalna potrzeba, ktorag
dany produkt inspiruje i spetnia. Powody, dla ktorego mezczyzna
i kobieta (para) chca kupi¢ samochdd, moga byc¢ bardzo rozne.
Jesli produkt przeznaczony jest dla obu stron, kampania marke-
tingowa, aby odniesc sukces, musi uwzgledniac¢ i komunikowac
motywacje oraz emocje obu stron.

Jak projektowac dla mezczyzn?

W ksigzce ,Mezczyzni sa z Marsa, kobiety sg z Wenus" czytamy:
.(.) Mezczyzni sa zmotywowani, gdy czuja sie potrzebni, pod-
czas gdy kobiety sg zmotywowane, gdy czuja sie cenione (..)".
Chcac przetozyc ten cytat na jezyk marketingu dla kobiet: by¢
ceniona, to czu¢ sie komfortowo przy zakupie. Idac tym tropem,
jesli nasza marka dostarczy zenskiej czesci odbiorcow Swietng
obstuge klienta, dobry produkt, kupon rabatowy i poradnictwo na
wysokim poziomie - mozemy liczy¢ na sukces. Mezczyzna z kolei
czuje sie potrzebny, kiedy potrafi rozwigzywac problemy. Czy
wystarczy zaprezentowac mu produkt stanowigcy odpowiedz na
ten problem, dostepny bez czekania, posiadajacy dedykowana
strone z filmami instruktazowymi?

Mezczyzni skupiaja sie na konkretach i faktach, a w dazeniu

do realizagji celu poszukuja mozliwie najbardziej wygodnych
rozwigzan. Jako konsumenci sa bardziej cierpliwi w oczekiwaniu
na efekty dziatania produktow, sa lojalni wobec sprawdzonych
marek i sg sktonni wydac wiecej na marke, ktora im sie podoba.
Ponadto wartosci wynikajace z korzystania z produktu przedkta-
daja nad wartosci reprezentowane przez cene. Idac na zakupy,
maja skonkretyzowany cel i nie uprawiaja tzw. ,window shopping".
Zestaw informacji prezentowany w przekazie kierowanym do
mezczyzn musi by¢ jasny, konkretny i poparty liczbami. Mezczyz-
ni lubig czuc sie ekspertami i nie maja w zwyczaju dzwonic¢ do
przyjaciela z prosba o porade.

W ATS Display wiemy, ze komunikacja marketingowa skierowana
do mezczyzn to mocny statement, tj. ostrzejsze ksztatty, ciem-
niejsze kolory, mniejszy poziom szczegotow czy grubsze czcionki.
Jednak jest tutaj pewna putapka, w ktora tatwo jest wpasc.
Otaczajacy nas swiat zmienia sie jak w kalejdoskopie, co powinno
obligowac nas do ciagtego rewidowania dotychczas funkcjonu-
Jjacych stereotypow. Duze zakupy to obecnie wspolny wysitek
partnerow, nawet jesli to mezczyzna jest finalnie uzytkownikiem
danego produktu. Dlatego projektujac dzis dla konsumentow
jutra, wazne jest, aby traktowac gospodarstwo domowe jako
catosc. Nalezy pamietac o tym, ze do zadan skutecznych strategii
brandingowych i marketingowych nalezy umiejetne wydobywa-
nie indywidualnosci obu ptci bez wykluczania tych, ktorzy roznig
sie pogladami i zachowaniem.

Paulina Barry

Channel Marketing Manager w ATS
DISPLAY. W swojej pracy ceni réznorod-
nosc¢ zadan do wykonania i profesjonalizm
ludzi, bez ktorych realizacja tych zadan
nie bytaby mozliwa. Nie lubi jednostaj-
nosci. Swoja energie czerpie z kontaktu

z ludzmi, co daje jej inspiracje do realizacji
kolejnych projektow. Lubi by¢ zaangazo-
wana we wszystkie procesy, ktore sktada-
Jja sie na ostateczny ksztatt produktow. Prywatnie pasjonuje sie muzyka,
a weekendy planuje tak, zeby nigdy nie siedzie¢ bezczynnie
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Wspotczesny mezczyzna jest Swiadomym konsumentem, =
dokonuje zakupu ha podstawie suchych faktow i konkretow.
Mezczyzna nie kupuje wszystkiego ,co sie swieci” dla samej
potrzeby posiadania. Jesli juz kupuje, to z konkretnych
powodow. Aby zwrocic uwage mezczyzny, POS musi byc
skoncentrowany wokot okreslonych potrzeb.

CREATIVE AGENCY
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Display dla: Airtox
Projekt i produkcja: EMANO

Projekt i produkcja: TFP Grafika
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Display dla: Pernod Ricard
Projekt i produkcja: Ergo POS
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Jak zwrdci¢ uwage
mezczyzny?

Do niedawna uwaga marketerow byta skupiona
gtéwnie na kobietach, ktore (wedtug badania
.Ptec konsumenta w marketingu”) az w 62%
odpowiadaja za robienie zakupow. Najnowsze
dane pokazuja jednak, ze tendencja zakupowa
wsrod ptci ulega zmianie. 35 miliardow PLN - to
kwota jaka co miesigc maja do wydania polscy
panowie nic wiec dziwnego, ze znalezli sie pod
lupa reklamodawcow. Jak jednak zwrdcic uwage
mezczyzny?

Przekaz marketingowy skierowany do mezczyzn musi koncentro-
wac sie wokot ich potrzeb, reklama powinna wskazywac okreslony
cel, spetniac¢ okreslone funkcje. Mezczyzni z reguty nie nabywaja
produktow dla samej potrzeby posiadania. Jezeli decyduja sie na
zakup, to z konkretnych powodow.

- Aby zacheci¢ mezczyzne-klienta do zakupu, warto maksymalnie
wykorzystac wiedze o takich procesach jak percepcja czy uwaga.
Mezczyzni cenigcy funkcjonalnosc, bezawaryjnosc¢ czy prestiz
chetnigj siegnag po produkt, ktory w przekazie reklamowym wy-
eksponuje te cechy. Materiaty POS dajg bardzo wiele mozliwosci
personalizacji przekazu, dlatego tez kazda marka moze skutecznie
wykreowac produkt i dotrze¢ do swojego typu klienta - mowi
Marek Dziedzicki, wtasciciel firmy DZIEDZIK.

Meska mapa poznawcza rysuje sie za pomoca lewej potkuli, ktorej
komunikaty nastawione sa na odbidr faktow i konkretow. Mimo to
oprawa graficzna reklamy ma réwniez dla Panow znaczenie.

- Typowy POS skierowany do mezczyzn wykonany jest z konstruk-
cyjnie mocniejszych materiatow, o konkretnych, ciemniejszych
kolorach i charakterystycznych strukturach, jak blacha ryflowana
czy metalowe siatki. Standy, ktorych grupa docelowa sa mezczyz-
ni, swoim designem odwotujg sie do cech meskiego charakteru.
Atrybuty POS-a w procesie kreacji sa tak dobrane, aby mezczyzna
tatwo utozsamiat sie z komunikatem kampanii przygotowanej dla
danego produktu - mowi Paulina Barry, Channel Marketing Spe-
cialist ATS Display.

n OOH magazine

Mezczyzna lubi mie¢ pewnosc i gwarancje, gdy decyduje sie na
kupno produktu. W podjeciu decyzji czesto z pomoca przycho-
dzi autorytet. - Postugiwanie sie wizerunkiem znanej osoby to
metoda szeroko funkcjonujaca w marketingowych przekazach.
Znajduje ona rowniez potwierdzenie i zastosowanie w swiecie
POS-6w. Produkty sygnowane nazwiskiem znanego sportowca czy
aktora wzbudzajg znaczace zainteresowanie wsrod meskiej czesci
konsumentow i stanowia potwierdzenie jakosci produktu, ktérego
mezczyzni szukaja - podsumowuje Paulina Barry. W podobnym
duchu wypowiada sie Marek Dziedzicki: - Reguta autorytetu, jako
Jjedna z kilku regut automatyzujacych odbior danego przekazu
reklamowego jest bardzo pomocna przy zmniejszaniu watpliwo-
sci klientow. Ma skuteczne zastosowanie na przyktad wtedy, gdy
chcemy przekonac naszych potencjalnych klientow o wysokiej
Jjakosci produktow. W sytuacji, gdy dany autorytet markuje produkt
swoim wizerunkiem - tworzy on szybkie skojarzenie danych cech
np. ekskluzywnosci. Bardzo czesto produkty promowane przez
znane osoby - sg w naszych oczach pewnigjsze. Elastycznosc
wizualna materiatow POS potrafi Swietnie wykorzystac powyzsza

BOS

HUGO BOSS

Aby dokonac zakupu, mezczyzna musi uzyskac wystarczajaca
ilos¢ wymaganych przez niego informacji. Jak przekazac¢ wszystkie
niezbedne dane w miejscu sprzedazy?

- Zastosowanie nowych technologii w POS-ach moze miec forme
info standu. Warto tu wspomniec o ekspozytorze dla jednego

z naszych klientow z branzy budowlanej. POS bedac sam w sobie
reklama tej marki, dzieki zastosowaniu nowych technologii uta-
twiat dokonanie wtasciwego wyboru produktu z szerokiej gamy
podobnych, ale o innym zastosowaniu. Tak przedstawione POS-y
prezentuja jednoczesnie szczegotowe i kluczowe informacje na te-
mat asortymentu, pomagaja podjac decyzje zakupowa na miejscu,
czyli w sklepie - wyjasnia Paulina Barry.

- Opierajac sie na procesie percepcji, przekazy reklamowe sg
odbierane przez nasz umyst najczesciej za pomoca zmystu wzroku
lub stuchu. Skupienie uwagi klienta np. na ekspozytorze z konkret-
nym produktem - to pierwsza szansa na jego sprzedaz. Zastoso-
wanie odpowiedniego oswietlenia, interaktywnych monitorow czy
dystrybutorow zapachu to atuty, ktére moga nie tylko przyciagnac
uwage klienta, ale i przekazac konkretne informacje o produkcie
W howatorski sposob. W dobie olbrzymiej konkurenciji, kazde
innowacyjne rozwigzanie moze wptynac na sukces danej marki,

a POS-y sa swietna droga do jego osiagniecia - podsumowuje
Marek Dziedzicki.

Aurelia Scibisz

- wsparcie sprzedazy
_wsparcie srodowiska
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Gadzety dla firmy
budowlanej

Firma budowlana kojarzy sie z solidnoscia,
profesjonalizmem, innowacyjnoscia.

A przynajmniej powinna. Oto gadzety, ktore
pomagaja taki wtasnie wizerunek zbudowac -
trwale i z precyzja.

Gadzety reklamowe a wizerunek firmy

Swiadome firmy wiedza, jak wykorzystywac potencjat drzemiacy
w gadzetach. Moga by¢ one tylko drobnym dodatkiem, ale moga
tez przyciagac uwage i utrwalac logo firmy w pamieci odbiorcow.
By to osiagnac, wystarczy kierowac sie trzema prostymi zasadami:

1. Stawiaj na jakosc - zapomnij o tanich gadzetach, ktore koncza w
Smietniku lub psuja sie po kilku dniach uzytkowania.

2. Zaskakuj - i nie pozwol w ten sposob o sobie zapomniec.

3. Mniej znaczy wiecej - czyli lepiej zainwestowac w mniejsza ilosc¢
designerskich gadzetow, niz wydawac tyle samo na kilkadziesiagt
nieskutecznych.

Gadzety dla firmy budowlanej - inspiracje

Teoria teorig, ale czas na praktyke. Interesuja Cie ciekawe i przy-
datne gadzety dla firmy budowlanej? Zobacz kilka inspiracji od
Gadzeciarze.com.

Dla jasnosci...

Przydatnos¢ - to podstawowa cecha dobrego gadzetu dla branzy
budowlanej. Posiada ja chociazby zwyczajna latarka, ktora przy-
daje sie zawsze, tym bardziej jesli jest wyposazona w dodatkowe

funkgcje.

Latarka z powerbankiem REEVES-DELFT

tadowalna latarka i powerbank w jednym z portem USB to propo-
zycja od Reflects. Idealna w podrozy czy jako element awaryjnego
zestawu samochodowego. Sktada sie z 150 lumenow sSwiatta LED
z przodu i 360-400 lumenow, 5-watowego swiatta COB z boku.

Zapalniczka tukowa z latarka Metmaxx® ,FutureOutdoorFire”

Jesli nie powerbank, to moze zapalniczka? Zapalniczka tukowa
Outfdoor & Work Future Tech marki Spranz GmbH z mocna lampa
LED i praktycznym wielopunktowym tukiem krzyzowym to dosko-
nate rozwiazanie do wielu zadan w domu i poza nim.

Narzedzie wielofunkcyjne Metmaxx® ,MiniPowerTool”

Jesli stawiamy na innowacyjnosc, oto gotowa odpowiedz: innowa-
cyjne mikro narzedzie wielofunkcyjne od Spranz GmbH. Kom-
paktowa i wydajna wkretarka akumulatorowa ze zintegrowanym
zestawem bitow chromowo-wanadowych, lampa robocza LED

i wydajnym akumulatorem litowo-jonowym to narzedzie, ktore
warto miec¢ pod reka.

Na miare potrzeb..

Zawsze odpowiedni gadzet dla firmy budowlanej? Podreczna
miarka. Zamies¢ na niej swoje logo, a mozesz byc pewny, ze be-
dzie towarzyszyta klientom i partnerom na co dzien.

Wielofunkcyjny dtugopis Picos
Nie, nie jest to zwyczajny dtugopis, a designerski dtugopis 4w1.

Pisze, mierzy, wierci i robi wrazenie, a do tego zachwyca minimali-
zmem.

Miernik laserowy LaserScale

Prawdopodobnie najmniejszy na swiecie mobilny miernik laserowy
od Zogi®. Jest nie tylko niezwykle praktyczny, kompaktowy i moc-
ny, ale takze zachwyca pienwszorzedng konstrukcjg w solidnej
aluminiowej obudowie UniBody. Urzadzenie wazy zaledwie 30
gramow i zmiesci sie w kazdej kieszeni czy na breloczku. Mierzy
odlegtosci do 40 m z niesamowita doktadnosciag w zaledwie 0,2
sekundy.

Miarka REFLECTS-CALGARY

Interesujgca miarke ma

W swoim asortymencie takze
Reflects. Wyrdznia jg przede
wszystkim design i wysoka
Jjakos¢ wykonania. Przyda

sie nigjednokrotnie podczas
szybkich pomiaréw pogla-

dowych. =&
S

Na wszelki wypadek..

Przezorny zawsze ubezpieczony - i wyposazony w kompaktowy
zestaw narzedzi. Obluzowat sie wkret? Zgasty swiatta? Te gadzety
ratuja skore.

Zestaw narzedzi z latarkg REFLECTS-JAMBI

Marka Reflects proponuje z kolei zestaw narzedzi, ktére Swietnie
odnajda sie w schowku samochodu albo pod reka w kuchennej
szafce. Sprawdzi sie takze w kazdej podrézy. Zawiera uchwyt,
zestaw koncowek, akumulator oraz latarke LED. To sie nazywa
wielofunkcyjnosc!

Zestaw outdoor'owy REFLECTS-COQUIMBO

Na koniec combo, rowniez od Reflects. Petny outdoorowy zestaw
z kompasem, latarka LED i nozem z aluminium, zachwycajacy
uzytecznoscia, ale tez precyzyjnym wykonaniem i nowoczesnym
designem.
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Golderberry

Dzien jak co dzien,
Panie Gadzet

.Mezczyzni to bardzo proste i nieskomplikowane
istoty ludzkie" Z tak postawiona teza zgodzi sie
pewnie tysigce czytelniczek OOH magazine,

a i meska czesc¢ przytaknie nie zastanawiajac

sie nad tym dtuzej. Ze stereotypami sie (nie)
dyskutuje, wiec nie o tym bedziemy rozprawiali
w tym artykule - zbliza sie bowiem najgoretszy
okres w branzy: czas prezentow, upominkow,
Mikotajow i Gwiazdek.

W naszym goldenberrowym Brainstorm Roomie przeprowadzili-
sSmy burze mozgow w celu wybrania najciekawszych propozycji
na gadzet dla mezczyzn. Zatozenia byty proste - gadzet ma byc¢
przede wszystkim praktyczny, wiec uzywany na co dzien oraz
wywotujacy efekt WOW u obdarowanego mezczyzny. Aby jednak
utrudnic sobie troche zadanie (a rownoczesnie utatwic czytel-
nikom OOH'a decyzje), pomysty staralismy sie uporzadkowac
zgodnie z porami dnia statystycznego mezczyzny.

Oto nasza propozycja meskiej gadzeto-agendy:
Poranek

Ptynnym basem w nowy —

dzien! Ulubiona poranna ; —_—
oczyszczajaca obudza kaz- 2y sounPOP

playlista oraz mikstura
o
dego mezczyzne lepiej niz

kawa. Typowe dwa w jednym
Sodapop plastikowa butelka z gtosnikiem.

- butelka potaczona (dostow-
nie) z gtosnikiem. Do tego
funkcjonalny, skandynawski
design z zabawng osobo-
wosciag! Kapitalny gadzet na
dobry poczatek dnia.

7,

4

/}

Poranek po ciezkim
wieczorze

To byt ciezki pigtkowy
wieczor, zdecydowanie zbyt
dtugi i obfity w napoje wy-
skokowe. Poranek wyglada
naprawde zle i choc to so-
bota, trzeba szybko zebrac
sie na rowne nogi. Rodzice
zaprosili na obiad mnie oraz
moja Nowa narzeczona.
Niestety nic nie dziata, woda
z miodem i cytryna to mit,
ttusta jajecznica na bekonie
powoduje co najwyzej
szczekoscisk, 4 nieodebrane

Prysznicowy uchwyt na piwo
z gtosnikiem bluetooth

-8 OOH magazine

potaczenia od Mamy tylko poteguja bol gtowy. Ostatnia szansa
wydaje sie byc¢ prysznic - kubet zimnej wody na zmeczong gtowe
powinien pomoc. Tutaj mita niespodziankal Zimna woda w pota-
czeniu z zimnym piwkiem oraz relaksujaca muzyka tworza spojna
catosc. Niech ktos sprobuje zaprzeczyc, ze taki melodyjny ,klin”
nie zadziata. Prosty uchwyt na piwo z wbudowanym gtosnikiem -
kazda kabina prysznicowa powinna go miec.

Z efektem dnia poprzedniego juz sobie poradzitem. Teraz kwia-
ciarnia, namierzenie Ubera, narzeczona juz w dokach startowych,
a rodzice czekaja z obiadem. Patrze w lustro, o rany! Ta twarz nie
wyglada mi znajomo. Pieciodniowy, zaniedbany zarost na twarzy
pamietajacej jeszcze pigtkowe szalenstwo - to sie nie uda, nikt nie
bedzie takim obrazkiem zachwycony. Czasu na tradycyjne golenie
juz brak. Eureka! Jest gadzet, ktory uratuje nas w takiej sytuacii.
Manualna golarka to prawdziwy game changer w mojej sytuaciji.
Make yourself sharp, anytime, anywhere!

Manualny trymer i golarka do twarzy.

Lunchtime

Docieramy szczesliwie do rodzi-
cow, u Mamy w sobote grane

sg steki. Nikt tak dobrze ich nie
przyrzadza jak ona, ale zeby
oszczedzic jej stresu w zwiazku
ze stopniem ich wysmazenia,
podrzucam jej ,koto ratunkowe”,
przy pomocy ktorego dopracuje
swoje danie do perfekgji.

Termometr kuchenny.

Po pysznym, sobotnim obiedzie, Tato zaproponowat cos na lepsze
trawienie. Z ogromna duma prezentujac gwiazdkowy prezent, kto-
ry otrzymat ode mnie w zesztym roku. Domowy zestaw do robienia
najlepszego Gin&Tonic jaki mozna sobie wyobrazi¢. Nasze Panie
nie daty prosic¢ sie dwa razy - wszak uwielbiamy dobre koktajle,

a ten zestaw ginow nadaje domowej miksologii nowe znaczenie.
Zestaw Homemade Gin Kit tworzy jedyny w swoim rodzaju gin,
wzbogacajgc klasyczny trunek jatowcowy o jasne cytrusy, i kwia-
towe ziota i przyprawy. W 36 godzin sprytny Tata zamienit wodke,
W swoj wtasny maty gin.

Zestaw Homemade Gin

Kiedy wracalismy Uberem
do domu, moja narzeczona
zauwazyta awarie swoich
ulubionych okularéw
stonecznych. Drobiazg,
acz wyjatkowo ztosliwy -
odkrecita sie jej srubka przy
oprawkach, dosy¢ mikro-
skopijna srubka - dodam.
Jakiez byto jej zaskoczenie,
kiedy wprawnym ruchem
zdjatem moja bransoletke

i natychmiast naprawi-
tem okulary. Przez chwile
poczutem sie jak bohater
kolejnego Bonda - uczu-
cie bezcenne, efekt WOW
gwarantowany!

Multitool w formie wielofunkcyjnej bransolety.

Romantyczny wieczoér

Ostatnie dni lata, piekny, ciepty
wieczor, idealny czas na odro-
bine relaksu na tarasie. Dobra
muzyka, dyskretne oswietlenie
i dobrze schtodzona lemonia-
da w coolerze. A to wszystko
przy pomocy jednego gadzetu
- praktycznego, a przy tym
nieziemsko designerskiego.

Monochromatyczne karty do gry.

Lampa, gtosnik, cooler w jednym

Chwilo trwaj! Grajmy w karty! Odrobina hazardu jeszcze nikomu nie
zaszkodzita. Coz, wyprobuj te eleganckie, wyrafinowane
czarno-czarne monochromatyczne karty z unikalnymi ilustracjami

i wzorami z motywem Dia de Muertos. Z takimi kartami w rekach
nigdy nie zaznasz smaku porazki.

Kiedy karty sie znudzg albo wygrasz juz odpowiednia ilos¢ go-
towki, zapros ja na film. Kobiety uwielbiaja komedie romantyczne
lub inne horrory. Kiedy tylko odpalisz film za pomoca takiego pro-
jektora, badz pewien, ze ten wieczor zbyt szybko sie nie skonczy.
To urzadzenie wielkosci telefonu komorkowego, ale nie o rozmiar
w tym wszystkim chodzi.

g

.

Kieszonkowy multiprojektor.
DZIKA NOC:

Filmik jak to filmik, byt Swietny przez cate 20 minut. Z przerazeniem
spogladam na kobiete mojego zycia, ktora niebezpiecznie zbliza
sie do mnie, jakby zachecajac do psot i figli. Szczerze, to liczytem,
ze uda mi sie w koncu
odespac ten cholerny,
piatkowy wieczor, ktory tak
mocno dat mi sie we znaki.
O zgrozo! Zapomnij o tym,
naiwniaku. Ta dziewczyna
ewidentnie chce jeszcze

z Toba zaszalec¢. Jak zyc?
Wyciagam portfel z tylngj
kieszeni spodni, a tutaj
prosze - taki psikus. If you
gonna do it - use condoms!

Prezerwatywy z logo.

Piekne zakonczenie dnia za nami,
jest juz naprawde pozno. Czas
pomyslec o kolejnym zabezpie-
czeniu - gdyz naprawde potrze-
buje duzo snu. Zatyczki do uszu
sprawdza sie tutaj doskonale.

Zatyczki do uszu.

Warto zobaczy¢ -
Goldenberry

Brainstorm Team: Przemystaw Borelowski, Emil Suchta
Scenarzysta: Olaf Dabrowski
Wszystkie wymienione gadzety dostarcza Goldenberry Group

OOH magazine
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Idziemy dalej

Nie da sie ukry¢, iz branza upominkow
reklamowych przezywa w tym roku trudne
chwile. Dotyczy to zarowno producentow
gadzetow reklamowych, importerow, a takze
agencji reklamowych. Nikt w branzy nie
spodziewat sie bowiem ogoélnoswiatowej
pandemii.

Co wiecej, wszyscy oczekiwali relatywnie dobrego 2021 roku, ba-
zujac na co najmniej zadowalajacej kondycji rynku reklamowego
w latach poprzednich. Niestety, branza ta jest bardzo wrazliwa na
wszelkiego rodzaju zawirowania gospodarcze i niepokoje z nimi
zwigzane. W czasie kryzysu firmy w pierwszej kolejnosci ogra-
niczaja wydatki na marketing i maja tendencje do gromadzenia
zasobow, ktore posiadaja. A to w oczywisty sposob przetozyto sie
Znaczaco na mniejsze zakupy tzw. gadzetow reklamowych.

W tej sytuacji wiekszosc¢ firm przyjeta strategie defensywna

w odniesieniu do wtasnych dziatan marketingowych. Oznaczato

to w wielu przypadkach zamrozenie budzetow reklamowych lub
ich zdecydowane ograniczenie. Tylko niewielu przedsiebiorcow
zdecydowato sie utrzymac poziom wydatkow marketingowych na
podobnych poziomie, a Ci najodwazniejsi nawet zintensyfikowali
swoje dziatania reklamowe, upatrujac w takim podejsciu szansy na
zbudowanie, w relatywnie krotkiej perspektywie. przewagi konku-
rencyjnej. Generalnie jednak zamodwienia na upominki biznesowe
w ostatnich miesigcach zmalaty o kilkadziesigt procent w stosunku
do analogicznego okresu w roku ubiegtym.

Firmy, dla ktorych upominki reklamowe stanowia core busi-

ness, przyjety rozne strategie dziatania. Od strategii kosztowych
polegajacych na znaczacym ograniczaniu kosztow operacyjnych
dziatalnosci, po strategie polegajaca na intensyfikacji swoich
dziatan w obszarze prospectingu i sprzedazy. Wiele firm postano-
wito nieco zdywersyfikowac dziatalnosc¢ w odniesieniu do swojego
portfolio. W ofercie producentow czy agencji reklamowych
pojawity sie tzw. produkty pandemiczne, takie jak zele i ptyny an-
tybakteryjne czy przerézne warianty maseczek ochronnych. Z cata
pewnoscia tego typu aktywnos¢ pomogta wielu firmom przetrwac
najtrudniejszy okres pandemii. Ale wiemy tez, ze szybko nasycaja-
cy sie rynek oraz spadajace ceny wspominanych wyzej produktow
sprawity i sprawiajg rowniez wiele problemow firmom i agencjom,
ktore wprowadzity je do swojej oferty handlowej.

Juz po kilku miesigcach pandemii wszyscy zdali sobie sprawe, ze
nie skonczy sie ona szybko, a jej konsekwencje bedg widoczne
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i odczuwalne jeszcze przez dtugi czas. Dlatego nalezato pod-

Jjac dziatania majace na celu probe odmrozenia - przynajmniej
czesciowego - branzy upominkow reklamowych. Taka okazjg miat
stac sie FestiwalMarketingu.pl organizowany corocznie przez OOH
magazine. No i stat siel Pomimo wielu obaw i watpliwosci co do
frekwendciji i tego, jak zareaguja na to wydarzenie sami wystawcy,
jak i uczestnicy, wydarzenie okazato sie prawdziwym strzatem

w dziesigtke. Oczywiscie trudno tegoroczna edycje porownywac
do tych z lat minionych, ale i tak przerosta ona oczekiwania wy-
stawcow, a mysle rowniez, ze i samych organizatorow. Odwiedza-
Jjacy, zaréwno agencje reklamowe, jak i klienci koncowi, licznie
pojawili sie na wydarzeniu. Dato to pienwsza od dtuzszego czasu
mozliwosc bezposredniego kontaktu z potencjalnym i/ lub obec-
nym klientem, mozliwosc¢ osobistej prezentacji produktu lub ustugi
oraz wartosciowej rozmowy twarzg w twarz.

Dopiero teraz okazato sie, jak wielu z nas, zarowno po stronie wystaw-
cow, jak i odwiedzajgcych, brakowato tej bezposrednigj - jakze innej
od tej zdigitalizowanej - relacji. Z catg pewnoscig mozna powiedziec,
ze dokonat sie w pewnym sensie restart branzy. | wydaje sie niemal
pewne, ze na tym jednym wydarzeniu w tradycyjnej formule sie

nie zakonczy. Ale to organizatorzy FestiwalMarketingu.pl mieli jako
pierwsi te odwage i determinacje, aby powiedzie¢: ,DZIALAMY"!

A poszli za nimi Ci, ktorzy nie stoja z zatozonymi rekoma i ktorym
dobro branzy lezy na sercu.

Pozostaje pytanie co dalej. Ci, ktorzy potrafia stawic czota kaz-
demu kryzysowi, potrafig iS¢ pod wiatr, ktorzy - wbrew opiniom
ztowrdzbnych prorokow - dostrzegaja w takiej sytuacji swoje
szanse i potrafig pozytywnie i z konkretnym planem dziatania
patrze¢ w przysztosc¢ - beda dziatac i wyjda obronng reka z catej
tej zawieruchy. Swiat sie nie skonczyt, $wiat gadzetow reklamo-
wych rowniez. Z cata pewnoscia zmieni sie bardzo wiele. Zarowno
W sposobie dziatania wielu firm, podejscia do wydatkow mar-
ketingowych, do klientow i rynku, do relacji i réznych wartosci
biznesowych. Osobiscie gteboko wierze, ze beda to - w dtuzszej
perspektywie - zmiany na lepsze.

Tomasz Przewoznik

Kieruje projektem Pozytywnie Promocyjni
zrzeszajacym wiodacych producentow
upominkow reklamowych. Wieloletni
praktyk w zakresie zarzadzania sprzedazg
i marketingiem. Ekspert i wyktadowca
Wyzszej Szkoty Bankowej w Chorzowie

na FestiwalMarketingu.pl
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0 meskosci mezczyzn
i produktow

Jak sie ma ptec¢ cztowieka do ptci
reklamowanego przedmiotu?

Zaczne od tego, skad w ogole bierze sie pte¢ produktu? No prze-
ciez, ze nie z gramatyki jezyka polskiego, poniewaz pte¢ produktu
nie pokrywa sie z gramatycznym rodzajem zenskim, meskim, czy
nijakim. Armata! Jak nic gramatycznie jest kobieta, ale jakos nie
wydaje nam sie specjalnie kobieca. To samo z fajka, czy piersiow-
ka. Z kolei gramatycznie meskie pierscionki sa oczywiscie kobiece.

Zanim przejde do wynikow badan, ktore przytacza Dariusz Dolinski
w ksigzce znanej wszystkim studentom psychologii spotecznej
,Psychologia Reklamy", zastanowmy sie, w jaki sposob produkt
dostaje ptec? W pozornym zaciszu domowym przejrzatem opasta
ksiege ,Historia Reklamy 1842-2006", ktorej autorami sg Pincas
Stephane i Loiseau Marc. Skupitem sie na reklamach samocho-
dow. Co sie okazato? W zadnej reklamie nie wystepowata kobieta
- autorytet. Jesli juz pojawiata sie to wytacznie jako dodatek do
dumnego meza albo jako element sukcesu towarzyskiego mez-
czyzny. Rola drugoplanowa. Nie ma co zaprzeczac, ze samochod
Jjest bardzo meski, poniewaz od poczatku motoryzacji to gtownie
mezczyzni je konstruowali i nimi powozili. Stereotypowo to mez-
czyzna ma super fure, a kobieta go podziwia. Mezczyzni patrza na
kwestie funkcjonalne i praktyczne, a kobiety to tylko kolor wybiera-
ja. Gdy mezczyzna ma kupic¢ swojej zonie samochod, to jest to
praktyczny, maty, fikusny i nizszej klasy samochodzik. Widziatem to
wielokrotnie w domach moich znajomych. Wiem, to nie sg badania
na duzej grupie, ale sa czyms, co Martin Lindstrom nazywa Small
Data, ktore jak sam mowi, sa pozornie nieistotnymi obserwacjami,
tworzacymi podwaliny pod nowa marke lub produkt.

Od zarania dziejow reklama czerpie z wzorcow kulturowych,
przetwarza je i wraz z rozwojem mediow coraz silniej je wzmacnia,
aby znow wrocity do obiegu i podlegaty kolejnym przetworzeniom.
Przetworzone przez reklame wzorce zachowania, role spoteczne
stanowia wzor dla ludzi i kolejnych pokolen. To wielka odpowie-
dzialnosc¢, z ktorej branza musi zdac sobie sprawe. Problemem
moze byc to, ze wyniki badan wskazuja, iz bazowanie na stereoty-
pach, chodzenie utartymi sciezkami moze pozytywnie wptywac na
percepcje reklamy. Z drugiej jednak strony czesto reklama dziata
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na zasadzie inercji i zbyt pozno przychodzi refleksja, ze czas na
zmiany, ktorych domagaja sie ludzie skrzywdzeni przez reklame.

Badania przeprowadzone przez zespot badaczy New Macho
(www.newmacho.co.uk) wykazaty, ze 80% badanych przyznaje, ze
reklamy wptywaja na tworzenie sie stereotypow dotyczacych ptci
i tyle samo badanych nie utozsamia sie z wizerunkiem mezczyzny
prezentowanym w mediach. Wysoki sadzie: ,Reklama jest winnal!”.
Tutaj bym polemizowat, ale to ztozony temat, w ktorym przepla-
ta sie efektywnosc, skutecznos¢ reklamy z dbatoscig o szeroko
rozumianych ludzi. No dobra to skad ta ptec? Ptec¢ produktu jest
pochodzenia ludzkiego. Co jest mniej lub bardziej meskie, mniegj
lub bardziej kobiece, poniewaz tak chciat cztowiek. | tyle!

Jak to wykorzystaé przy reklamowaniu produktéow?

Dariusz Dolinski w swojej ksigzce przytacza wyniki eksperymen-
tow, ktorych celem byto sprawdzenie, w jaki sposob ptec osob
wystepujacych w reklamie wptywa na ocene jakosci prezentowa-
nego produktu, ktorym byt m.in. samochod i kanapa.

Nie wchodzac w szczegoty metody badawczej, ponizej streszcze-
nie uzyskanych wynikow:

Samochaod
1. Gdy reklamowanym przedmiotem byt samochdd to zaréwno

Panie, jak i Panowie oceniali jego jakosc jako wyzsza, kiedy byt
reklamowany przez mezczyzne.

'W JESTEM MEZCZYZNA

2. Z kolei, gdy samochod byt reklamowany przez kobiete, to wyniki
byty podobne do sytuaciji, w ktorej obraz przedstawiat wytgcznie
samochod. Innymi stowy, nie ma znaczenia czy samochod jest
sam, czy w towarzystwie kobiety. Efekt jest podobny. Kobieta i sa-
mochod nie ida w parze.

Kanapa

1. W przypadku kanapy wynik byt odwrotny do uzyskanych, gdy
prezentowany byt samochod. Zdaje sig, ze to kobieta jest eksper-
tem od kanap (i zapewne produktow pokrewnych) i jej obecnosc
pozytywnie wptywa na percepcje jakosci takiego mebla.

2. Z kolei, gdy siedzisko byto prezentowane przez mezczyzne, to
Panowie oceniali je zle, gorzej niz w sytuacji, w ktorej pokazywana
byta sama kanapa. Facet i kanapa nie ida w parze. Inne bada-

nie wykazato, ze samochdéd wydaje sie odbiorcy przedmiotem
meskim, a kanapa przedmiotem kobiecym wiec w przypadku me-
skiego auta mezczyzna wptywa pozytywnie na percepcje jakosci
produktu, a w przypadku produktu kobiecego to obecnosc Pani
wywiera pozytywny wptyw.

Mowiac wprost, jesli zachodzi dopasowanie miedzy ptcig produktu
a ptcig osoby prezentujacej to ma to pozytywny wptyw na postrze-
ganie reklamowego produktu. Zeby nie byto zbyt tatwo to trzeba
wzig¢ pod uwage, ze mezczyzni mogg by¢ w réznym stopniu
mescy (cokolwiek to znaczy), a kobiety w réoznym stopniu kobiece.

Wyobraz sobie reklame sprzetu do domowego treningu? Jaki
mezczyzna pasuje do reklamowania tego typu produktu? Oka-
zuje sie, ze im bardziej muskularny jest facet (to chyba jest owa
stereotypowa meskosc), tym bardziej taki atleta jest postrzegany
Jjako ekspert i moze z powodzeniem promowac takie produkty jak
Srubokrety, akumulatory, piwo, przyrzady do golenia, czy zaprawy
murarskie jak w najnowszej kampanii firmy Atlas. ,Zbudowany”
mezczyzna wptywa tez pozytywnie na percepcje trwatosci pro-
duktu. Ten efekt pojawit sie nawet w przypadku takich produk-
tow jak wybielacz, ktory sam w sobie jest ,niemeski’, ale nabiera
meskich cech (sita), gdy reklamuje go meski (z muskulatura)
mezczyzna.

Na szczescie jak okazuje sie, mozna zmienic ptec produktu

z meskiej na zenska, jesli tylko taki produkt bedzie intensywnie
reklamowy przez kobiete. Mozna tez od poczatku reklamowania
wypozycjonowac produkt jako meski poprzez skojarzenie stowa
(nazwy) z pomystem wizualnym.

Wiele lat temu kazda marka papierosow w Ameryce byta sprze-
dawana zarowno mezczyznom, jak i kobietom. Innymi stowy, byta
uniseksualna. Firma Marlboro obrata inng strategie i zdecydowata
sie skupi¢ wytacznie na mezczyznach. Do tego celu postuzyt
wizerunek kowboja, ktory w Ameryce jest postrzegany jako jedna
z najbardziej meskich postaci.

Ile jest mezczyzny w reklamie?

W reklamie nie ma parytetu ptci. Niezaleznie od roli i wizerun-

ku mezczyzn w reklamach, jest ich znaczaco wiecej niz kobiet!
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 fil-
mowych kreacji reklamowych z lat 2006-2017, nagradzanych badz
wybranych do shortlisty Cannes Lions International Festival of
Creativity z pieciu anglojezycznych rynkow tj. USA, Wielkej Brytanii,
Kanady, Australii i Nowej Zelandii. Proba badawcza obejmowata
reklamy z 33 roznych kategorii, od kosmetykow przez ubezpiecze-
nia po cele spoteczne. Raport ,Gender Bias in Advertising” zostat
zaprezentowany w 2017 roku wtasnie podczas festiwalu w Cannes.

Badanie wykazato, ze kobiety pojawiaja sie zaledwie w 1/3
wszystkich reklam i ta tendencja nie zmienia sie znaczaco na
przestrzeni lat. W 2006 roku 33,9% aktorow w reklamie stanowity
kobiety, a dziesie¢ lat pozniej udziat procentowy Pan ledwo drgnat,
osiagajac zaledwie 36,9%. Wyniki zaskoczyty badaczy, zwtaszcza
ze jak twierdzi Madeline Di Nonno, CEO w Geena Davis Institute, to
kobiety znacznie czesciej robia zakupu niz mezczyzni.

W 25% reklam filmowych wystepuja wytacznie mezczyzni. W przy-
padku kobiet powstato tylko 5% takich filmow. Jesli chodzi o czas
mowienia, to okazuje sig, ze kobiety, nie maja tyle do powiedzenia,
€O zwyczajowo rozgadani mezczyzni. Mezczyzni maja trzy razy
wiecej dialogow niz kobiety. Co wiecej, to raczej mezczyzni mowia
o sile i osiggnieciach. Odpowiednio 29% i 28% wiecej. Czemu sie
dziwic, skoro od dziecka uczymy w szkole, czym roznia sie chtopcy
od dziewczyn.

,-.a chtopakom, jak mowi mgj 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 po-
radnika uczuciowo - seksualnego ,Zycie ha maksa’ (Jean Benoit
Casterman), ktory zostat zaakceptowany przez nasze Ministerstwo
Edukacji Narodowej. Przy uzyciu narzedzi do zautomatyzowanych
analiz, badacze z Geena Davies Institute on Gender in Media prze-
prowadzili dodatkowe analizy dotyczace wieku, lokalizacji i innych
cech osobistych zwiazanych z bohaterem reklamy.

Co sie okazato?
Wiek kobiet, a wiek mezczyzn

Kobiety w reklamach maja 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.

Rola kobiety, a rola mezczyzny

Jedna na dziesiec kobiet wystepuje w ,seksownym stroju’. Kobieta
kusi szesc¢ razy czesciej niz mezczyzna. W przypadku rol, w kto-
rych wazna jest inteligencja (np. lekarz, naukowiec), mezczyzni sg
znacznie czesciej (62%) pokazywani jako inteligentni.

W historii reklamy niezbyt czesto pojawia sie hagi lub prawie nagi
mezczyzna. Chyba ze reklama dotyczy meskiej bielizny. Pierwszy
raz nagi mezczyzna pojawit sie w reklamie w 1967 roku, kiedy firma
Selimaille powierzyta agencji Publicis wprowadzanie na rynek

linii bielizny meskiej. Kiedy plakat reklamujacy majtki z ,czarnym
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pasem” miat zostac¢ upubliczniony, to zapada wyrok sadu zakazu-
Jjacy pokazywania produkty, gdyz jeden z konkurentow zastrzegt
wczesniej wzor slipdw z kontrastowym paskiem. Co zrobi¢ w takiej
sytuacji? Reklam miata pokazywac pierwsza ,wyjsciowa bielizne”
dla mezczyzn. Pozostato tylko pokaza¢ modela ubranego w garni-
tur i nagiego.

Miejsce kobiety, a miejsce mezczyzny.

W 48% przypadkow miejscem kobiety jest kuchnia. Mezczyzni

w potowie przypadkow wystepuja w sytuacji zwiagzanej ze sportem.

Wizerunek mezczyzny w reklamie

Mezczyzn jest wiecej, mezczyzni sa starsi, a takze sg pokazywani

w innych kontekstach niz kobiety. Nie oznacza to jednak, ze nie mo-
zemy mowic o stereotypizacji mezczyzn. Nawet jesli na ogot mez-
czyzna w reklamie ma lepiej, to wszystko na to wskazuje, ze mamy
do czynienia z kryzysem wzorca meskosci. Reklama za reklama
nadal pokazuje pozbawione wyrazu meskie ,manekiny’, wyglada-
Jjace na odizolowane, puste i niewzruszone. Przeciez mezczyzna
musi by¢ pozbawiony emociji. Podejmowanie ryzyka, czy seksualna
dominacja nad kobietami to takze czes¢ szkodliwych obrazéw,
ktore znajdujemy w reklamie. Czyz nie jest Ci znane to, ze facet nie
rozmawia o uczuciach, bo to nie jest meskie. Prawdziwy facet nie
ptacze. To facet powinien utrzymywac dom i zarabiac wiecej. Facet
powinien nauczyc¢ syna jak byc silnym. Mozna bez konca wymieniac
stereotypy na temat meskosci.

Na szczescie w ,Krainie Reklamy" powoli cos sie zmienia. Coraz
czesciej takie organizacje jak brytyjska ,Advertising Standards
Authority” (www.asa.org.uk) zajmuje stanowisko przeciwko razgcym
stereotypom dotyczacym ptci. Weiaz jednak pozostaje wiele do
zrobienia.

Wyzwania marketingu na podstawie raportu badaczy z New
Macho.

1. Nie szufladkuj meskosci

Jesli tylko uda sie oddali¢ od czegos, co mozemy nazwac Old Ma-
cho i stereotypowego przedstawiania meskosci to jednoczesnie nie
powinnismy wpychac ich do nowej szuflady, w ktorej powinni by¢
wrazliwi i emocjonalni.
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Przysztos¢ mezczyzny i meskosci musi byc oparta na wolnosci:
wolnosci bycia tym, kim chcesz i wolnosci dla innych, aby mogli byc
tymi, kim chca byc.

2. Wzmocnienie mezczyzn

Statystyki pokazuja, ze mezczyzni maja wyzszy wskaznik samo-
bojstw i musza stawia¢ czota znaczagcym wyzwaniom dotyczacym
zdrowia psychicznego. Marki nie powinny wywierac takiej presji na
mezczyzn. Marki powinny skupic sie na ich wzmochnieniu, poniewaz
dopiero nadejdzie to, co najlepszego mezczyzna moze dac swoje-
mu otoczeniu.

3. Zredefiniuj pojecie sukcesu

Sukces jest dla mezczyzn tym, czym piekno dla kobiet. Obecna
definicja sukcesu i statusu mezczyzn opiera sie na pienigdzach i wi-
zerunku: ile zarabiaja, co posiadaja i jak wygladaja. Problem w tym,
ze pogon za ktorymkolwiek z nich jest recepta na niepewnosc

i nieszczescie. Mezczyzni walcza o status w grze, ktorej nie mozna
wygrac.

4. Rzu¢ wyzwanie stereotypom

Czas przestac przedstawiac stereotypowe role w gospodarstwie
domowym i rodzinie. Dotyczy to zarowno mezczyzn, jak i kobiet.
Celem, do ktorego powinnismy dazyc, jest zrownowazenie ptci
w reklamie.

Na pewno warto o tym rozmawiac. Jednak, aby przyniosto to okre-
slony efekt, nie mozna sie licytowac ,kto ma gorzej” lub argumento-
wac, ze ,to faceci to zrobili". Wszyscy faceci?

Badania przeprowadzone przez zespot New Macho wykazaty, ze
siedmiu na dziesieciu mezczyzn (69%) twierdzi, ze nie czuje, ze
marki ich reprezentuja, a wiec nie zgadzaja sie z promowanym wize-
runkiem meskosci. Na szczescie powstaje coraz wiecej dziatan z ka-
tegorii Body Positive skierowanych do mezczyzn. Dobry przyktadem
moze by¢ kampania ,Men of Manual’, w ktérej wystepuja ,modele”
o bardzo réznej budowie ciata, czy kontrowersyjny program dunskiej
telewizji "Ultra Strips Down’, w ktorym uczniowie szkot ponadpod-
stawowych rozmawiaja o ludzkim ciele ze zwyktymi dorostymi,
ktorzy wystepuja przed nimi nago.

Pozostaje pytanie, jak bedzie wygladato dopasowywanie reklamo-
wanych produktéw do modeli, ktorzy maja uatrakeyjnic przekaz,
Jjesli meskosc bedzie wielowymiarowa i roznorodna.

tukasz Murawski

Partner w 102 Group. Psycholog spoteczny -
absolwent Uniwersytetu SWPS. Od poczatku
drogi zawodowej zwiazany z brandingiem.
Pomaga firmom wyroznic sie na rynku i wy-
pracowac zatozenia komunikagcji. Zwolennik
upraszczania skomplikowanych teorii - po
ludzku ttumaczy zagadnienia zwigzane

z tworzeniem wizerunku. Prowadzi warsz-
taty i szkolenia zarowno po polsku, jak i po
angielsku. Wyktada Psychologie Marketingu i Reklamy w Wyzszej Szkole
Bankowej. Doradza startupom w inkubatorach przedsiebiorczosci. Publiku-
je w najwazniejszych polskich gazetach poswieconych marketingowi
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Jazda czotgiem jest jedna z atrakgji Ox Ranch

56 N6

. ' Artur Owczarski

Ox Ranch - meski swiat
na teksanskiej ziemi

Godzine jazdy do meksykanskiej granicy,
pomiedzy Uvalde i Camp Wood lezy Ox Ranch.
Prawie 9000 hektarow prywatnej posiadtosci.
Liczone ptasko na mapie. Biorac pod uwage
wszystkie gory i wzgdrza, znacznie wiecej.

To w sumie 45 kilometrow kwadratowych.

Cata dolina otoczona wzgorzami nalezy do
Jjednego cztowieka, ktory nabyt trzy okoliczne
posiadtosci i stworzyt to miejsce. Jade do celu
sam i czuje, ze jestem na odludziu, ze oddalam
sie od cywilizacji i zblizam do magicznej krainy.
Idealistycznej koncepcji mtodego wizjonera.

Wjazd na OX Ranch jest skromny. Metalowa, czarna brama, wyso-
ka na 4 metry, z wycietymi w metalu figurkami zwierzat. Wyrasta
niespodziewanie z ogrodzenia na totalnym odludziu, posrodku
niczego. Kilka kilometrow dalej droga sie konczy. Nie ma nic. Obok
bramy wystaje z ziemi stupek, z malenka klawiatura, na ktorej trze-
ba wstukac odpowiedni kod aby otworzyty sie przed nami wrota
do magicznego $wiata. Zadnych ludzi, samochodéw, widocznych
zabudowan. Jestem na odludziu. Ta malenka klawiatura jest jak
tabletka w filmie Matrix. Jesli z nigj skorzystasz juz nic nie bedzie
takie samo. Przeniesiesz sie do innego swiata. Wjezdzajac na ran-
Cz0 przezywam uniesienie. Pierwsza szokujgca roznica, od reszty
otaczajacego je swiata, to widok setek pasacych sie antylop, jeleni
i saren z mtodymi. Nagle musze sie zatrzymac, bo przez dtuga na
kilkadziesiat metrow groble na jeziorze, ktéra wiedzie moja droga,
idzie strus. Przejazd jest waski wiec nie damy rady sie wyminac.
Wielki ptak kiwa rytmicznie gtowa i bez pospiechu idzie w moja
strone. Musze zaczekac, az zejdzie z drogi, zebym mogt jechac da-
lej. To trwa ponad dwie minuty. Nie moge uwierzy¢ w to co widze.
Jestesmy sami. Ja w samochodzie z opuszczong szczeka i on ma-
jestatycznie idacy w petnym stoncu, na druga strone jeziora. Mam
wrazenie jakbym wjezdzat do magicznego, rajskiego ogrodu.

Z Chelsea, moja przewodniczka, spotykam sig jakis czas pozniej,
okoto dwoch kilometrow od mojego miejsca zakwaterowania.
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Miesci sie tu wazna czesc biznesu. Jedyne na Swiecie miejsce
gdzie mozna pojezdzi¢ i postrzelac z kilkunastu rosyjskich, ame-
rykanskich i niemieckich czotgow, z czasow Il Wojny Swiatowej.
Zestawienie rajskiego ogrodu, ktérego miatem okazje doswiad-
czyc¢ z czotgami, ktore hatasuja, zatruwaja powietrze i strzelaja
prawdziwa amunicja jest szokujgce. Wozy bojowe i czotgi zajmuja
Jjednak relatywnie skromny teren na przestrzeni Q000 hektarow.

W Zzaden sposob nie zaktocaja idylli reszty tego miejsca. Dla tych,
ktorzy nie chca skorzystac z tej atrakgji, sa zupetnie niezauwazalne.

Garaz i miejsce gdzie trzymane sa czotgi ma urzedowy status
muzeum. Kilkadziesiat karabinow maszynowych z czasow Il Wojny
Swiatowej i wspotczesnych, wisi na Scianie przy wejsciu. Wszystkie
sa sprawne i z kazdego mozna dowolnie postrzelac. Przy wiekszo-
Sci czotgow stoja metalowe schodki. Chelsea zacheca mnie do
wspinania sie na nie, tylko zaznacza zebym niczego nie naciskat, bo
wszystkie sg sprawne i na pewno nie chciatbym niechcacy wyje-
chac przez sciane z hangaru. Klienci moga nimi jezdzic i z nich strze-
la¢, zazwyczaj do ustawionych w oddali samochodow osobowych.

W muzeum spotykam sie z Riley'em. Podobnie jak reszta perso-
nelu jest weteranem i swietnie zna sie na czotgach i broni palnej.
Chluba muzeum, o ktorej opowiada mi w pierwszej kolejnosci, jest
czotg Sherman. Zbudowany w 1944 na inwazje w Japonii. Ostatni
na Swiecie Sherman z dziatem 76 mm, ktory nadal jezdzi i strzela
na odlegtosc 300 metrow. Railey wrecza mi wazacy ponad 20

kg stalowy pocisk i ostrzega zeby wzig¢ go w obie rece, bo jest
naprawde ciezki. To prawda, jest bardzo ciezki, a po wystrzeleniu
przemieszcza sie z podobna predkoscia, co kula wystrzelona z ka-
rabinu maszynowego, okoto 700 metrow na sekunde. Wystarczy
zaptacic ponad 10 tysiecy ztotych za mnigj wiecej 3 godziny zaba-
wy oraz jedna serig strzelania i mozna poczuc site tej maszyny.

Dalej stoi woz bojowy stuzacy niemieckim zotnierzom do trans-
portu na polu bitwy. Jest tez niemiecki Leopard wyprodukowany
w latach 70-tych dwudziestego wieku. Podobno najpotezniejszy

i najtatwiejszy w obstudze czotg na wyposazeniu muzeum. Rozwija
predkosc¢ do 60 km/h. Wyobrazam sobie klientow, ktorzy rozpe-
dzaja go do petnej predkosci i czuja powiew adrenaliny, jakiej nie
dostarczy im jazda zadnym innym pojazdem.

- Co moze byc lepsza zabawa niz jazda 60 km/h niemieckim czot-
giem po rancho w Teksasie? - pytam sie retorycznie Riley'a.

- Tylko taka jazda, ktora zakonczy sie przejechaniem i zmiazdze-
niem samochodu osobowego. Takie atrakcje tez sg w ofercie - od-
powiada - Czasami musimy przerwac strzelanie, zeby przepuscic
zebre lub zyrafe. To surrealistyczne doswiadczenie.

Kolejna z atrakgji - strzelanie z miotacza ptomieni

Karmiac antylope.
W tle widac efekt uzycia miotacza ptomieni

Pytam jak czesto maja klientow, bo zabawa nie nalezy do tanich. -
W weekendy srednio 9 strzelan dziennie - mowi z duma - w zeszty
weekend wystrzelilismy 25 serii z Shermana. Klienci to gtownie
rodziny i pracownicy firm na imprezach integracyjnych. Mamy tez
sporo ekip telewizyjnych i Youtuberdw, ktorzy przyjezdzaja robic¢
materiaty, o jezdzie czotgami i strzelaniu. Sa klienci z Danii, Polski,
Niemiec, Chin i Australii, z catego swiata. Przyjezdzaja kilkunasto-
letni chtopcy z mamami, ex zotnierze, mtodzi na imprezy kawaler-
skie. Klienci sa bardzo roznorodni. To jedyne na Swiecie miejsce,
gdzie mozna strzelac z tylu czotgow - podkresla ponownie Riley.
Ceny sa zréznicowane. Przejazdzka rosyjskim T34 i jedna runda
strzelania to ponad 13000 PLN. Sa tez tansze opcje gdzie nauka
jazdy i przejazdzka kosztujg okoto 3000 PLN, a jazda i strzelanie
okoto 6500 PLN. Ceny wynikajg z ilosci paliwa jakie spala czotg,
ceny zakupu wrakow samochoddéw do zmiazdzenia lub rozstrzela-
nia, no i przede wszystkim z unikatowosci oferty. Jazda i strzelanie
z czotgu to nie jedyne atrakcje. Sa tez tansze, jak rzut recznym
granatem, umieszczenie i detonacja tadunkow wybuchowych

czy stworzenie wielkiej kuli ognia poprzez detonacje tadunku
wybuchowego w poblizu zbiornikow z paliwem. Jak sie bawic¢ to
sie bawi¢. Dodatkowo, w ofercie strzelanie z kilkudziesieciu réz-
nych karabinow maszynowych w cenie kilkuset dolarow za runde

i strzelanie z ciezkich dziat, matych armat w cenie okoto 3500 PLN.

Tego samego wieczoru ruszamy z Chelsea na safari po okolicy. Jade
zjawiskowa doling, otoczony stadami antylop. Gdzieniegdzie skacza
kangury, scigajac sie z haszym samochodem. Ogladamy wodne
bawoty afrykanskie i azjatyckie, a nawet himalajskie jaki. Gatunki

z catego swiata zyja tutaj wolno i zupetnie nie zwracaja uwagi na
turystow. Po drodze spotykamy i karminy wolno przechadzajace sie
zyrafy i strusia. Tego samego, ktorego spotkatem rano na drodze.
Ostatniego dnia pobytu spotkatem sie z Tony'm. Jest mena-
dzerem zarzadzajacym ranczo. Tony zarzadza firma, w ktorej
gtownymi atrybutami sa: 10 tysiecy egzotycznych zwierzat, bron
palna, kilkanascie czotgow i kilkaset organizowanych polowan
rocznie. Nie lada wyzwanie. Pierwsza rzecz jaka mnie intryguje,

to jak organizowane sg polowania na zwierzeta, ktore widziatem

w trakcie safari z Chealsea. Jesli widziatem stado biatych bizonow,
czy rzadkich antylop, kangurow i zebr, to mysliwi maja niezwykle
proste zadanie zeby je zabic. Wystarczy pojechac klimatyzowa-
nym autem do miejsca gdzie s karmniki lub woda, wysigsc z auta
i nacisnac spust. Kto chciatby za to zaptacic kilka czy kilkanascie
tysiecy dolarow?

- Zwierzeta, ktore widziates w trakcie safari trzymamy gtownie
w celach reprodukgji. Bardzo rzadko organizujemy na nie polowa-

nia. Byk i samice biatych bizonow, ktore widziates, nigdy nie zo-
stang zabite. Zyja w poblizu lobby i rozmnazaja sie. Na ranczo zyja
Jjednak inne byki. Na samice nie polujemy. Mysliwi zabijaja gtownie
byki. Te zyja daleko stad i trudno do nich dotrzec¢. Jezdzimy z klien-
tami w odlegte regiony gdzie musimy szukac i wytropi¢ zwierzeta.
Niektore gatunki zyja tylko w gorach. Polowanie na nie jest bardzo
wymagajace. W zesztym roku mielismy tutaj osmiuset mysliwych.
Wiekszosc¢ byta bardzo zadowolona wiec nasze polowania nie sa
Jjak wyjscie do lasu po grzyby. Jest jednak sporo gatunkow, ktorych
populacja rosnie tak szybko, ze musimy je eliminowac i nazywamy
to bardziej ,zniwami, zbieraniem" niz polowaniem. Osoba zainte-
resowana miesem, porozem, ma mozliwosc¢ odstrzelic wskazang
sztuke. Wszystko dzieje sie z szacunkiem do zwierzecia. Pamietaj,
ze nie mamy tutaj drapieznikdw - wyjasnia Tony.

- Ostatnio prébowalismy sciagnac z Potudniowej Afryki dwadzie-
Scia siedem nosorozcow. Mielismy problem z decyzjami rzado-
wymi. Przede wszystkim po stronie RPA. Nie chcieli pozwoli¢ na
sprzedaz tak duzej liczby zwierzat zagrozonego gatunku osobie
prywatnej na drugim krancu swiata - dodaje.

- Do czego potrzebowaliscie nosorozcow, do polowania? - pytam.

- Nie, ludzie uwielbiaja safari, chcielismy by odwiedzajacy mogli
karmic nosorozce, tak jak teraz moga karmic zyrafy. Wiemy tez
jedna rzecz. Jesli uda nam sie je w koncu sciggnac tutaj, one na
pewno nie wygina. Cokolwiek stanie sie w Afryce, w RPA, tutaj
przetrwaja. Zaryzykuje stwierdzenie, ze zwierzeta, ktore tu zyja

sg szczesliwe. To co tu robimy, to nie zoo. Czasami opowiadam
ludziom historig, jak zabratem moja matg corke do zoo. Ja prak-
tycznie od zawsze pracuje na ranczach towieckich. Ona czesto
odwiedza mnie w pracy i widzi zwierzeta. Gdy poszliSmy do zoo
widziata duzo gatunkow zwierzat, ktore weczesniej obserwowata na
ranczach. Gdy bylismy mniej wiecej w potowie zwiedzania odwro-
cita sie do mnie i powiedziata: ,Tato, czemu te wszystkie zwierzeta
wygladaja tu na smutne i chore?".

Tekst jest fragmentem
rozdziatu ksigzki ,Teksas
to stan umystu’, ktorej
premiera planowana
jest na koniec pazdzier-
nika 2020.

WHtasciciel firmy CiTRON GROUP

i pasjonat podrozy, ktore uskutecznia

od 20 lat. Odwiedzit ponad 50 krajow.

Byt 11 razy w Chinach, spedzit kilka
miesiecy w USA, rok mieszkat w Hiszpanii
W ubiegtym roku wydat ksigzke ,Droga
66", w ktorej opisuje swoja podroz
najstynniejsza trasa Ameryki.
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Rating Capai

Rating Captain pomoze
zarzadza¢ wizerunkiem
w Internecie. Jak?

Mowigc o marketingu internetowym, nie sposéb
nie wspomniec o roli, jaka odgrywa zaufanie do
marek. Konsumenci szukajg okazji, ale réwnie
mocno chcg miec pewnosc, ze zakup bedzie
bezpieczny, a produkty zgodne z opisem

i wystane w terminie.

Najczestszym sposobem sprawdzenia firmy jest przejrzenie opinii
w sieci. Co jednak sie dzieje, gdy opinie sa zte? Jak sprawic, ze
bedzie wiecej dobrych? Z pomoca przychodzi aplikacja Rating
Captain, ktora stuzy do pozyskiwania i analizowania opinii o firmie
z zewnetrznych portali opiniotworczych oraz zarzadzania nega-
tywnymi komentarzami.

Dlaczego sledzenie opinii jest tak wazne?

Q0% konsumentow sprawdza opinie w sieci przed zakupem i cze-
sto przewazaja one szale decyzji. Znacznie czesciej wystawiane

sa jednak opinie zte niz dobre. Jesli wszystko przebiegto sprawnie,
internauci milczg. Moze sie wiec okazac, ze nawet najlepszy sklep,
majacy setki tysiecy zadowolonych klientow, bedzie miec fatalng
opinie w Google czy na Facebooku, bo zdarzyto mu sie kilka razy
nawalic¢. Nadszarpniety wizerunek zniecheca kolejnych klientow,
ktorzy boja sie ryzykowac. Poprawic statystyki mozna tylko na dwa
sposoby - zacheci¢ zadowolonych klientow do wystawienia oceny
i przekonac niezadowolonych, zeby zmienili zdanie. Aby zautoma-
tyzowac ten proces, wroctawski startup stworzyt aplikacje Rating
Captain.

Czym jest Rating Captain?

Rating Captain to aplikacja, ktéra pozyskuje i pomaga zarzadzac
opiniami w Internecie. Wykorzystuje do tego sztuczna inteligencje
oraz analize big data. Skorzystato z nigj juz ponad 50 klientow m.in.
Emako, Swiat Przesytek, PanPablo, Stempleks.pl czy IdeaShirt.
Narzedzie powstato z mysla o branzy e-commerce, jednak jest

z sukcesami wdrazane rowniez w biznesach dziatajacych offline
czy tez B2B. Aplikacje mozna zainstalowac w dowolnym sklepie
internetowym lub na stronie internetowej, a jego podstawowa
wersja jest darmowa.

Jak dziata Rating Captain?

Aplikacja pozyskuje pozytywne opinie od prawdziwych klientow.
Jednoczesnie analizuje komentarze negatywne wystepujace

W sieci, co pomaga firmom w identyfikacji najpowazniejszych
btedow.

Uzytkownik Rating Captain moze jednym kliknieciem sprawdzic:
* gdzie wystepuja opinie na jego temat, jakie opinie otrzymuije,

*  dlaczego otrzymuje negatywne opinie i jakich produktow one
dotyczg,

X8 OOH magazine

* jak wyglada komunikacja posprzedazowa z osobami, ktore
wyrazity negatywna opinie,
*  jak bardzo zadowoleni lub niezadowoleni sg klienci.

Platforma Rating Captain moze byc¢ zintegrowana z dowolnym
systemem e-commerce: SaaS, open source, dedykowanym, jak
réwniez z systemami CRM.

Algorytmy podpowiedzg pozytywna opinie

Dzieki algorytmom sztucznej inteligencji mozliwe jest wskazanie
obszarow w procesie sprzedazowym czy posprzedazowym, ktore
moga wymagac wiekszej uwagi. Sa to m.in.:

*  poprawa jakich obszarow wptynie na wieksza sprzedaz (iden-
tyfikacja m.in. punktéw zapalnych),

° sugestie dotyczace prowadzenia komunikacji z niezado-
wolonymi klientami tak, aby w przysztosci stali sie statymi, po-
wracajacymi klientami, ktorzy docelowo zwieksza wolumen
sprzedazy,

*  rekomendacje tresci gotowych opinii przygotowanych
na podstawie zalecen SEO wysytanych do prawdziwych
klientow; wptyna one dodatkowo na pozycjonowanie strony
firmowej w Google.

Roéwniez dla klientéw B2B

Whbrew pozorom aplikacja znajduje zastosowanie - i przynosi
bardzo dobre efekty - rowniez w branzach oferujacych produkty

i ustugi business-to-business. Tego rodzaju firm rowniez doty-

kaja opinie w Internecie. Podczas wyboru dostawcy produktu
biznesowego potencjalny wykonawca jest sprawdzany na wszelkie
mozliwe sposoby. Research w sieci obejmuje przede wszystkim
opinie o danym partnerze biznesowym.

Rating Captain umozliwia stworzenie dedykowanego systemu do
zarzadzania opiniami w zaleznosci od wybranej branzy. Specjalnie
stworzone narzedzie, dzieki udziatowi technologii Machine Learning
bedzie uczyto sie komunikacji z konkretnymi klientami na podsta-
wie liczby opinii i ich analizy semantycznej. W efekcie wtasciciele
otrzymuija wartosciowe informacje o funkcjonowaniu firmy i moga
podejmowac witasciwe, oparte na danych, decyzje biznesowe.

Przydatne narzedzia - stworzonych z myslg zarowno o klientach
B2C, jak i B2B:

Widgety z ocenami

Pozyskiwanie pozytywnych opinii i analiza negatywnych to rzecz
podstawowa. Warto jednak pamietac, by zaprezentowac klientom
swoje atuty. Stuza do tego darmowe widgety, ktore po wejsciu
uzytkownika na firmowa strone internetowa lub podstrone produk-
towa informuja go o wysokiej ocenie klientow. Widget z ocenami
zawiera wytacznie prawdziwe opinie, wystawione przez klientow -
i taka adnotacja jest opatrzony.

Wszystkie opinie w jednym miejscu

Opinie na temat firmy moga pojawiac sie w wielu serwisach

i Sledzenie zmian na biezgco moze byc¢ czasochtonne i problema-
tyczne. Dlatego wszystkie watki z opiniami na temat firmy agreguje
aplikacja Rating Captain. Dzieki temu w prosty sposob mozna
sprawnie zarzadzac opiniami - z jednego miejsca. Wystarczy do-
dac je do panelu na podstawie przedstawionych rekomendacji.

Artykut sponsorowany

Negatywne opinie na forach

Gtownym problemem zwigzanym z pojawiajacymi sie negatywny-
mi opiniami jest to, ze wtasciciele firm nie chca na nie odpowiadac
na forum - i problem pozostaje nierozwiazany. Aplikacja daje moz-
liwos¢ wyjasnienia sprawy pomiedzy niezadowolonym klientem

a 0soba po stronie firmy. Dzieki temu niezadowolony klient moze
stac sie zadowolonym. Jednoczesnie wtasciciel firmy ma szanse
dostrzec zachodzace btedy i poprawic jakosc obstugi.

Automatyzacja komunikacji z niezadowolonym klientem

Wykorzystanie algorytmow wskazujacych natezenie niezadowo-
lenia klienta umozliwia automatyzacje komunikacji. W zaleznosci
od skali niezadowolenia mozna zaplanowac¢ dedykowany szablon
maila wysytanego do wszystkich klientow tego typu i przypisac
do nich odpowiedni rabat, dzigki czemu to aplikacja prowadzi
komunikacje z klientami, zastepujac tym samym pracownika lub
odcigzajac go z tego typu zadan.

Przyktadowe wdrozenia i efekty

Klient: Ideashirt.pl

Ideashirt.pl to firma z branzy e-commerce i reklamowej, oferu-
jaca koszulki z nadrukiem.

Sytuacja zastana:
* 967 opinii pozyskanych w ciagu 4 lat
* 3,8 - $rednia ocena

Problemem sklepu byto pozostawianie negatywnych opinii wy-
stawianych przez klientow bez proby kontaktu i bez jakiegokol-
wiek komentarza. Wiele negatywnych komentarzy pochodzito
z fatszywych kont jednego ze sfrustrowanych klientow.

Proces naprawczy rozpoczat sie od zweryfikowania najczest-
szych problemoéw wystepujacych po stronie klienta. Najcze-
sciej byty to: ,produkt inny niz w opisie”, ,produkt staba jakosc”
oraz ,dostawa za dtugo”.

Wdrozone zostaty nastepujace zmiany - poprawa opisow
produktow, eliminacja produktow stabej jakosci oraz skrocenie
czasu dostawy.

W efekcie udato sie uzyskac aktualny wynik:
* 2077 opinii pozyskanych w 8 miesiecy
*  4,5-rednia ocena

@deashirt.pl Case Study
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Wzrosta sprzedaz pochodzaca z wejsc organicznych oraz bez-
posrednich az o 45%. Wzrost sprzedazy z wizytowek firmowych
Google wyniost az 320%.

Dzieki wykorzystaniu widgetow informujacych klientow o jako-
sci produktow i wysokiej oceny sklepu i produktow wspotczyn-
nik konwersji wzrost o goo% (RO).

Dzieki optymalizacji pod SEO karty produktowej spadt koszt
klikniecia.

Klient: Stempleks.pl

Stempleks to firma z branzy e-commerce i reklamowej. Zajmu-
je sie sprzedaza pieczatek i wizytowek online i stacjonarnie.

Sytuacja zastana:
* 89 opinii pozyskanych w ciaggu 6 lat
* 4,7 - srednia ocena

Problemem sklepu byta ogolnie mata liczba opinii, ktore sa
wazne szczegolnie na rynku lokalnym, brak komunikacji z uzyt-
kownikami oraz fatszywe opinie dodawane przez konkurencje.

Proces naprawczy obejmowat weryfikacje najczesciej wystepu-
Jjacych problemdw, pomimo bardzo matej liczby negatywnych
opinii. Najczesciej byty to: ,produkt - inny niz w opisie, inny niz
zamawiany", ,staba jakosc" oraz ,sprzedawca - problem ze
zwrotem, reklamacja”.

Narzedzie zostato skonfigurowane w taki sposob, aby ilos¢
pozytywnych opinii dodawanych w Google Moja Firma byta
Jjak najwyzsza, co pozwolito firmie stac sie widoczng w Mapach
Google na rynku lokalnym.

W efekcie udato sie uzyskac aktualny wynik:
* 456 opinii pozyskanych w 4 miesigce
* 49 - $rednia ocena

stempleks Case Study
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Stempleks odnotowat wzrost sprzedazy z wizytowek firmo-
wych Google o 117%, wzrost sprzedazy bezposredniej o 70%
i poprawe sprzedazy organicznej o 60%.

Dzieki poprawie opisow produktow wyeliminowany zostat pro-
blem wystepowania negatywnych opinii w zwigzku z produkta-
mi niezgodnymi z opisem. Z przygotowanej analizy opinii klient
dowiedziat sie rowniez o wystepowaniu w ofercie produktow
stabej jakosci - i zastapit je innymi.
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94 FestiwalMarketingu.pl

Marketing relacji

- czyli: Krolestwo
Prosumenta dzieki nowej
technologii - kolejna
zmiana w Swiecie Chaosu

Nowe technologie stworzyty niezwykte mozliwo-
sci w Swiecie marketingu. Dzis klient jest gtow-
nym partnerem w kreowaniu produktéw i ustug.

Indywidualizacja kontaktu marketingowego i mozliwos¢ parame-
tryzacji praktycznie kazdego elementu procesu sprzedazowego
powoduja, ze do lamusa odchodza tzw. dtuzsze serie produktowe
czy uniwersalnosc reklamowania w klasycznym, offlinowym wy-
daniu. Czy w zwiazku z tym marketing sie zmienit totalnie, czy tez
zmienity sie tylko pewne jego obszary? Czy ,klasyczne myslenie
marketingowe” sprzed np. 30 lat ma dzisiaj jakakolwiek racje bytu?
Potaczenie obu Swiatdow - przesztego i terazniejszego - w hybryde,
ktorej jednym z imion jest ,skutecznosc” - zgodnie z zasada: jezeli
cos nie jest proste i nie jest przejrzyste - nie dziata.

Niezwyktym zaskoczeniem dla zdecydowanej wiekszosci firm
probujacych zaistnie¢ na najbardziej konkurencyjnych rynkach jest
zderzenie sie z faktem, ze niezwykle trudno umowic sie na rozmo-
we sprzedazowa z duzymi firmami handlowymi czy produkcyjnymi.
Informacja, ze statystyczny czas oczekiwania na spotkanie z ,naj-
wiekszymi" to osiem miesiecy, szokowata potencjalnych eksporte-
row. Jednak najwieksze zaskoczenie, prawie zawsze, powoduje cos
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innego. Co? Owe firmy nie interesuje to, ze mamy swietny, o wiele
lepszy niz konkurencja, produkt i to jeszcze w takiej dobrej cenie.
W praktyce na poczatku nikt o to nie pyta. No wiec co jest wazne?
O co pytaja?

Kiedy chcemy cos kupic - co decyduje, ze wybieramy ten a nie
inny produkt czy ustuge? Czym jest wartosc produktu czy ustugi?
Kto ja definiuje? Sprzedawca? Etykieta z cena i opisem? Opinia
otoczenia? A moze konkurencja?

Odpowiedz jest jedna: zawsze definiuje ja klient, w oparciu o Swia-
domosc¢, czy zakup pozwoli zrealizowa¢ mu jego cele! W dziata-
niach B2B kluczowa kwestig jest minimalizacja ryzyka, ktora towa-
rzyszy catemu procesowi wspotpracy. | tu z pomoca przychodzg
nowe technologie. Dzieki nim mamy natychmiastowy feedback
jesli chodzi o preferencje okreslonych grup klientow. Zaréwno
ankiety, ktore juz na poczatku pomagaja odpowiedziec¢ na pytanie:
na jakie potrzeby w jakiej grupie odpowiadam, jak i zebrane dane
na temat reakgji odbiorcow - kto, skad, w jakiej grupie wiekowej

i spotecznej, jak odpowiedziat na nasz komunikat - pozwalaja na
precyzyjna segmentacje rynku i dopasowanie produktow. Jednak
nowe media sprawiaja, ze ta komunikacja staje sie jeszcze bardziej
spersonalizowana i osobista (dzigki doktadnej parametryzacji),

a jednoczesnie pozwala na dodarcie do wiekszej grupy o takich
samych preferencjach.

Whioski?

Kluczowa odpowiedzialnoscig potencjalnego dostawcy jest praca
nad definiowaniem obrazu, jaki jego firma chce uzyskac w umysle
klienta - w nomenklaturze biznesowej nazywa sie to pozycjono-
waniem (ang. positioning). Wartos¢ produktu/ustugi jest funkcja
percepdji klienta. Dlatego tez wypracowanie takiego a nie innego
obrazu naszej firmy w oczach potencjalnego odbiorcy bedzie bez-
posrednio wptywato na jego decyzje o zakupie. \W obszarze B2B,
koniecznoscia jest uswiadomienie sobie, ze na catosciowy produkt
sktada sie wszystko to, co stanowi o bezpieczenstwie klienta

W procesie naszej wspotpracy! Dlatego:

1. Upewnij sig, ze posiadasz odpowiedni potencjat do ,bycia part-
nerem”.

2. Upewnij sie, ze Twoj proces marketingowy klientowi ten poten
cjat pokazuje, dzieki czemu wypozycjonujesz sie ,w jego gtowie”
Jjako bezpieczny partner!

Upewnij sie, ze Twoj proces marketingowy klientowi ten potencjat
pokazuje, dzieki czemu wypozycjonujesz sie ,w jego gtowie” jako
bezpieczny partner - zwroc¢ uwage na kluczowe etapy sprzedazy:
drugi (pozycjonowanie i budowanie zaufania) oraz trzeci (klient
buduje oferte razem z Toba, a nie Ty ja konstruujesz dla klienta).

Krzysztof Sarnecki
www.krzysztofsarnecki.pl

Warto zobaczy¢ N,
Krzysztof Sarnecki N
wystapienie online
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Jak byc¢ blizej klienta
w czasach dystansu
spolecznego?

Jakby praca marketera nie byta juz wystarczaja-
co skomplikowana, to rok 2020 postanowit nam
udowodnic, ze wcigz jeszcze tak wiele moze nas
zaskoczyc. Jak marki radzity sobie z nieoczeki-
wang sytuacja lockdownu i co zrobity, by dbac

o relacje z konsumentami w tym trudnym z wielu
powodow czasie?

Nowe potrzeby

W zwiazku z nowa sytuacja w spoteczenstwie zaczety zmieniac sie
priorytety potrzeb. Duzo wiecej uwagi zaczelismy przyktadac do
aktywnosci, ktore wykonujemy wspolnie jako rodzina, np.: wspolna
nauka, zabawa, aktywnosc fizyczna (w domu oraz w miare mozli-
wosci ha zewnatrz). Kolejnym istotnym elementem byto przenie-
sienie wielu gatezi naszego zycia do swiata online (praca, nauka,
treningi, rozrywka, etc.). Jednoczesnie zmienit sie model konsump-
cji medidw na odwrotnie proporcjonalny. Ponownie na sile zyskata
telewizja, VOD oraz dtuzsze formaty wideo w digitalu.

Nowe trendy

Pandemia wyksztatcita nowe trendy i zachowania spoteczne.
Jednym z najbardziej popularnych byt #zostanwdomu. Wiele
marek zachecato swoich konsumentéw do wcielenia tej maksymy
W zycie, m.in. zmieniajac czasowo elementy swojej identyfikagji
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wizualnej (np. Pizza Hut), dopasowujac kampanie reklamowe
(Captain Jack, T-Mobile, Blik), oferujac czes¢ swoich produktow lub
ustug za darmo w formie cyfrowej (Empik, PornHub, Play Station,
liczne muzea, galerie i teatry) oraz rozwijajac oferte o dodatkowe
wsparcie konsumenta, np. w postaci doradztwa mobilnego przez
telefon lub komunikatory (Pigment) oraz pomoc w obstudze tech-
nologicznej dla osob starszych (Allegro). Marki zachecaty takze do
zachowania spotecznego dystansu.

Modele dziatania marek
Jak marki odnalazty sie w nowej rzeczywistosci? Obserwujac ich
reakcje widac cztery typowe modele zachowan:

1. Wstrzymanie komunikacji.
Czes¢ marek na czas pandemii zrezygnowata z komunikacji
zarowno biezacej, jak i wiekszych kampanii czy aktywagiji.

2. Lifting komunikagiji.
Niektore marki postanowity nadal komunikowac sie z odbiorca-
mi, ale w zmienionej formule. Ciezar komunikacji przeniost sie do
Internetu, a marki wykorzystaty swoje zasiegi, aby wesprze¢
rzad, stuzbe zdrowia i inne organy panstwowe w propagowaniu
odpowiedzialnych spotecznie zachowan. Wigkszos¢ marek
zachowata przy tym swoj wtasny styli jezyk komunikacji.

3. Wartosci dodane online.
Niektore marki zdecydowaty sie podjac dziatania, ktore ,umila”
i urozmaica czas spedzany w domu poprzez przeniesienie swo-
ich standardowych dziatan z offline do online lub oferujac dziata-
nia specjalne.

4. CSR i konkretna pomoc.
Czes¢ marek udzielata sie w walce z koronawirusem oferu-
jac wsparcie pieniezne lub materialne, przekazujac stuzbom
najpotrzebniejsze aktualnie towary. Tego typu dziatania zyskaty
pozytywny odbior spoteczny - jednak czesto byt to efekt krotko-
falowy. Zrealizowano cele PR-owe i CSR-owe firmy, jednak nie
budowano w ten sposob tozsamosci marki. Aby tak sie dziato,
nalezatoby wesprzec¢ je dziataniami dodatkowymi, bliskimi pozy-
cjonowaniu i wartosciom marki.

Kilka stow podsumowania:

1. Ludzie w sytuacjach trudnych, kryzysowych potrzebuja pozy-
tywnych bodzcow, wsparcia, poczucia jednosci i solidarnosci.
Daj im je!

. W kryzysie zmieniaja sie potrzeby i nawyki konsumentow. Badz
gotowy sie do nich dopasowac!

3. W czasie pandemii ludzie oczekuja od marek zaangazowania.

Sprobuj pomoc i odpowiedzie¢ na ich potrzeby.

4. Pandemia zostawi po sobie slad i zmiany w modelach konsump-
cji. Przygotuj sie na to!

5. Prowadz dziatania spdjne z wizerunkiem marki, dopasowane do
aktualnej sytuagji. Postaw na ciagte podtrzymywanie i budowa-
nie relacji z konsumentem. Zostanie to zapamigtane nawet po
uptywie czasul.

6. Zachowaj transparentnosc. Pokaz wspolnote doswiadczenia
z konsumentem. Nie podawaj i nie sugeruj fatszywych informaciji.

7. Sprobuj zapewni¢ swoim klientom wartos¢ dodana, nawet jesli
maja to byc¢ niskokosztowe dziatania - podejdz do nich z pomy-
stem!

[\

Agnieszka Stachurska
www.hand-made.pl

OOH magazine ﬂ



94 FestiwalMarketingu.pl

Przygotujmy swojq
starosc!

Struktura spoteczna zmienia sie i mowimy o tym
coraz czesciej. Coraz wiecej jest osob starszych,
ZNnaczaco zmniejsza sie udziat osob do 14 roku
zycia. Mniejsza dzietnosc¢ i kurczaca sie grupa
0s6b zaktadajgcych rodziny z mysla o dzieciach
poteguje ten trend. Wszystko to styszymy, ale
tych trendow prawie nie wida¢ w ofercie firm ani
w komunikacji marketingowe.

Skad bierze sie taka postawa? Powodow jest kilka. Pierwszy to na-
sze wtasne doswiadczenie: bylismy dzie¢mi, pamietamy swoj bunt
nastolatka i marzenia mtodosci, niektorzy wiek sredni, ale nikt

Z nas nie byt starszy, niz jest. Nie mozemy odwotac sie do wta-
snych doswiadczen. Po drugie w gtowie mamy niesamowitg ilos¢
stereotypow dotyczacych dojrzatych konsumentow: chorzy starcy,
zainteresowani opowiadaniem o swoich chorobach, wymiang
informacji o lekarzach oraz niskimi cenami w lokalnych sklepach,
w ich zyciu nie dzieje sie absolutnie nic ciekawego, a jesli juz do
czegos sie przydaja to do pilnowania dzieci. Po trzecie, staros¢
wydaje sie nam tak straszna, ze niekoniecznie chcemy wiedzie¢

0 niej cos wiece).
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A jaka jest prawda o dojrzatym konsumencie? Obecnie - w roku
2020 - 0sOb po 65 roku zycia jest w Polsce ponad 7 milionow,
ajuz za 30 lat bedzie ich ponad 11 milionéw. Czy mozna ignoro-
wac tak wielka i rosnaca grupe konsumentow? Dodatkowo jest
to grupa, ktora otrzymuje regularne gwarantowane swiadcze-
nia od panstwa, niezaleznie od poziomu bezrobocia czy innych
czynnikow. Czesto styszymy o emerytach, ktorych emerytura
Jjest zenujaco niska, ale statystycznie wolne srodki do dyspozyciji
0s0b po 60 roku zycia sa miesiecznie o okoto 350 PLN wyzsze
niz osob mtodszych. Pamietajmy, ze najczesciej osoby te sptacity
juz swoj kredyt na dom czy samochaod, nie utrzymuja - a przynaj-
mniej — nie musza wtasnych dzieci, inaczej tez zaspokajajg wiele
swoich potrzeb. Dysponuja rowniez sporg iloscig wolnego czasu,
by w bardziej ekonomiczny sposob zaspokoic¢ swoje potrzeby.
Istnieje tez wiele przywilejow, z jakich dojrzali konsumenci moga
korzystac. Znizki w sklepach, darmowe przejazdy, dni darmowego
wstepu do muzeum, tansze godziny seansow w kinach.

Dojrzali konsumenci maja wiele cech wspolnych. Szczegodlnie
zwigzanych z biologicznym procesem starzenia sie 30% osob
piecdziesiecioletnich ma umiarkowanie uposledzony wzrok. Po
trzydziestu latach nastepne 30% do nich dotaczy. Co to oznacza
dla komunikacji? Jak wydawac dla nich ksigzki? Jak oznaczac pro-
dukty? Jakie reklamy bedg w stanie zauwazyc? Nieco lepiegj jest
ze stuchem. W wieku emerytalnym okoto 4% osob ma ostabiony
stuch, w wieku Qo0 lat juz potowa 0s6b wymaga gtosniejszego
wymawiania stow. Jak wiec do nich mowi¢ unikajac karykatu-
ralnego wykrzykiwania komunikatow? Refleks zalezy od nas, od
tego, co bedziemy robic, zeby go zachowac, ale zanim staniemy
sie sami dojrzatymi konsumentami, stracimy site w rekach, czesc¢
Z nas nie bedzie mogta opanowac drzenia rak, trzymania moczu,
wielu z nas straci tez czesc¢ pamieci i zdolnosci poznawczych.
Zmiany te nie czynig z dojrzatego konsumenta istoty bezwolne;j.
Zaden dojrzaty konsument nie oczekuije litoéci, stygmatyzacji ani
protekcjonalnego traktowania. Mimo fizycznych utomnosci dalej
s3 to osoby, ktore 5-10 lat wezesniej byty celem dla mnostwa
planéw marketingowych. Dodatkowo grupa ta jest mocno zrozni-
cowana i jej oczekiwania wobec producentow i ustugodawcow sg
sprecyzowane.

Moim celem jest wypracowanie z producentami i ustugodawcami
takiej oferty, ktéra nie bedzie wykluczata osob dojrzatych z kregu
klientow. Dostosowanie to musi odbywac sie na bardzo wielu
poziomach, ale nie jest niemozliwe. Mamy juz w Polsce producen-
tow, ktorzy z dojrzatych konsumentow uczynili swoich gtownych
odbiorcow. Opakowanie - zarowno etykieta, jak i sposob ochrony
produktu uwzgledniaja fizyczne ograniczenia dojrzatego konsu-
menta, a komunikacja nie redukuje go do roli dziadka czy babci.

Juz dzis przyjrzyjmy sie dojrzatym konsumentom - z jednej strony
to optacalne z punktu widzenia biznesu - z drugiej strony przygo-
tujmy swoja wtasng starosc.

Monika Boczek
www.monikaboczek.com
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Tworzenie Swiatecznych reklam stato sie prawdziwa
sztuka. O sukcesie swigtecznego POS-a decyduje
wykonanie, format i zastosowane rozwiazania.

Display dla: Pernod Ricard

Projekt i produkcja: Ergo POS

Display dla: Coca-Cola HBC Polska Sp. z o.0.
Projekt i produkcja: ATS Display

www.artplex.pl

Display dla: 3M Poland
Projekt i produkcja: Seppa

Display dla: Pszczétka
Projekt i produkcja: Emano
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STUDIO ZAKLAD
PROJEKTOWE PRODUKCYJNY
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PONAD 19 LAT PONAD 100
NA RYNKU NAGROD BRANZOWYCH

ATS Display Sp. z 0.0.

ul. Boryszewska 22C
05-462 Wigzowna

T +48 22 780 81 81

E enquiry@atsdisplay.com
www.atsdisplay.com

BERKANO\

EXPO

SPRAWDZ
NAS!

@berkano_expo

|@' www.berkano.pl

berkano expo
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DRUKARNIA
ELLERT Sp.z o.0.

ul. Nadrzeczna 17

05-462 Wigzowna

tel. 22 769 0 100

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

- STANDY

- DISPLAYE

- EKSPOZYTORY

- OPAKOWANIA KASZEROWANE | KARTONOWE

- DRUK OFFSETOWY | UV W FORMACIE 1200X1620 MM

- KASZEROWANIE
- SZTANCOWANIE
- INTROLIGATORNIA RECZNA

Poczuj réznice
od pierwszego uzy

- SPEDYCJA 24/7 W DOWOLNE MIEJSCE W POLSCE | EUROPIE

w\ GRAPHITE
\

P{&S

wsparcie sprzedazy
wsparcie srodowiska

JZI=JZIK

POSM SOLUTIONS

T: +48 730 810 686
E: biuro@dziedzik.pl
www.dziedzik.pl

émano

www.emahno.com

produkcji stojakow z:

- METALU - TWORZYW SZTUCZNICy
- MDF - PLYTY- KARTONU

D +48 608 413 448 D +48 608 413 558 ] office@emano.com
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WE PRINT YOUR BUSINESS
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PRODUCENT MATERIALOW POS
- Hennessy
VERY SPECIAL
;;;; POS TO NASZA g
; ; ; / SPECJALNOSC i Zakresy aktywnosci: Co nas wyroznia?
/ / / Q N Se—c < . e p | - “
;;/ Rozwijamy POSy ; ‘ : | HENN,E?SJERO : N =4 : 3 00
;/ o niestandardowych formach ] f d C
7 i wysokiej estetyce, kto’fe > - i 24 lata najwyzsza eco technologie
| . PUNKTY SPRZEDAZY
kontekscie, czasie i miejscu
o~ O . . -
2 Materiaty reklamowe dla detalicznych sieci
O OO0 | handlowych s3g tym, w czym sie specjalizujemy.
- Wiecej na www.fops.pl
@ B © 00
- - - f / ExpositePolska / expositepoland
MATERIALY POS
Ergo POS Sp. z 0.0. ADRES TELEFON E-MAIL
ul. Ptk.Dabka 22, 30-732 Krakéw. PL ul. Rewerenda 22 A, +48 58 550 78 55 info@exposite.pl
' e ' ' 0-209 Chwaszczyno
T: +48 667 500 125 | SYSTEMY EKSPOZYCYJNE

www.ergopos.pl

REKLAMA ZEWNETRZNA

poptime’

STANDY | POS

E——————— Producent

PALETY TEKTUROWE . regatéw produktowych
z naturalnego drewna

OPAKOWANIA

"W konstrukcje
modutowe

nadruk
grawer

stojaki reklamowe

stoiska do promociji

krawaty reklamowe

TEGOROCZNY ZDOBYWCA
GRAND PRIX POS STARS
ORAZ NAGRODY ZA NAIJLEPSZY

TR ARTOROWT SEPPA.PL o

Produkujemy materiaty POS i Out-Of-Home w oparciu o peten zakres technologii T: +48 33 488 68 88
druku cyfrowego i wielkoformatowego oraz technologii pokrewnych. E: sekretariat@fops.pl
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Najlepsze display’e 2020

Linia Green

: jakos¢ POS-ow
NAGRODA NAGRODA GLOWNA
GEOWNA W KATEGORII : d Ia Twojej Fi rmy
Diply’ brtonge ELEKTRONIKA

plexomania

display & accessories for POS

ClicN-Grgen

prezent najlepszy
dla Ciebie:

I Otworz konto i wybierz

=w Zwycieska | Iollh N 22
Lo druzyna! B Vi ANl

Czy wiesz jaki jest sekret zwyciestwa? , e |-
Odkrylis’my to.’ » . . ("-& S ¢ ".’: s 2 u%f?azw':gl(wi]:‘ Eanku 2
Przybijamy wielkq pigtke BIG 5 e W X % ! o s SR P ‘ s

Produkty POSperita zdobywaja uwage Twoich klientéw w sklepie, to jest sekret zwyciestwa. ury fli : +
Nagrody Gtéwne az w pieciu kategoriach. WOW! Dzigkujemy za wygrang POS STARS 2019! ‘bACKA 5
J‘ “ "J

TFP-GRAFIKA SP. 1 0.0. ‘\’ p ‘ . Dlsp

ul. 750-lecia 11, 63-100 $rem, T: +48 61 625 01 00

E: tfpgrafika@tfpgrafika.com.pl . p s
POSperita | ul. Bokserska 71 | 02-690 Warszawa tfpgrafika.com.pl 0

tel: 22 549 78 60 | www.posperita.pl | email: biuro@posperita.pl tfp.com.pl

PRODUCENT TEKTURY FALISTEJ, OPAKOWAR | STANDOW (POS)
RODAN AGENCJA

REKLAMOWA
Spzo.o., Sp.K. 'j © PRODUCTION POINT

ul. Optotki 21 — \\
60-012 Poznan ‘
tel. 61 893 22 01
rodan@rodantv.pl
www.rodantv.pl

PODESTY Y,

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 dyspozydi! : ' PRZEKLADKI
- ZABEZPIECZAIJACE

GUARDBOARD

PALETY
Atlantic

projekt: TE-3 Studio / Moodu Studio Sp.z 0.0.

STANDY | POS
.. 2 ham! 'fwo’/' birzrnes nabrerze Ksztaltow ! PALETY TEKTUROWE

www.productionpoint.pl OPAKOWANIA SEPPA.PL

www.wernerkenkel.com.pl



E-Kryzys. Jak zarzadzac
sytuacja kryzysowa
w Internecie

Internet to najbardziej naturalne srodowisko
kryzysow. Na poczatku XXI wieku kryzysy
wizerunkowe w ogromnej mierze przeniosty sie
do sieci i zadomowity sie w niej na state.

Pamigtasz zapewne ten schemat z amerykanskich filmow (do
dzis zreszta czesto powielany), gdy gtowny bohater dowiaduje
sie o kryzysie, bo zadzwonit do niego podekscytowany przyjaciel:
Wtacz TV. Mowig o tobie!". Nasz bohater rzuca sie do telewizora,
a tam akurat mowia o jego problemach (zawsze mnie fascynuje,
w jaki sposob trafia akurat na sam poczatek relacji). Ta schema-
tyczna scenka to tzw. prawda ekranu - odlegta od wspotczesnej
rzeczywistosci. ,Prawda czasu’, obecnego czasu, to odebrana od
kogos wiadomos¢ tekstowa z linkiem do kryzysowego materiatu.
| o kryzysie dowiadujemy sie, owszem, z ekranu, ale smartfona, ew.
komputera. Z sieci.

Dzisiaj to wtasnie siec jest najczesciej pierwszym miejscem, w kto-
rym kryzys wybucha. Media online lub sieci spotecznosciowe.

To tam czai si¢ licho i wypetza na Swiatto dzienne, czyli w obieg
publiczny. Debiut kryzysu w wieczornych wiadomosciach telewi-
zyjnych czy porannych wydaniach gazet w praktyce sie nie zdarza
- poza nielicznymi wyjatkami. Zazwyczaj w tradycyjnych mediach
Jjedynie relacjonuja lub rozwijaja to, co juz sie ukazato w sieci.

Potwierdza to nie tylko praktyka, ale i bezlitosne w swej realnosci
badania. Wedtug danych z sondazu wspotrealizowanego przez
Alert Media® wsrod tzw. Piecsetki Rzeczpospolitej (najwiekszych
polskich przedsiebiorstw) to wtasnie internet jest najwiekszym zro-
dtem kryzysow. Co trzecia z firm, ktore przeszty kryzys, wskazata
wtasnie na siec jako miejsce wybuchu problemow.

Nie mam watpliwosci, ze skala tego internetowego zagrozenia

z roku na rok rosnie. O ile w momencie, gdy czytasz te ksigzke, nie

istnieje juz popularniejsza i jeszcze bardziej zaawansowana platfor-
ma do komunikowania sie miedzy ludzmi niz siec.

Zreszta mniejsze znaczenie ma tu, czy kryzys pojawia sig i realizuje
w mediach tradycyjnych, czy online. Kryzys na pewno bedzie

y(l OOH magazine

w sieci. Kazdy kryzys. W praktyce bowiem dzisiaj nie ma juz me-
diow offline. Kazde medium ma swojg wersje internetowa. Mniej
lub bardziej rozbudowana. | kazde z nich - prasowe, radiowe czy
telewizyjne - jest takze obecne w sieci, gdzie promuje swe me-
dialne produkty, newsy, komentarze. A czesto daje je w znacznie
szerzej opisanej wersji i zacheca do komentowania, dyskutowania
na ten temat.

Jesli zatem masz kryzys, na pewno bedzie miat

on swa odstone w Internecie.

Witasnie dlatego zaroéwno ta ksigzka, jak i kompetencje do zarza-
dzania kryzysem w sieci przydadza sie kazdemu, kto kryzysami
wizerunkowymi sie para lub komu przyjdzie sie z nimi zmierzyc.

1. NATURA E-KRYZYSOW

Sieciowy charakter kryzysow oznacza, ze czesciej niz kiedykolwiek
dotad w historii pojawiajg sie one nagle i z zaskoczenia. Moze sig to
sta¢ o dowolnej porze, nawet w srodku nocy. Nie ma tu bowiem
zadnych limitéw, takich jak np. tzw. deadlines? w mediach trady-
cyjnych. Dzisiaj czesto sie zdarza, ze np. redakcje wtasnie w srodku
nocy wrzucaja w siec swe najbardziej ciekawe ustalenia kryzyso-
we, by juz od rana temat ,grzat” w innych mediach oraz sieciach
spotecznosciowych.

Jak wspomniatem, by poznac¢ sktadniki kryzysu, zainteresowani
rzucaja sie najpierw wtasnie do sieci, a informacje kryzysowe naleza
do najczesciej podawanych dalej (forwardowanych). Rozchodza sie
wiec btyskawicznie. Oznacza to, ze nie mamy - jak jeszcze w pierw-
szej dekadzie naszego stulecia - kilku godzin na reakcje. Ta reakcja
musi by¢ rownie btyskawiczna, jak szybkosc roznoszenia kryzyso-
wego wirusa. Czasem wystarczy zareagowac w godzine, ale czesto
to kwestia nawet kilku minut, ktore decyduja o tym, jak sformato-
wana zostanie percepcja danego kryzysu i jak wysoka bedzie fala
negatywnych reakgji uzytkownikow sieci oraz innych mediow.

Zreszta nie tylko media moga obecnie stac sie zarzewiem kryzysu.

Internet, sieci spotecznosciowe

zdemokratyzowaty kryzys.

Dzis nie trzeba miec¢ wielkiej wtadzy nad srodkami masowe-

go przekazu, by zrobic komus kryzys i dotrzec z negatywnymi
tresciami do mas. Kazdy moze okazac sie tworca wizerunkowego
trzesienia ziemi. Wystarcza:

* dostep do sieci,

*  budzacy duze emocje, ciekawy materiat (najlepiej obrazkowy
i spetniajacy tzw. kryteria newsas3),

*  umigjetnosc skutecznego wykorzystania poteznych kanatow
dystrybucji, jakie kazdemu (kazdemu!) udostepniajg wielkie
sieci spotecznosciowe (FB, Twitter, Instagram czy co tam
innego bedzie popularne w chwili, gdy czytasz te stowa).

Najtrudniejsze jest to srodkowe kryterium, czyli materiat, ktory - jak
to sie mowi w mediach - ,zre", a wiec spetniajac kryteria newsa,

wzbudza zainteresowanie i emocje ttumow. A to takze mozna ,pod-
kreci¢". Odpowiednim doborem informacji tworzacych newsa, uwy-
pukleniem szczegodlnie emocjonalnych sktadnikdw historii, uzyciem

angazujacego stownictwa. Jak skonstatowat kiedys Ryan Holiday“:

Uzytkownikow mediow spotecznosciowych wystarczy
porzadnie wkurzy¢. Sami zaczna wtedy udostepniac
danag tresc.

To wtasnie w ten sposob internet i sieci spotecznosciowe staty sie
poteznym narzedziem Dawidow przeciw Goliatom. Nawet samotny
aktywista wyposazony w notebook lub smartfon moze wywotac
katastrofe wizerunkowa ogromnych gigantow gospodarczych, poli-
tycznych czy popkulturowych. Takich przyktadow jest wiele. Smart-
fon z kamerka, edytorem tekstu i dostepem do aplikacji spoteczno-
sciowej online moze miec wieksza site razenia niz bateria artylerii.
To dlatego sa rzady, ktore wiecej inwestuja w farmy trolli niz w nowe
modele czotgow. Do tego dochodzi jeszcze trwatos¢ negatywnych
tresci, ktore zostaja w sieci na zawsze. Raz opublikowane zazwyczaj
zaghiezdzajg sie na serwerach archiwow i stamtad sa dostepne

W praktyce kazdemu z dostepem do internetu. Jak powiedziata kie-
dys Viviane Reding, byta wiceprzewodniczaca Komisji Europejskiejs:

Nawet Bég wybacza i zapomina. Internet nigdy.

By¢ moze pani komisarz nieco przesadza ze znajomoscia natury
boskiej oraz przecenia trwatosc¢ internetu i jego archiwow, ale jesli
chodzi o nasza aktualna rzeczywistosc, trudno odmowic jej celngj
obrazowosci tego stwierdzenia. Niekorzystne przekazy - praw-
dziwe czy nie - raz zamieszczone Ww sieci, przyczajone wcigz tam
tkwig i sa tatwo dostepne z dowolnego miejsca na swiecie, o do-
wolnej porze. Moga wiec wrocic jak zty szelag. | czesto wracaja,
gdy nadarza sie ku temu okazja - np. gdy pojawia sie nasz kolejny
problem wizerunkowy.

2. KRYZYSOWE CHWASTY | BANKA INFORMACYJNA

Dzis$ paliwem kryzysow - zwtaszcza w ich pierwszej fazie - sa
reakcje uzytkownikow sieci (o czym wiecej w rozdz. II). To skala
zainteresowania kryzysem, zwtaszcza w mediach spoteczno-
sciowych, sprawia, ze negatywna historia sie rozprzestrzenia

i jest relacjonowana przez kolejne media, staje sie przedmiotem
dyskusji na forach, rozmow w pracy czy przy stole. Gdy w sieci
wrze, media tradycyjne najczesciej podchwycaja temat i poteguja
Jjego wymiar oraz zasieg dotarcia, zwiekszajac klikalnos¢ tematu

i ruch w internecie, gdzie zainteresowani siegaja, by dowiedzie¢
sie wiecej. Tak koto sie zamyka. | czesto zaczyna wirowac, bo cykl
sie powtarza. Czesto w ten sposob powstaje banka informacyjna,
ktéra ma druzgocacy wptyw na reputacje podmiotu dotkniete-

go kryzysem. Uzytem sformutowania ,banka informacyjna’, bo
najczesciej informacje rozprzestrzeniajgce sie w sieci i mediach nie
sg w petni rzetelne. Mnostwo tam tego, co nazywamy ,kryzyso-
wymi chwastami” - potprawd, nieporozumien, btedow, a nawet
celowych manipulacji lub ktamstw, mniejszych lub wiekszych tzw.
fake news. A juz zawsze.. emogiji. O, i tu jest klucz do skali popular-
nosci tematu. Emocje. Te bowiem wymykaja sie juz jakiejkolwiek
merytoryce, a wiec sg rewersem rzetelnosci. To dlatego ta ,banka
informacyjna” - z powierzchnia tworzona przez mniej lub bardziej
rzetelnie przedstawione fakty - najczesciej wypetniona jest przede
wszystkim oparami emocji pod rosngcym cisnieniem, powstatymi
z kompostu owych ,kryzysowych chwastow”. Tu znow widzimy
konsekwencje ,zdemokratyzowania kryzysu" przez technologie
internetu. Nie ma bowiem zadnych ograniczen, zadnego progu
Jjakosciowego - do sieci mozna wrzucic¢ cokolwiek. Tworcy wiec

zarowno tych ,kryzysowych chwastow’, jak i rzetelnych informacji
wrzucaja wszystko, a reakcja uzytkownikow weryfikuje, czy cos
,zre" i nadmuchuje informacyjna banke, czy nie. Tu w prakty-

ce nie ma ryzyka. Mozna bombardowac czymkolwiek na duzg
skale ilosciowa i obserwowac, czy cos chwyci. Wzbudzi emocje

i mechanizm tancuszka $w. Antoniego czy sczeznie na sieciowym
wysypisku kontentu niebudzacego zadnych emocji i zaintere-
sowania. Do roli emocji w kryzysach sieciowych jeszcze czesto
bedziemy wracac w tej ksigzce. To bowiem zarzadzanie emocjami
wypetniajacymi owa banke jest jedna z kluczowych kompetencji
0s0Ob i zespotow walczacych z kryzysami.

Fragment ksigzki pod redakcjg Adama taszyna ,E-Kryzys. Jak zarza-
dzac sytuacja kryzysowa w internecie’, kompleksowego poradnika
adresowanego do kazdego, kto jest obecny w sieci. Ksigzka zawiera
szereg praktycznych porad dotyczacych m.in. przygotowania kry-
zysowego - tego, jak, kiedy i na co reagowac w internecie oraz bte-
déw, jakich nalezy unikac i dobrych praktyk do wdrozenia. Przydatne
informacje dla swojej codziennej pracy znajda tu zarowno osoby
zajmujace sie komunikacja i marketingowcy, wtasciciele matych
firm, jak i managerowie korporagji oraz wszyscy, ktorzy publikuja
Wpisy promujace swoja dziatalnosc czy produkty i choc troche oba-
wiaja sie hejtu lub negatywnych reakgcji w sieci.
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Cata publikacja dostepna jest na
stronie www.ekryzys.pl

Adam taszyn

Ekspert ds. komunikacji kryzysowej, me-
diow offline i online oraz strategii komuni-
kowania. Od 1998 roku doradzat kilkuset
najbardziej znaczacym polskim firmom,
instytucjom panstwowym, organizacjom
samorzadowym i NGO. Kluczowy strateg
i konsultant wielu efektywnych kampanii
antykryzysowych i wyborczych. Tworca
terminow ,przekazy dnia’, ,przeczenie
zwrotne”, ,hejtostrofa’ oraz Zasady 5P. Wyktadowca wielu dziedzin

PR kilku renomowanych uczelni. Trener i coach medialny. Autor kom-
pleksowego poradnika ,Media i ty". Do 1998 pracowat jako dziennikarz
(m.in. w radiowej Trojce, Zyciu Warszawy, Expressie Wieczornym)

Z wyksztatcenia prawnik. Prezes agencji PR Alert Media Communica-
tions i MeritumLAB!

1A taszyn, D. Tworzydto, P. Szuba, Zarzadzanie kryzysem w Polskich Przed-
siebiorstwach, Newsline, Rzeszow 2018
2 Deadline - tu w rozumieniu terminu, do ktérego dziennikarz z redakto-
rem musza miec¢ gotowy materiat do publikacji, aby go wydrukowac lub
wyemitowac. Za czasow dominacji mediow tradycyjnych oznaczato to, ze
kryzysy pojawiaty sie albo rano, gdy docieraty do czytelnikow egzemplarze
wydrukowanych noca gazet, albo wieczorem - podczas emisji wiadomosci
(ewentualnie co petne godziny podczas serwisow radiowych, ale i tak naj-
ciekawsze ,newsy" rozgtosnie zazwyczaj trzymaty co najmniej do porannych
serwisow)
3O kryteriach newsa szczegotowo w ksiazce Media i ty, rozdz. Il Zrozumiec
media, podrozdziat 5. Kryteria newsa, A. Laszyn,
Media i ty, Wydawnictwo Message House, Warszawa 2017, www.mediaity.pl
4 R. Holiday, Zaufaj mi, jestem ktamca. Wyznania eksperta ds. manipulowa-
nia mediami, Helion, Gliwice 2014
https://ec.europa.eu/commission/presscorner/detail/en/SPE-
ECH_10_700
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O reklamie OOH
stow Kkilka

Czy to juz czas na zmiany? Dzikie lata Qo.

i poczatek XXI wieku to gra praktycznie bez zasad
na rynku reklamy zewnetrznej. Oklejane byto
wszystko i wszedzie. Niektorzy wspominaja te
czasy z tezka w oku, kiedy to ograniczeniami byty
jedynie wyobraznia i kreatywnosc¢ oraz budzet
klienta. Wszystko jednak przemija, a nie zmienia
sie jedynie to, ze wszystko ulega przemianom.
Panta rhei.

Zmienita sie sytuacja i to znaczaco, COVID-19 uderzyt z sitg tsu-
nami w budzety samorzaddéw. Oszczednosci to stowo odmieniane
przez wszystkie przypadki w Warszawie, ma to rowniez miejsce
w praktycznie kazdym z samorzadow w Polsce.

Samorzadowcy w przeciwienstwie do urzednikow i aktywistow
konkretnej ,branzy” musza myslec globalnie. Urzednikéw nieko-
niecznie musza interesowac skad sa srodki przez nich wydawane.
Ich rola jest wydatkowanie ich w jak najbardziej wydajny eko-
nomicznie sposob. Regulacje zasadne w waskiej dziedzinie sa
przeciwskuteczne w szerokim spectrum.

Doswiadczenie naucza, ze kazda regulacja czy ograniczenie ma
swoja historie. Dlaczego obowigzuja ograniczenia reklamy napo-
jow dopuszczonych do legalnego obrotu (np. piwa) na srodkach
transportu publicznego w Warszawie? Odpowiedzi poza tg uniwer-
salna ,bo takie sa przepisy/regulacje” i rowniez co zrozumiate
chec dbania o zdrowie i trzezwosc Polakow. Dlaczego warto sie
nad tym zastanowic? Poniewaz przez ostatnie lata ograniczenie te
dotyczyto jedynie pojazddw, ale juz nie przystankow, na ktorych
to pasazerowie oczekiwali na te pojazdy. Dlaczego wiec pozba-
wiac przychodow jedynie te podmioty, ktorych wtascicielem jest
samorzad?

WARSZAWA w 2030 roku to:
MIESZKANCY MIEJSCE METROPOLIA

Ograniczenia nie dotyczg jedynie tego co mozna reklamowac, ale

i gdzie. Reklama catopojazdowa to znak rozpoznawczy Warsza-
wy lat 9o., kiedy to rozpadajace sie lkarusy niczym szara tasma
sklejaty wozace pasazerow autobusy. Warszawa byta bardziej
kolorowa, zywa, ale jednoczesnie kiczowata. Do tej rzeki nie ma juz
powrotu i postulowanie catkowitego odwrocenia tych regulacji jest
niemadre.

v/l OOH magazine

Ale warto zastanowic sie nad tym co przemawia za poluzowaniem
regulacji wykluczajacych wykorzystywanie w komunikacji marke-
tingowej bocznych powierzchni pojazdow. Po pierwsze finanse,
ktére to w czasach po Covidowym tsunami pozwolityby cho¢
troche polepszyc sytuacje przewoznikow. Reklama to réwniez
jedna z sit napedzajacych gospodarke, warto wiec zadbac o to by
mogta sie rozwijac w sposob legalny. Pienigdze ktore wydawane
s3 na tranzycie w istotnej czesci zasilaja bezposrednio podmio-

ty samorzadowe (wiekszosc operatorow w Polsce to podmioty
komunalne). Nawet w przypadku gdy role operatorow petnia pod-
mioty prywatne to srodki pozyskiwane z dziatalnosci reklamowej
W istotny sposob moga podniesc rentownosc tych przedsiewziec.

Argument estetyki jest tutaj jak najbardziej na miejscu. Patrzmy
jednak szerzej przez perspektywe miasta, a nie samego transportu
publicznego. W Warszawie szczegolnie widac to gdy przypatrzy-
my sie nielegalnym formom reklamy: bezprawne bilbordy, siatki
wielkoformatowe, banery, plakaty w niedozwolonych miejscach,
potykacze czy fikusne i wypalajace oczy zabudowy witryn. Samo
karanie nie przyniesie oczekiwanego skutku. Nalezy zaoferowac
alternatywe. Z jednej strony Warszawa reguluje kwestie przystan-
kow i reklamy na nich czy stupow reklamowych z drugiej zas nie
moze poradzi¢ sobie z formami nielegalnymi. Rozwigzaniem moze
byc¢ poluzowanie ograniczen w transporcie publicznym. Przyjmijmy
zatozenie, ze dzis te regulacje zostajg zniesione w obecnej formie

i codziennie na ulicach Warszawy pojawia sie dodatkowe 3000
nosnikow (oba boki autobusow). Nosniki, ktore przemieszczaja sie
W poszukiwaniu odbiorcow i oczekiwanego zasiegu.

Czy ucierpi na tym
estetyka miasta i trans-
portu publicznego?
Takie zatozenie jest
btedne i wprowadza-
jace nieprawdziwe
argumenty. Obecnie
dopuszczona jest
reklama na burtach po-
jazdow, ale jedynie tych
poruszajacych sie po
torach to jest tramwa-
jow. Czy cierpi na tym
estetyka?

Warto rozpoczac dyskusje na temat zakresu w jakim reklama na
bokach pojazdéw ma byc¢ przywrdcona, dobrze by reklamodawcy
wspotfinansowali transport publiczny. Eliminacja nielegalnych
nosnikow i wprowadzenie w ich miejsce zdrowej alternatywy
przystuzy sie wszystkim podmiotom na rynku, a w szczegolnosci
samym mieszkancom miasta.

Grzegorz Rogolski

Chcesz wiedziec

o0 co chodzi?
Zadzwon 601 715 230

lub napisz

dystrybucja@embroidery.pl ELEPHANT
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Outdoorowe
galerie z plakatow
inspirowanych Sliwka

Plakaty laureatow Il edycji konkursu Design
by Sliwka Nateczowska podbijaja najwieksze
polskie miasta. Prezentacja zwycieskich prac,
zainspirowanych hastem ,Sliwka Nateczow-
ska jest kobietq", stanowi czesc jesiennej kam-
panii reklamowej marki Sliwka Nateczowska.

Design by Sliwka Nateczowska to konkurs, promujacy mtodych
tworcow, grafikow, projektantow, utalentowanych artystow, ktory
jednoczesnie taczy aspekt artystyczny z uzytkowym. Gdy star-

towat trzy lata temu, ambicja przedstawicieli marki byto wyjscie
poza stricte produktowy kontekst komunikacji. Szukano narzedzia,
dodajacego Sliwce Nateczowskiej nowego blasku i atrybutow
premium, a rownoczesnie pozwalajacego w atrakcyjnym kontekscie
zaprezentowac brand mtodszym, aspirujgcym konsumentom. Tak
narodzit sie konkurs Design by Sliwka Nateczowska, ktory rokrocznie
bije rekordy popularnosci.

Do tegorocznej odstony pasjonaci grafiki i designu zgtosili rekor-
dowa liczbe 2874 projektow konkursowych (w tym 2466 spetniato
kryteria formalne). Zadaniem uczestnikow byto zaprojektowanie
plakatu, zainspirowanego hastem ,Sliwka Nateczowska jest kobie-
ta!". Do wspotpracy przy wyborze zwyciezcdw marka zaprosita m.in.
ikone polskiego plakatu Andrzeja Pagowskiego oraz projektantke
graficzna, ilustratorke i mistrzynie artystycznego kolazu Beate Sli-
winska ,Barrakuz’. Celem byto wytonienie nie tylko pieknych ilustra-
cji, ale przede wszystkim swietnych projektow, ktore w przestrzeni
miejskiej stang sie wizytowka marki Sliwka Nateczowska. | tak tez
sie stato.

Jury jednogtosnie za najlepszy uznato plakat Justyny Cychowskiej,
ktora wygrata 10 tys. ztotych i zestaw pralin. Laureaci drugiego

i trzeciego miejsca otrzymali nagrody finansowe (odpowiednio 7 tys.
i 5 tys. ztotych) oraz stodycze, a autorom prac, ktore uplasowaty sie
na pozycjach od czwartej do dwunastej przyznano zapasy Sliwki
Nateczowskiej.

POD PATRONATEM

Konkursowe projekty cechowata duza roznorodnosc.

Andrzej Pagowski, odwotujac sie do swojego wieloletniego do-
Swiadczenia w ocenianiu prac konkursowych, przyznat, ze ,sptyneto
bardzo duzo zgtoszen, liczba interpretacji tematu byta zaskakujaca,
a wyobraznia uczestnikow bardzo duza’. Z kolei Beata Sliwinska
,Barrakuz" podkreslita, ze ,uczestnicy czesto wpadali na ten sam po-
myst lub konwencje w zilustrowaniu tematu. Niemniej interpretacji
byto bardzo wiele! A wsrod nich znalezlismy kilkanascie peretek”.

CIEPLO
OPAKOWANI

Zwienczeniem tegorocznej edycji Design by Sliwka Nateczow-

ska jest outdoorowa galeria powstata z plakatow, ktore zdobyty
najwieksze uznanie cztonkow jury. Zwycieskie prace, przygotowane
przez pasjonatow grafiki i designu sa prezentowane w najwiekszych
polskich miastach w ramach jesiennej kampanii reklamowej marki.
Nagrodzone projekty znalazty sie na ponad 600 citylightach zloka-
lizowanych w Warszawie, Wroctawiu, Szczecinie, Poznaniu, £odzi,
Krakowie, Lublinie, Bydgoszczy, a takze w Trojmiescie i miastach
GOP w miejscach nasycenia ruchu samochodowego i komunika-
cji miejskiej. Ponadto dwa konkursowe plakaty przedstawiono na
billboardach w Lublinie i Kaliszu. Rownolegle zwycieskie projekty sa
eksponowane na ekranach umieszczonych w wagonach pociggow
i na peronach warszawskiego metra. Prace mtodych tworcoéw moz-
na podziwiac w przestrzeni miejskiej do konca pazdziernika.
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Outdoorowa galeria plakatow to nie jedyny efekt artystycznej przy-
gody Sliwki Nateczowskiej ze sztuka wykorzystywany do komuni-
kagji i promocji marki. Od 2019 roku podniebng przestrzen podbija
sliwkowy samolot Embraer 195 z wymalowang na kadtubie grafika
z projektu laureatki pierwszej edycji konkursu. Nadruk zaprojek-
towany przez zwyciezczynie Design by Sliwka Nateczowska 2018
znalazt sie rowniez na unikalnym kubku, ktory mozna otrzymac

w ramach jesiennej aktywacji sprzedazowej marek Sliwka Nate-
czowska i Solidarnosc.

OOH magazine byt partnerem medialnym konkursu.

Suwkg Fruit of the Loom, Iconic 150 Classic Long Sleeve T, S-5XL, Art.-Nr.: F244

\sicermes ®, One Size, Art.-Nr.: AT765
o
& $liwka jest kobieta
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Atlantis, Beanie Vogue,
miners mate, my mate - Unisex Hybrid Jacket, XS-3XL, Art.-Nr.: MY810
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miners mate, my mate - Unisex Hooded Windbreaker, XS-3XL, Art.-Nr.: MY1010  Tee Jays, Mens All Weather
Parka, S-3XL, Art.-Nr.: TJ9608 Tee Jays, Womens All Weather Parka, S-3XL, Art.-Nr.: T)9609

Tekstylia do znakowania.
NAJWIEKSZY WYBOR w POLSCE.

www.l-shop-team.pl

Sliwka jest Kobiety
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Statuetki Superbrands

Oskary marketingu
wreczone

9 wrzesnia odbyta sie Gala Finatowa XIV edycji
projektu Superbrands Polska, ktora
zakonczyta X1V edycje projektu. W trakcie

Gali miata miejsce premiera wyjatkowego
Albumu Superbrands obfitujgcego nie tylko

w historie sukcesu nagrodzonych marek

W roku 2020, ale réwniez ich dziatan CSR

W rzeczywistosci Covid-19.

W tym roku, wyjatkowo, po raz pierwszy w historii Superbrands,
Gala w catosci byta nagrywana w studio telewizyjnym The Tides
Events w Warszawie. W roli prowadzacego Gale wcielit sie Maciej
Stuhr, ktoremu towarzyszyta Nina Kowalewska-Motlik.

Organizacja Superbrands od 27 lat wytania najsilniejsze marki na da-
nym rynku - dzisiaj dziata juz w blisko Q0 krajach. Historie sukcesu
wyréznionych marek prezentowane sa w albumach Superbrands.

To juz XIV edycja tego projektu w Polsce.

Album ma personalizowana obwolute dla kazdej marki, podkre-
slajac jej indywidualnosc. Tak jak indywidualne sa dziatania, ktore
marki podjety, w kontekscie wyzwan gospodarczych zwigzanych

z pandemia i recesja. Indywidualnie takze pandemia wptyneta na
funkcjonowanie, dziatania oraz wizerunek marek. Sa to historie, ktére
beda opowiadane jeszcze przez wiele lat, postuza za drogowskaz

i inspiracje dla przysztych pokolen ekspertow brandingu.

Proces Certyfikacji Superbrands 2020

Badanie Superbrands to najwieksze w Polsce konsumenckie bada-
nie sity i wizerunku marki. Laczna proba badawcza obejmuje ponad
10 tys. respondentdw, a ocenie poddanych zostaje blisko 2 tysigce
marek zgrupowanych w 100 kategoriach. Proces certyfikacji wspiera
Rada Marek - state grono doradcze dla Superbrands w Polsce,
ktore tworzg osoby z wieloletnim doswiadczeniem w dziedzinie
marketingu, badan, strategii, brandingu, reklamy i PR. Wyniki ich
obrad w potaczeniu z opiniami konsumentow wptywaja na koncowa
ocene marek konsumenckich.

-

Marian Turski, laureat Nagrody Honorowej Superbrands

Proces Certyfikacji Business Superbrands 2020

Eksperci Konfederacji Lewiatan ocenili jakos¢ produktow lub ustug/
Jjakosc relacji B2B/ innowacyjnosc/ dziatania CSR.

W gronie marek nagrodzonych w XIV edycji Superbrands Polska
znalazty sie: AMS, ANWIL, APART, AXA, BIOVITAL, BOSCH, CEKOL,
CEWE, CISOWIANKA, COCCOLINO, CONTINENTAL, DEKORAL,
DPD, DRUTEX, ERGO HESTIA, FIT&EASY, FORBES, GAZETAPL,
INNOGY, JAN NIEZBEDNY, JEDYNKA, KOLASTYNA, LEGO, LUKSJA,
LUX MED, M1, NATUREK, ONET, POLBRUK, PORCELANA CMIELOW,
SAATCHI & SAATCHI, THERMOMIX, TOLPA, TORK, UNIQA, VELUX,
WARTA, WIELKOPOLSKI, WIRTUALNA POLSKA.

Szczegolne wyroznienie — Nagrode Honorowa Superbrands - przy-
zZnawang co roku wybitnym osobistosciom wptywajgcym pozytyw-
nie na wizerunek Polski za granica otrzymat Pan Marian Turski. Jego
droga zyciowa, dziatalnosc publiczna, spoteczna i publicystyczna
godne sa najwyzszego szacunku i podziwu. Wybitne dokonania

na rzecz przeciwdziatania wykluczeniu i wszelkiej dyskryminaciji,
konsekwencja w utrwalaniu pamieci historycznej, szerzenie idei
tolerancji, empatii, wspotczucia a przede wszystkim poszanowania
godnosci cztowieka sa moralnym drogowskazem dla Polski i Swiata,
tak bardzo potrzebnym w dzisiejszym Swiecie.

Oto fragment laudacji napisanej przez prof. Dariusza Stole:

,Marian Turski jest cztowiekiem madrym. Jest to madrosc ptynaca

z dtugiego, bardzo dtugiego zycia, ktorego starczytoby na kilka
zwyktych zyciorysow: zycia bogatego, moze nawet zbyt bogatego
w doswiadczenia, i potaczonego z niebywata pamiecia przesztych
zdarzen i niezliczonych lektur. [..] Klarownosc¢ mysli i trzezwosc
osadu taczy ze skromnoscia i wyrozumiatoscia. To rzadkie i cenne
potaczenie. [..] Wielu ludzi w Polsce i na $wiecie szanuje go i podzi-
wia. [.] W przemowieniu w rocznice wyzwolenia obozu Auschwitz-
-Birkenau w styczniu tego roku, i przemowienia na sesji Zgromadze-
nia Ogoélnego ONZ w roku 2019, a w setkach gazet, stacji radiowych
i telewizyjnych na catym swiecie wybrzmiaty przettumaczone na
dziesiatki jezykow jego stowa wypowiedziane podczas uroczystosci
w Oswiecimiu: ,Nie badz obojetny"”

Odbierajac nagrode honorowa Pan Marian Turski znalazt sie wsrod
uhonorowanych w ubiegtych latach osobistosci, takich jak: Lech
Watesa, Jerzy Buzek, WOSP, Andrzej Wajda, Robert Lewandowski,
Krzysztof Penderecki czy Janina Ochojska.

Wytacznym przedstawicielem Superbrands w Polsce jest New Communications Spotka
Z ograniczong odpowiedzialnoscig Spotka komandytowa ul. Batuckiego 20/3, 02-557 War-
szawa, tel. (22) 646 26 76, superbrands@superbrands.pl, www.superbrands.pl
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Targi PCI DAYS
19 -20 maja 2021

Najaktualniejsze rozwiazania dla branzy
farmaceutycznej i kosmetycznej. Bogaty
program merytoryczny w strefach inspiracji.
Branzowe konferencje tematyczne

Targi PCI Days 2021 to wydarzenie dedykowane producentom,
dostawcom i firmom dziatajagcym w przemysle farmaceutycznym

i kosmetycznym. Jest to doskonata okazja, aby odswiezyc¢ dotych-
czasowe kontakty, nawigzac¢ nowe znajomosci i spotkac sie z branza
po dtugiej przerwie w kalendarzu spotkan B2B. W przeciagu ostat-
nich miesiecy przemyst farmaceutyczny i kosmetyczny spotykat
sie z wieloma wyzwaniami, ktére znaczaco wptynety na podejmo-
wane decyzje i ksztattowanie kierunkow rozwoju. Targi PCI Days to
miejsce, gdzie spotkaja sie nowe idee i pomysty na dalszy rozwoj

w zaktadach produkujacych leki i kosmetyki - bedzie to orzezwiaja-
ce wydarzenie branzowe po tak dtugiej przerwie!

Podczas PCI Days 2021 bedzie mozna zapoznac sie z najbardziej
aktualna oferta polskich i zagranicznych dostawcédw oraz poznac
najswiezsze trendy i nowosci produktowe dla obu branz. Bogata
oferta wystawowa oraz dwukrotnie wieksza powierzchnia gwarantu-
ja, ze bedzie mozna tam znalez¢ wszystko, czego potrzebuje zaktad
produkujacy leki lub kosmetyki. Na PCI Days zostanie zaprezento-
wana petna oferta dla produkgji lekow i kosmetykow: od surowcow
poprzez produkcje konczac na opakowaniu i magazynowaniu.

Druga edygja to m.in.:

* Bogata oferta wystawowa - wystawcami sa producenci i do-
stawcy dla przemystu kosmetycznego i farmaceutycznego,

* Dwukrotnie wigksza powierzchnia wystawiennicza,

Liczne prelekcje merytoryczne w dwoch Strefach Inspiracii,

* Konferencja Be Inspired — Nowosci Surowcowe 2021/2022,

* Konferencja Mikrobiologia produktow farmaceutycznych,
kosmetycznych oraz srodowiska produkcyjnego,

*  Warsztaty dla zakupowcow i wiele wiecej.

Prelekcje, konferencje i warsztaty odbywac sie beda przez caty czas
trwania targow. Zarowno udziat w targach, jak rowniez we wszyst-
kich panelach wyktadowych jest catkowicie bezptatny.

www.pcidays.pl
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12. Forum Marketingu
Zintegrowanego

.Marketing jutra przyszedtwczoraj.."

Pod takim hastem odbedzie sie tegoroczne
Forum Marketingu Zintegrowanego. Bedzie ono
inne niz wszystkie dotychczasowe, ale rowniez
takie samo jak zawsze - dostosowane do biezg-
cych wyzwan rynku.

Od 4 do 5 listopada w Warszawskiej Kinotece, eksperci swiata
marketingu, reklamy i biznesu beda dyskutowac o przysztosci
i tym, czego nauczyt nas kryzys wywotany pandemia COVID-19.
Forum odbedzie sie zaréwno stacjonarnie, jak i w formie online.

Forum Marketingu Zintegrowanego to konferencja dla osob
zwigzanych z marketingiem, swiatem reklamy oraz biznesu. Ponad
11 lat Polskie Stowarzyszenie Marketingu SMB edukuje poprzez
konkretne i merytoryczne wystapienia przygotowywane przez do-
swiadczonych prelegentow. Na FMZ spotykaja sie praktycy, w tym
laureaci 15. edycji konkursu efektywnosci reklamowej Golden
Arrow, a prezentacje przygotowane beda w modelu Marketerzy
dla Marketeréw. Co roku Forum gromadzi przedstawicieli reklamo-
dawcow, domow mediowych i agencji reklamowych.

- Pienwszy dzien konferencji to rzetelne case studies fakty, liczby,
dane - umozliwiajace Ci doktadne przesledzenie etapow powsta-
wania skutecznych kampanii 360 wybranych przez jury Golden
Arrow i Rade Programowa FMZ.

+ Drugi dzien to same inspiracje kierunki, trendy, inne punkty
widzenia, alternatywne sciezki, inspirujgce wystapienia osobo-
wosci na temat trendow, ktorymi juz niedtugo bedzie zyta branza
marketingowa. Kazdy prelegent odpowie na pytania: - na co warto
zwrocic uwage? - co jest nieoczywiste, ale wazne? - gdzie bedzie-
my za chwile? - co przyda sie w dalszej podrozy?

W czasie wydarzenia kazdy uczestnik odpowie w formie anoni-
mowej ankiety na pytania prelegenta dotyczace omawianych
podczas wystapienia zagadnien. Wyniki ankiety widoczne beda
W czasie rzeczywistym, tak, zeby wszyscy uczestnicy mogli zorien-
towac sie jak na dane pytanie odpowiada rynek.

www.smb.pl
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Pomaganie to nasza
najwieksza wartos¢

Czym jest pakietdomowy.pli jak
zrewolucjonizowat rynek mowi Krzysztof
Baranowski, CEO marki goodgifts.eu, ktora jako
pierwsza wprowadzita to rozwigzanie w branzy
upominkow reklamowych po wprowadzeniu
lockdownu.

Wprowadziliscie innowacyjne narzedzie, jakim jest
pakietdomowy.pl. Czym jest? Prosze przyblizyc
zatozenia tego projektu.

To dosc proste narzedzie, ale niezwykle skuteczne i przede
wszystkim dobrze przemyslane od A do Z. Dzigki specjalnie
przygotowanemu systemowi, w prosty sposéb udostepniamy
naszym klientom subdomene w postaci linku. Klient rozsyta taki
link do swoich klientow/ partnerow czy tez poczta wewnetrzna
do pracownikow. Odbiorcy natomiast wybierajg jeden lub wiele
prezentow z naszych pakietow. Dzieki naszej wspotpracy z InPost
do wyboru mamy bezpieczne doreczenie do paczkomatu lub
dostawe osobista.

Wprowadzenie pakietu domowego byto odpowiedzia
na lockdown?

Zdecydowanie. W pierwszych tygodniach lockdownu nasz zespot
stanat ha wysokosci zadania i skontaktowalismy sie z kluczowymi
klientami, pytajac czy nie potrzebuja pomocy np. przy konfiguragji
videorozmow, komputerow zdalnych itp. Chcielismy wykorzystac
nasze kontakty w wielu branzach, aby jeden klient mégt pomoc
drugiemu. Kazda pomoc w tym okresie byta na wage ztota. Zreszta
pomaganie to nasza najwieksza wartosc.

No i przydaliscie sie?

Okazato sie, ze kazda firma swietnie sobie z tym poradzita i nie
mieli problemu z praca zdalna, kazdy w jakims wymiarze juz to
stosowat. Ale to oni zapytali nas: | co teraz? Jak mamy rozda-
wac gadzety, gdy wszyscy sa w domach?”. Krotka burza mozgow
i mamy TO: Pakietdomowy.pl. Pierwsze wysytki zrealizowalismy

m OOH magazine

jeszcze w marcu, wiele sie nauczyliSmy w tym czasie. Kwestie
RODO, utrzymanie tajemnicy zaréwno bazy danych, ale rowniez
miejsca przebywania pracownikow, ktorzy pracuja w najrozniej-
szych miejscach w Polsce, pomimo, ze siedziba firmy jest np.

w Warszawie. Niektorzy klienci musieli przenies¢ szkolenia offline
na videorozmowy, a my dostarczylismy wtedy pakiety szkoleniowe
przed samym wydarzeniem.

Ile przesytek zrealizowaliscie do tej pory? Jaki macie feedback
od klientow?

Pienwszy duzy klient zlecit nam ponad 1700 wysytek - to byt dla
nas poligon doswiadczalny, ale dalismy rade. Aktualnie wystali-
Smy prawie 20 000 przesytek, z czego ponad 70% realizacji trafito
do paczkomatow. Ludzie dbajg o bezpieczna forme doreczenia,

a przy okazji sama idea paczkomatu od zawsze byta wygodniegjsza.
Klienci sa bardzo zadowoleni, wyreczamy ich w sprawach RODO,
ale rowniez przejelismy cata logistyke pakowania, konfekcjonowa-
nia, wysytania, no i koordynacji procesu. Ich praca ogranicza sie do
tego co kiedys - wyboru gadzetow z naszej oferty.

Czesto wspominasz o zasadach RODO, czemu to takie wazne?

W zasadzie to najwazniejsze. Jesli posiadasz baze pracownikow
lub klientow to nie mozesz wykorzystac ich adresow zamieszkania
do niczego innego poza tym co okreslone w polityce RODO Twojej
firmy. A jesli chcesz im wystac¢ upominek to tez musisz mie¢ na to
zgode. Niby proste, ale gdy masz taka baze na kilkaset lub kilka
tysiecy pracownikow/ klientow to zaczynaja sie schody. Nasze
narzedzie jest dlatego idealnym rozwigzaniem.

Dla kogo jest to narzedzie? Dla klienta koncowego, agenciji
reklamowych, a moze dla réznych grup odbiorcow?

Pienwsza czes¢ to oczywiscie nasi klienci, ale okazato sie, ze
szczegolnie swiat HR jest dos¢ maty, a managerowie duzych
korporacji znaja sie i jeden drugiemu przekazuje, jak dziata w tym
trudnym okresie. W ten sposob zaczety trafia¢ do nas inne agencje
reklamowe, poniewaz ich klienci korporacyjni wymagali narzedzia
pakietdomowy.pl. Zatem szybko dopasowalismy sie do znanego
nam wszystkim systemu no-name brand i mamy juz w portfolio
agencje eventowe oraz marketingowe, ktore zrealizowaty juz

z nami jubileusze firm.

Pakietdomowy.pl dziata, ale co dalej?

Narzedzie rozwijamy wraz z potrzebami klientéw. Aktualnie mozna
np. skonfigurowac je tak, ze wybierajac pakiet dla dziecka, trzeba
podac wiek i ptec - co jest niezwykle wazne przy kupowaniu pre-
zentdw np. na dzien dziecka czy w najblizszym czasie - prezentow
mikotajkowych. Bez wzgledu na sytuacje epidemiczna w kraju i na
Swiecie, narzedzie bedzie i byto potrzebne w naszej branzy, po
prostu nigdy nie byto impulsu, aby go zrobic.

Tworzac nasz gtowny produkt goodgifts.eu bylismy prekurso-
rami w branzy automatyzacji zamowien gadzetow z nadrukiem.
StworzylisSmy proste i szybkie narzedzie i te wiedze wykorzystu-
jemy przy dostarczaniu pomystow przy pakietdomowy.pl. Internet
i technologia sa po to, aby utatwiac zycie. Teraz swiat ma szybki
kurs wykorzystywania tych narzedzi.

Rozmawiata Katarzyna Lipska-Konieczko

Artykut sponsorowany

okiet
domowy

BY GOOD GIFTS

= N

Zautomatyzuj proces wysytania
prezentow do swoich
klientow / pracownikdw.

Dowiedz sie wiecej!

pakietdomowy.pl
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O tym, jak wygladat rynek w branzy reklamowej
przez ostatnie 18 lat, o wyzwaniach, zmianach

i trendach moéwi Edyta Lisowska, Dyrektor
zarzgdzajgca Eblis B&L.

To juz 18 lat na rynku reklamowym. Jak wygladaty Wasze poczatki?

Zaczynalismy jako agencja modelek i modeli z wtasnym studiem,
zrealizowaliSmy 10 edycji kursu modelingu, cos na wzor dzisiejszego
,Jop Model". Bardzo szybko otrzymalismy zlecenie na sesje zdjeciowa
z udziatem dzieci. Okazato sie, ze zdjecia te potrzebne sa do strony
internetowej i innych materiatow dla klienta. Zatrudnilismy grafika,
zmienilismy identyfikacje firmy. Trzy kulki obecne w naszym logo to
trzy dziaty firmy. Rozowy to wszystko to, co dzigje sie w sferze ho-
stessingu oraz modelingu, kolor niebieski to sesje i plany zdjeciowe,
nagrania oraz praca w studio, a pomaranczowy to kreacja, tworzenie

i produkcja materiatow promocyjnych. Przez te 18 lat dokonaliSmy

i nadal realizujemy wiele ciekawych zlecen - to byta i jest fantastycz-
na przygoda po swiecie kreagji, projektow, wyzwan, ludzi, spotkan i co
najwazniejsze - relacji, czasami na wiele lat.

Czy podczas tych 18 lat mieliscie trudniejsze momenty i wyzwania,
z ktérymi przyszto Wam sie zmierzy¢?

Najtrudniejsze byty poczatki. Dla przyktadu, kiedys zabralismy
autobus peten ludzi na casting do Warszawy, a pdzniej okazato sie,
ze to nie jest casting, tylko pewna agencja chciata naszym kosztem
zapetni¢ swoja baze. Trudnosci zawsze sprawiaty jednak, ze uczyli-
Smy sie ostroznosci, ale takze stawaty sie przestroga, aby dopilnowac
i dopia¢ wszystko na ostatni guzik. Praca z ludzmi i zorganizowanie
logistyki degustacji w sieci sklepow w catej Polsce byto rowniez nie
lada wyzwaniem, zwtaszcza znalezienie ludzi do pracy w matych
migjscowosciach i to na odlegtosc. Jednak nie oceniam tego jako
przeszkody, ale jako trudniejsze wyzwanie. Mysle, ze z perspektywy
czasu poradzilismy sobie ze wszystkim na szostke.

Jak z Twojej perspektywy zmienita sie branza reklamowa na prze-
strzeni tych prawie 20 lat?

Pamietam poczatki, kiedy zamowienia byty jeszcze wysytane faksem.
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Dzis$ nie wyobrazam sobie zycia bez Internetu - bez niego wiele

firm praktycznie nie funkcjonuje. 20 lat to zmiany zarowno w prawie,
organizagji pracy, jak i technologiach czy innym podejsciu do projek-
towania i designu. To takze inne kanaty komunikacji, nowsze maszyny
i mozliwosci produkcyjne - teraz wszyscy zyjemy w globalnej wiosce.
Staramy sie z jednej strony byc kreatywni, ale z drugiej musimy
pamietac o zmianach, ktore nastapity wtasnie przez nasze dziata-

nia - zmianach na dobre i na zte, czasem spowodowane Swiadomie,
a czasem przez przypadek.

W branzy reklamowej zmienito sie duzo, co mnie bardzo cieszy. Jest
juz wiele rozwiazan ekologicznych w kwestiach papieru, gadzetow,
opakowan, a to dobry kierunek dziatan. 20 lat temu nikt o tym nie my-
slat. Minione lata to takze czas, w ktorym musielismy zbudowac swoja
pozycje na rynku - stac sie rozpoznawalnym wsrod klientow, aby
zapracowac na ich zaufanie i zbudowac pozytywny pomost miedzy
naszymi zasadami pracy, a ich oczekiwaniami. Zmienity sie takze rela-
cje z klientami, dostawcami, producentami, drukarniami, konkurencja,
ludzmi i zespotem, ktore nabraty charakteru bardziej partnerskiego

- tacza nas wspolne cele. Praca stata sie miejscem, w ktorym realizuje
sie wyzwania, a nie tylko do nigj przychodzi. Dzisiejsze czasy pokazu-
Jja, ze nawet nie trzeba przychodzi¢ - mozna pracowac zdalnie. Kiedys
konkurowalismy gtownie cena, dzis wazne sa: kreatywnosc, jakosc,
ekologiczne podejscie, elegancja, czas, pozytywne nastawienie,
energia oraz zaufanie.

Jakie upominki reklamowe beda cieszyty sie najwiekszym zaintere-
sowaniem w przeciagu najblizszych miesiecy?

Z cata pewnoscia funkcjonalne, wysokiej jakosci i takie, ktore przy-
dadza sie ludziom w domu, w pracy czy na wakacjach. Najbardziej
doceniane upominki to te, ktére przypomna jak cudowne jest zycie

i ze warto je spedzac z usmiechem na twarzy lub takie, ktore same
ten usmiech na twarzy obdarowanego wywotaja. Przede wszystkim
chodzi o to, aby zostaty z nim na lata, a marka sie ich nie wstydzita.
Takze wszelkie gadzety ekologiczne, wielokrotnego uzytku, mozliwe
do recyklingu lub z recyklingu. Bardzo duze znaczenie ma sktad, np.
w przypadku stodkosci, kawy i innych artykutow spozywczych, ktore
trafig za chwile do swiagtecznych paczek. Klienci sa coraz bardziej
Swiadomi i zdajg sobie sprawe, ze ich partnerzy biznesowi, rowniez sg
Jjuz wyedukowanymi konsumentami, ktorzy zwracaja uwage na jakosc
i pochodzenie produktu. Podejmujac decyzje o wreczeniu czegos
niskiej jakosci, co moze za chwile wyladowac w koszu, nalezy liczyc
sie z tym, ze moze to wptynac na relacje biznesowe i wizerunek firmy.
Patrzac jak od 2006 roku rozwija sie moda na filmy w stylu unbo-

xing hie zapominajmy takze o opakowaniu oraz jego detalach, czyli
elementach, ktére spersonalizuja paczke - logo, liscik, wstazeczka,
bilecik. Te mate dodatki uzupetniaja sie, tworzac swego rodzaju rytuat
przy rozpakowywaniu - wigze sie to z dobrg atmosferg oraz odrobina
adrenaliny i magii. Czym wiecej elementow i dodatkow zaskakujacych
odbiorce - tym efekt koncowy jest lepszy.

Czego zyczy¢ EBLIS na najblizsze 18 lat?

Przede wszystkim, aby nasz zespot trzymat sie cato i zdrowo, dziatat
Jjak zawsze z optymizmem oraz pozytywna energia, by kreatywnosc
tryskata z nas kazdego dnia, a pomysty przychodzity w 100 % trafione.
Lojalnych Klientow, ktorzy dzieki naszej pomocy wyprzedza konku-
rencje, zdobeda nowych klientow i wykreuja nowe trendy w swojej
branzy - im dziekujemy, poniewaz to Oni motywujg nas kazdego
dnia do coraz lepszych projektow i pomystdw. Zyczcie nam réwniez
rzetelnych, zawsze pomocnych dostawcow i partnerow, z ktorymi
mozemy tworzyc solidne rzeczy i budowac niezastapione relacje na
lata. Abysmy mogli pracowac spokojniej z usmiechem, kazdego dnia
z wiekszg dawka wiedzy, kompetencji i doswiadczenia.

Rozmawiata Katarzyna Lipska-Konieczko
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Colop Poska

Inspirujgca energia

STEMPLE KREATYWNE to nowy dziat
ARTS&CRAFTS Colop Polska przepetniony
pomystami i pozytywna inspirujaca energia.

To produkty w postaci stempli, kreatywnych
pieczatek, kolorowych tuszy i wielu innych. Byty
one promowane podczas tegorocznych targéw
FestiwalMarketingu.pl.

Stemple kreatywne to propozycja, ktora sprawia, ze zaproszenie,
zawieszka lub liscik stana sie unikatowe, a samo ich tworzenie bedzie
przyjemnoscia. Mozliwosci sa bardzo szerokie, mozna wykonac
wtasnorecznie papeterie, zaproszenie czy branding na dowolnym,
papierowym produkcie. Wystarczy dodac odbicie do obrazka, kartki,
tworzac wspaniate detale. W ofercie dostepne sa serie LITTLE NIO,
NIO INICJALY, poduszki z kolorowymi tuszami MAKE 1 i mobilna
drukarka E-MARK Create.

LITTLE

oY

LITTLE NIO

Little Nio to pieczatka z zestawem dziesieciu wymiennych wzorow do
dekoragji papeterii, prezentow, kartek lub kopert. Pieczatka Little Nio
w prosty i elegancki sposob nada dodatkom wyjatkowego wyrazu.
Little Nio wystepuje w kilkunastu wariantach tematycznych. To wspa-
niata zabawa, a zarazem praktyczne rozwiazanie.

NIO INICJALY

To pieczatki, za pomoca ktorych mozna samodzielnie stworzy¢ sper-
sonalizowane, wyjatkowe odbicie inicjatow. Zestaw zawiera 52 litery,
o wyjatkowym, eleganckim i ponadczasowym kroju, dzieki ktorym
mozna utozy¢ dowolng kombinacje znakow. Catosc¢ tworzy piekne
odbicie, ktore umieszczone na papeterii, zaproszeniu czy prezencie
podkresli osobisty charakter oraz nada mu elegangji i wyrafinowania.

E OOH magazine

DRUK NA TASIEMCE * { ['

B ot
DRUK NA TEKSTYLIACH
-

DRUK NA DREWINIE,
SKLEJCE. STYROPIANIE,

A% ™
DRUK NA KARTONIE TASIEMKACH, ETYKIETACH,
5w METKACH DO
— ZRPRESOVRNIAT

E-MARK CREATE

Unikatowa mobilna drukarka kreatywna. - To nowa era! Lubimy
wyzwania, eliminujemy ograniczenia! Naszym marzeniem byto
stworzenie urzadzenia dzigki, ktéremu bedziemy mogli nadrukowac,
hasta, logotypy, a nawet zdjecia na dowolna powierzchnie. Wstaz-
ki, pudetka, kartki, karton, styropian, sklejka, elementy drewniane,
ogranicza nas tylko wyobraznia. Bo inspiruja nas klienci i ich pomysty
- mowi Magdalena Odrzywolska z Colop Polska.

v PODUSZK] Z TUSZEM

Idzie nowe

Zmiany w Colop to przede wszystkim zwrot w kierunku ekologii,
ktora jest jednym z wiekszych wyzwan dla branzy. - Wszystkie
nasze produkty tworzone sg w Europie. Stawiamy na zrownowazo-
na produkcje, nasze pieczatki sg trwate i nadaja sie do recyklingu.
Wartoscig dodana jest takze atrakcyjne opakowanie wysokiej jako-
sci, ktore przyciaga wzrok klienta. Bo jest to dla nas wazne - mowi
Magdalena Odrzywolska.

Ludzie tworzacy zespot to najwigksza wartosc.- Colop Polska tworzy
dzis zespot 50 0sob. Kazda z nich cechuje indywidualna osobowosc
z wyjatkowym pakietem pomystow i doswiadczen. Chcielibysmy
podziekowac wszystkim naszym wspotpracownikom, czesc z nich
Jjest z nami od poczatku i trwamy w tej przyjazni od przeszto 30 lat,
Jjest tez duzo nowych osob, ktore wniosty swiezy powiew. Dzieki nim
stale sie rozwijamy. Dziekujemy Wam za wsparcie, codzienny humor

i wytrwatos¢ w dazeniu do celu. Jestesmy wdzieczni za te nieustajaca
przygode, ktora jest nasza wspolng zastuga. A wiele nowych przygod
Jjeszcze przed nami — podkresla Magdalena Odrzywolska.

Warto

sprawdzié¢
s\,
<

TRAMPOLINA BIZNESU

100 porad dla wystawcow

WWW.TRAMPOLINABIZNESU.PL
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Altivo na FestiwalMarketingu.pl

Dekada na rynku
artykutow promocyjnych

O jubileuszu dziatalnosci na rynku, 40 milionach
gadzetodw, ktdre wykonali i o debiucie na targach
FestiwalMarketingu.pl mowi Marcin Komenda

z firmy Altivo.

W tym roku obchodzicie 10 lat na rynku. Od czego zaczeta sie
Wasza historia?

Tak, rok 2020 to dla nas rok jubileuszowy. Doktadnie dekade temu
firma Altivo zaczeta swoja dziatalnosc¢ w kilkuosobowym sktadzie

i z niewielkim parkiem maszynowym, ale z wielka checia sukcesu

i rozwoju. Poczatkowe lata to gtownie realizacje skupione na tam-
podruku i produkgji naklejek. Wraz z uptywem czasu firma rozwijata
swoje mozliwosci, docierata do szerszego grona odbiordw zdobywa-
Jjac nowe kontakty, dbajac przy tym o statych klientow, ktorzy zaufali
nam i naszej jakosci od samego poczatku.

Jak obecnie wyglada Wasza dziatalnosc?

Na obecna chwile nasz park maszynowy
to 50 maszyn i urzadzen pozwalajacych
nam realizowac najbardziej nietypowe
produkcje. Nasze ambicje i zaangazowa-
nie sprawito, ze dzis jestesmy uzna-

wani za pioniera w branzy reklamowej.
Potwierdzeniem tej tezy Smiato mozemy
uznac 40 milionow gadzetow wykona-
nych przez Altivo. Nasza firma to szeroko
pojeta produkcja gadzetow reklamowych,
zaczynajac od brelokow plastikowych lub
metalowych, naklejek, naklejek 3D, czy-
scikow po notesy, magnesy, grzebienie,
skrobaczki do szyb czy pinsy. Szczegolna
satysfakcje przynosi nam realizacja pro-
jektow indywidualnych jak otwieraczy do
butelek, brelokow, medali, ktora

zaczyna sie i konczy w naszej firmie.

Ostatnie miesiace sg wielkim wyzwaniem dla branzy reklamowej.
A dla Was jako firmy? Jak zareagowaliscie na lockdown i czy wpro-
wadziliscie zmiany w funkcjonowaniu firmy?

Na przestrzeni 10 lat zmierzylismy sie z wieloma wyzwaniami.
Podejmowalismy i nadal podejmujemy sie nietuzinkowych realizacji
wymagajacych od nas wiele pracy, dbania o jakosc¢, terminowosc, aby
ostatecznie sprostac wymaganiom i oczekiwaniom naszych klientow.

Obecny rok powinnismy szczegolnie zapamietac z okazji jubileuszu,
Jjednak lockdown spowodowat, ze i to stowo zagosci w naszej pamie-
cijako ,stowo klucz" na rok 2020. Mimo przeciwnosci i spowolnienia
W branzy nasza firma funkcjonowata na dotychczasowych zasadach,
nie wprowadzajac znaczacych zmian w swoim funkcjonowaniu.
Bardziej spokojny moment wykorzystalismy na wprowadzenie na
rynek az 10 modeli brelokow z zetonem do wozkow sklepowych.
Dzieki temu jestesmy jeszcze blizej realizowania potrzeb klientow,
wychodzimy naprzeciw nie obawiajgc sie, ze nasz asortyment nie jest
W stanie sprostac ich oczekiwaniom.

W tym roku po raz pierwszy wystawialiscie sie na wrzesniowych
targach reklamy FestiwalMarketingu.pl. Jak oceniacie targi?

Debiut na FestiwalMarketingu.pl byt Swietna okazja do zaprezento-
wania szczegolnie nowych produktow, jednak dotychczasowa oferta
wzbudzata niemniejsze zainteresowanie wsrod odwiedzajacych
nasze stoisko.

Rozmawiata Katarzyna Lipska-Konieczko
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Manufaktura Czekolady Chocolate Story
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Swieta beda dobrym
czasem dla upominkow
reklamowych

O istocie targow w budowaniu relacji, zblizaja-
cym sie okresie Swigtecznym i tym, co w branzy
upominkow reklamowych bedzie w najblizszych
miesigcach istotne mowi Marcin Parzyszek, wspot-
wiasciciel i cztonek zarzadu Manufaktury Czekola-
dy Chocolate Story.

FestiwalMarketingu.pl miat by¢ symbolicznym restartem branzy
reklamy i artykutow promocyjnych. Jak podsumowujecie tego-
roczna edycje?

Targi zawsze sa waznym elementem budowania relacji z obecnymi
i potencjalnymi klientami. Sa takze istotne w kontekscie spotkan

z innymi osobami z branzy. Regularna obecnosc na tego typu wy-
darzeniach z jednej strony utwierdza konsumentow w przekonaniu,
ze jestesmy dla nich bez wzgledu na to, co sie dzieje na rynku,

a z drugiej pozwala na wymiane doswiadczen z osobami z branzy,
co jest szczegolnie istotne w trudnych, niepewnych czasach. Tego
nie zmienita pandemia, cho¢ oczywiscie wystawcow i samych
klientow byto mniej niz rok czy dwa lata temu. Jednak dla mnie

to zdecydowanie symboliczny restart branzy i bytem pozytywnie
zaskoczony frekwencjg, poniewaz mimo wszystko spodziewatem
sie mniejszej liczby oséb. Jestem ciekaw oficjalnych statystyk,
jednak na moje oko byto okoto 60-70% zesztorocznego ruchu. To
naprawde bardzo dobry wynik biorgc pod uwage fakt, jak mato
obecnie imprez odbywa sie w trybie stacjonarnym.

Zbliza sie okres swigteczny, w ktorym co roku firmy wybieraja
prezenty dla swoich pracownikow i kontrahentéw. Czy pod ka-
tem biznesowym te swieta beda inne?

W kontekscie tegorocznych swiat i zmian wywotanych przez
pandemie zaobserwowalisSmy, ze zainteresowanie ofertg swig-
teczna jest duzo wieksze i rozpoczeto sie znacznie wczesnigj niz

w ubiegtych latach. Mimo ze nasza nowa oferta nie byta jeszcze
kompletna, to juz w sierpniu prowadzilismy zaawansowane rozmo-

Manufaktura Czekolady Chocolate Story

wy, a hawet realizowaliSmy zamowienia z okazji Bozego Narodze-
nia. Nasi klienci zdaja sobie sprawe, ze w dobie pandemii relacje
z kontrahentami i pracownikami sg szczegolnie wazne. Mysle tez,
ze zaoszczedzone budzety reklamowe oraz te, ktore nie zostaty
spozytkowane na eventy i imprezy integracyjne, zasila standardo-
we budzety przewidziane na podsumowanie roku.

Czym kieruja sie dzis$ firmy przy wyborze prezentéw swiatecz-
nych? Cena juz dawno przestata by¢ chyba jedynym kryterium?

Zdecydowanie! Wymieniam tu dwa najwazniejsze kryteria. Na
pienwszym miejscu jest jakosc¢. Coraz wiecej klientow interesuje
sie sktadem i sposobem wytwarzania produktow. Nasze rzemiesl-
nicze czekolady produkowane sg od ziarna do tabliczki. Lista ich
sktadnikow jest bardzo krotka, znajduja sie na niej tylko naturalne
sktadniki, bez ,polepszaczy”, konserwantow i barwnikow. Podobnie
konfitury, powidta, herbaty i nalewki, ktore uzupetniaja swiateczna
oferte zestawow upominkowych - sa wyprodukowane w niewiel-
kich, zaprzyjaznionych manufakturach, co daje nam gwarancje
smaku i jakosci. Uzupetnieniem takiego prezentu moze byc likier
Cacao Choix na bazie czekolady rzemieslniczej. Trunek przygo-
towany wedtug receptury sprzed lat bedzie mitym akcentem
zwtaszcza dla koneserow tradycyjnych smakow. Druga kwestia

to ekologia. Z badania firmy Knack nt. prezentow korporacyjnych
wynika, ze dla 85 proc. przedstawicieli firm coraz wazniejszym
czynnikiem jest ekologicznosc i biodegradowalnosc otrzymywa-
nych podarunkow.

Dostrzegacie sezonowos¢ i mody w Waszej branzy?

Oczywiscie. Sledzimy trendy i obserwujemy co dzieje sie na rynku,
stuchamy tez naszych klientow i odpowiadamy na ich potrzeby.
Mysle, ze to jest niezbedne do rozwoju kazdego zdrowego biz-
nesu. Regularnie wprowadzamy nowosci produktowe, a obecnie
mocno skupiamy sie na eliminacji plastiku z naszych opakowan,
ktore coraz czesciej maja oznaczenie ,plastic free" Zachecamy tez
naszych klientdw, aby zamiast plastikowych workow zabezpiecza-
Jjacych zestaw, przewigzywac gotowe prezenty jutowym, natural-
nym sznurekiem. Nasze zestawy prezentowe majg ekologiczne
opakowania - tylko papier i drewno. \Wypetnienie to papierowe
eco wiorki. Wiemy, ze jest to wazna kwestia nie tylko dla nas, ale
takze dla naszych klientow. Nie tylko nasze produkty, ale takze
opakowania tj. pudetka, skrzynki prezentowe sg polskiej produkgiji.
Utwierdzamy sie tez w przekonaniu, by rozwijac linie produktow

w petni weganskich. W swojej ofercie mamy juz tabliczki bez-
mleczne, jednak chcemy is¢ o krok dalej i skupic sie na rozwoju
marki weganskich czekolad.

Jakimi nowosciami mozecie sie pochwali¢ na najblizszy, swig-
teczny czas?

Mamy nowa, najlepsza w historii Manufaktury Czekolady Chocola-
te Story, oferte zestawow prezentowych. Nowoscia, ktora bedzie
dostepna jedynie w zestawach prezentowych jest wspomniany
wyzej likier Caco Choix. W ofercie posiadamy takze nowe zestawy
z wyselekcjonowanymi winami pochodzacymi z oferty Kondrat
Wina Wybrane. Warto rowniez wspomnie¢ o bombonierach #DUO,
ktére wykonane sa z kartonu pochodzacego z makulatury. Zawar-
tos¢ bombonier to czekoladki pralinowe i czekolady w dowolnej
konfiguracji dajacej duze mozliwosci wyboru. Takze jest w czym
wybierac.

Rozmawiata Katarzyna Lipska-Konieczko
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Nowosci Swiateczne

BLUE COLLECTION

Na swigteczne zakupy

CZAS START!

7 %}u P~ ST AN EENAR
Zestaw delikatesowy No28 | Amanate Chocolatier/  Ogrzewacz wielokrotnego uzytku. Zestaw Blue Christmas (powerbank + kubek termiczny)
Chocolate Land / tel. 501 086 189 ABC-N Plus / tel. 884 635 755 Blue Collection (Asgard) / tel. (61) 844 24 00

ﬁ dpd Pickup

Swiateczna promocja
na paczki!

Wpisz kod ,,OOH"

i nadawaj z rabatem

30%

Szczegoty promocji na stronie dpd.com.pl

Nauszniki

z Mikotajem 08117

BAMBOO TOWEL - maly i duzy recznik bambusowy  Dotyczy paczek krajowych. Promocja do 31.12.2020 Multifunkcyjna bandana z recyklingu + kolory
Adler Czech, a.s. / tel. 800 702 884 DPD fluorescencyjne | Badge4u / tel. (32) 616 55 72

g
TWOJE

SWIATECZNE
1060

Power bank

zreniferem 08072

§ 5

SWIATECZNE

Swigteczny kubek

termiczny 16002

- ) . . P Skarpeta
Szklana butelka IMPACT 360 ml Swiateczna przesytka Torby Swiateczne standardowe i na zaméwienie na prezenty 08054

Axpol Trading / tel. 508 313 042 Stodycze z Pomystem / tel. (22) 724 61 65 AWIH / tel. 514 041 255

Ozdobna torba

naprezenty Q8057

Skarpety
z motywem 08122

swigtecznym

Czekolada do picia z kubkiem. produkty Corthog ORGANIC TOWEL - maly i duzy recznik organiczny

$wigteczne c . | . .
Chocolissimo by MM Brown / tel. (22) 2442709 Corthogreen / tel. 791 078 345 Adler Czech, a.s. / tel. 800 702 884 Szukaj nas w dobrych agencjach reklamowych! www.bluecollection.gifts
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Nowosci Swiateczne

‘, DRAKE
SELECTION

Zestaw Owocowa Degustacja
Drake / tel. 539735246

S$wieca w ksztalcie choinki z prezentami + personali-  SERIA HOLLY JOLLY
Chocolissimo by MM Brown / tel. (22) 244 27 09

zowana podstawka / Dasforma / tel. 696 081 818

—_—

Butelka termiczna DoppeTInsuIated 580 ml
Macma Polska / tel. (71) 330 54 81

Zestaw prezentowy ,Swiateczny klejnot”

Gabka samochodowa
Fabryka Prezentow / tel. 572 438 620

Guapa / tel. 605 233 566
Com

f%%éj aladdin.

Make a difference

L2 vy
o Wﬂwt:lw ‘

( 2021 |

Q Q

Indywidualnie zadrukowany kalendarz Mindnotes®

Pierhikowy zestaw Swigteczny
PromoNotes / tel. (22) 841 00 39

Butelka Aladdin Chilled Thermavac™ 550 mi
Pracownia Artystyczna Lukrecja / tel. 503 185 048

Easy Gifts /tel. (713152330
ﬁ dpd Pickup

Swiateczna promocja
na paczki!

Wpisz kod ,,OOH"

i nadawaj z rabatem

30%

Szczegoty promocji na stronie dpd.com.pl

Dotyczy paczek krajowych. Promocja do 31.12.2020 Bluza B&C Organic Crew Neck French Terry
DPD Falk&Ross Group Polska / tel. (12) 201 02 31

M OOH magazine

Zesaw Prezentowy WINK
WINKbottle.com / tel. 788 254 140

PowerBank SHAKY SafeTouch™
Happy Gifts Europe / tel. (32) 289 98 72

Aster

S ~ -

ASTER CERES ERIS
Ivory Ceramics / tel. (89) 677 21 83

AaKgh

FLY! Kieszonkowy adapter do zasilania smartfonéw

GrowbookTM - kalendarz z nasionami sosny czarnej
i tabletow | FRIENDS / tel. (68) 322 33 44

GENELA Producent kalendarzy / tel. (32) 202 66 22

Kubek ceramiczny Camp

Torebka jutowa ze zlota nitka
Mart ceramic / tel. (12) 270 09 30

L-Shop-Team / tel. (12) 446 78 10
ﬁ dpd  Pickup

Swiateczna promocja
na paczki!

Wpisz kod ,,OOH"

i nadawaj z rabatem

30%

Szczegoty promocji na stronie dpd.com.pl

/A

wesy Bdi>esy
dnosoavOSus

Czapka zakardowa z akcentem zimowo-$wiatecznym Dotyczy paczek krajowych. Promocja do 31.12.2020 Bluzy kangurka z nadrukiem sublimacyjnym
DPD The One Group / tel. 600 77 2577

czapkipromocyjne.pl / tel. 795 173 407

Szklany pojemnik ROSILI z bambusowa pokrywka.

Inspirion Polska / tel. (71) 310 91 00

Trilocki z baneréw polecaja sie na gwiazdke
Spoétdzielnia Socjalna ZEROBAN / tel. 502293 044
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Czekoladki s’wiqtezne
Czekolada Szorski / tel. 606 193 692



Nowosci Swiateczne

ﬁ dpd PRickup

Swiateczna promocja
na paczki!

Wpisz kod ,,OOH"

i nadawaj z rabatem

30%

Szczegoty promocji na stronie dpd.com.pl

Dotyczy paczek krajowych. Promocja do 31.12.2020
DPD
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Kubek termiczny LONGAN
JettStudio / tel. 601 360 377

Zestaw prezentowy "Gigzdy w duecie"
Manufaktura Ceramiki tODZ / tel. 510 441 434

Swiateczny zestaw upominkowy
Agencja Reklamowa Optima / tel. (81) 470 72 93
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Bombonierka #DUO / Manufaktura Czekolady Cho-  Technologia Soft Touch / kubek Americano
colate Story / tel. 695091 091 Maxim Ceramics / tel. (61) 44 53 100

Kurtka jesienno-zimowa 55550 Stitch Snood™ Antybakteryjna Bandana z jonami srebra
LPP Printable / tel. 571 448 345 Smyczomat.pl - Lanyard.Pro / tel. (12) 414 00 30

patchouli
& woods

_ STWORZ WYJATKOWY PREZENT
SWIATECZNY DYFUZOR POWIETRZA
Dyfuzor zapachowy the Alloy Zestaw Pior z Bursztynem
The Alloy by Capira / tel. (068) 455 35 22 JaguarGift.com / tel. (63) 274 61 88

- // o —

P o

Czapka EKO BEANIE marki Atlantis Nowa seria butelek i kubkéw termicznych ‘ T
Elephant Lukié / tel. 601 715 230 Makanu.pl / tel. (52) 320 36 41 ¢ i [.‘ “'?}\r“ —
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o
AdVeno

doradcy@adveno.pl
tel. (+48) 71 733 45 00
tel. (+48) 664 924 836
www.adveno.pl




Nowosci Swiateczne

Zestaw $wiateczny: Aktywny i bezpieczny Zestaw odblaskow dla kobiet Zestaw hezpieczny uczen Chusta Original BUFF® Zestaw Bruges $wiece Sojowe Premium
Refloactive Niciak Group / tel. 601 651 178 Refloactive Niciak Group / tel. 601 651 178 Refloactive Niciak Group / tel. 601 651 178 MALAVI / tel. 539 353 822 ANDA PRESENT Ltd / tel. 694 732 450 Premier Group | FRIENDS / tel. 730 738 988

ﬁ dpd PRickup

Swiateczna promocja
na paczki!

Wpisz kod ,,OOH"

i nadawaj z rabatem

30%

: / ;E% Szczegoty promogji na stronie dpd.com.pl ‘ 4 fi :
Swigteczny prezent: komplet poscieli Art Design Dotyczy paczek krajowych. Promocja do 31.12.2020 Nowa seria butelek i kubkéw termicznych Chusteczki antybakteryjne z Twoim Logo Zestaw upominkowy CASSI Kalendarze reklamowe
SDX GROUP / tel. (22) 206 38 11 DPD Stodkie Upominki / tel. (22) 647 90 00 LogoWipes.pl / tel. 798 683 543 Blue Collection (Asgard) / tel. (61) 844 24 00 Drukarnia internetowa PoliGraph / tel. 507 956 969
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ﬁ dpd PRickup

Swiagteczna promocja
na paczki!

Wpisz kod ,,OOH"

i nadawaj z rabatem

30%

Szczegoty promocji na stronie dpd.com.pl

Ekologiczna japoriska herbata Sencha z kompletem Personalizowany kalendarz adwentowy w ksztalcie - NG - - P "
recznie wykonanych kubkow z ceramiki Pure Organic Hooded Sweat ciezaréwki (Lindt Lindor) Bombonierka z Twoim Logo Pluszowy renifer Remo Brown z szalikiem pod nadruk  Dotyczy paczek krajowych. Promocja do 31.12.2020
Moya Matcha / tel. 721 387 593 les Polska / tel. 607 613 566 Zejmo&Siatecki / tel. 531 549 312 Criollo Sp. z 0.0. / tel. 694 544 111 VOYAGER - FOFCIO Promo Toys / tel. (61) 659 88 16 DPD
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WELCOME PACK - zestawy indywidualnie komponowane Butelki Hot&Cool 0,51, 16/8h GLOSSY GOLD - LIMITOWANA EDYCJA Ztocone i grawerowane kartki z logo klienta
COOKIE Stodycze reklamowe / tel. (22) 290 77 00 Texet Poland / tel. (61) 86 85 671 RITTER-PEN / tel. (32) 326 10 06 ze Smakiem / tel. (22) 647 90 00 SNW-69T3 / Notedeco / tel. (61) 820 64 37 12M.eu / tel. 669 882 804
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SRS A\ Zakres merytoryczny badan dotyczyt aspektow ekonomicznych
129 zwigzanych z oddziatywaniem branzy spotkan na gospodarke
/ | kraju w odniesieniu do klasycznych elementow, tj. wartosci doda-

nej, PKB i zatrudnienia. Analizie w trzech fazach projektu poddane
zostaty trzy grupy interesariuszy: uczestnicy, organizatorzy spotkan
i wydarzen oraz gestorzy obiektéw. Uzyskane dane oraz model
ekonometryczny oparty o dane Gtownego Urzedu Statystycznego,
majacy na celu okreslenie wielkosci wktadu przemystu spotkan

w gospodarke narodowa, pozwolity na zrealizowanie zatozonego
celu badawczego.

- Byto to drugie tego typu badanie w Polsce, wczesniej spraw-
dzilismy, jaki byt wptyw przemystu spotkan na gospodarke Polski
w 2015 roku. Z badania wynika, ze ekonomiczne znaczenie prze-
mystu spotkan i wydarzen zaliczyto wzrost — 2015 rok, byto to

ok. 1 proc. PKB, rok 2019 to 1,5 proc. PKB - podsumowuje

dr Krzysztof Celuch.

k L} 7 /7

]a a ] eSt wartos C , Raport ,Poland Events Impact 2019 - Wptyw ekonomiczny

p rzemYSlu Sp Otkan przemystu spotkan na gospodarke Polski" przygotowat zespot
7

5 naukowo-branzowy prowadzony przez Celuch Consulting, przy
l WYdarZ en w PO l S ce ? wspotpracy z ekspertami zwigzani z Wydziatem Zarzadzania

i Nauk Ekonomicznych Uniwersytetu Mikotaja Kopernika, Meeting
Professionals International Poland Chapter oraz Szkoty Gtownej Tu-
rystyki i Hotelarstwa Vistula. Do grona autorow zostaty zaproszone
rowniez Panie Profesor: Barbara Neuhofer (University of Applied

Organizacja spotkan i wydarzen w 2019 roku
wygenerowata szacunkowo 1,5 proc. PKB, a ich

wktad w gospodarke wahat sie na poziomie Science z Salzburga), Jolanta Zysko oraz przewodniczaca Rady ;
35 mld ztotych - wynika z raportu Poland Biznesu SGTiH Vistula Magdalena Kondas. ‘ 4 \ 3 \ S
Events Impact 2019. ‘ o . Palacggf.Culture
Projekt ,Poland Events Impact 2019" zostat objety Honorowym - and sScience
) . . Patronatem Prezesa Polskiej Organizacji Turystycznej. Partnerem 0 ‘ Voo ,"‘ ud
- Celem badania realizowanego w ramach projektu ,Poland i , \ ==

Events Impact — Wptyw ekonomiczny przemystu spotkari na go- wydania jest rowniez Lubelskie Centrum Konferencyjne.

spodarke Polski 2019" byto okreslenie ekonomicznego znaczenia
spotkan i wydarzen (m.in. spotecznych, gospodarczych, bizneso-
wych) odbywajacych sie na terenie Polski i wskazanie ich wktadu

w gospodarke - mowi dr Krzysztof Celuch, kierownik zespotu
F POLAND Ev

projektowego Celuch Consulting, wyktadowca SGTiH Vistula i Uni-

ENTS

! | X / ‘ e 7
wersytetu Mikotaja Kopernika. ’ , M P - ~! :
| . - 5 Center for Contempc
| / (11}
g - | N a i i
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miliardow ztotych, tyle w 2019 \ P\ ¥
roku wynosit wktad spotkan i * )
. ) ) PRZ >
i wydarzen w gospodarke Polski. 3 5 midz A eosﬁé”gféxipé’v%‘}g‘ 3 4
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UCZESTNIKOW

miliardow ztotych

to warto$¢ dodana =3 4 il |

brutto. e\ - , a&o Warszawa Wola a&o Warszawa Wola
SR ; . : Marcina Kasprzaka 18/20

01-211 Warsaw, Poland

o Blisko dworca gtéwnego

miliardow uczestnikow (z kraju i zagrani-
cy) wzieto udziat w spotkaniach i wyda-
rzeniach, ktore srednio trwaty dwa dni.

e Ponad 200 pokoi CONTACT:

o Sniadanie w formie

Daniel Szeliga
bufetu gratis Sales Manager Poland

tysiecy miejsc pracy za- o A e ’ e Duzy parking daniel.szeliga@aohostels.com
gwarantowat przemyst +49 151 406 59 206

spotkan w 2019 roku. T TES L e Centralna lokalizacja a 8(0

aohostels.com

e Sala konferencyjna
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#WeMakeEvents

RED ALERT!

#WeMakeEvents to miedzynarodowy ruch
majacy na celu zwrocenie uwagi, ze sektor
wydarzen pilnie potrzebuje wsparcia, aby
przetrwac kryzys spowodowany przez COVID-19.

Przemyst spotkan, stanowigcy obecnie ok. 12 proc. polskiego PKB, od
marca br. pozostaje w zamrozeniu. Nie odbywaja sie gtowne festiwale,
koncerty, wycieczki, targi oraz wydarzenia biznesowe. Sektor wydarzen

i tancuch powigzanych z nim podmiotow jest zagrozony upadkiem. Miliony
ludzi na catym swiecie pozostaja bez pracy. Jak podaje serwis Briefly pod
koniec marca, 67 proc. firm i lokali z branzy gastronomicznej i eventowej
w Polsce wstrzymato catkowicie funkcjonowanie. Pot roku pozniej - choc
lokale i przestrzenie eventowe moga z pewnymi ograniczeniami juz dzia-
tac - 9 na 10 przedsigbiorcow deklaruje, ze spadty im obroty w porowna-
niu do okresu sprzed wybuchu pandemii w marcu 2020 r.

Podobna sytuagja utrzymuje sie na catym swiecie. Aby zwrdcic uwage na
sytuacje sektora spotkan PLASA - miedzynarodowe stowarzyszenie zrze-
szajace podmioty z zakresu technologii ustug branzy wydarzen i rozrywki,
zainicjowato akcje #WeMakeEvents - RED ALERT - Stand as One.

30 wrzesnia 2020 roku odbyta sie globalna akcja, ktora zaktadata arty-
styczne podswietlenie na czerwono charakterystycznych obiektow, w kto-
rych w czasach przed pandemia COVID-19 organizowane byty wydarzenia
o charakterze kulturalnym, rozrywkowym, sportowym, biznesowym,
targowym i wystawienniczym. W projekcie wzieto udziat ponad 20 krajow,
2500 miejsc wsparto projekt #LightltinRed. Na czerwono zaswiecity sie
obiekty na catym swiecie, m.in. w USA, Australii, Brazylii, Hong Kongu,
Nowej Zelandlii, Afryce Potudniowej czy Wielkiej Brytanii.

Do akgji dotaczyty rowniez polskie miasta. O godz. 20 lokalnego czasu

na czerwono podswietlono miedzy innymi Katowicki Spodek, Stadion

we Wroctawiu, Patac Kultury i Nauki w Warszawie, Europejskie Centrum
Solidarnosci w Gdansku oraz Wieze Ratuszowa w Krakowie.

I OOH magazine
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PROFESJONALNIE
KOMPLEKSOWO

GALE
KONCERTY
KONGRESY
KONFERENCJE
EVENTY ONLINE

KOMPLEKSOWA OPIEKA TECHNICZNA
DEKORACJE | ELEMENTY

SCENOGRAFICZNE
WIRTUALNE STUDIO
TLUMACZENIA
SYMULTANICZNE
NAGLOSNIENIE
OSWIETLENIE

MULTIMEDIA
KONSTRUKCJE

KONTAKT
+48 602 634 289
BIURO@EVENTROOM.PL

@eventroompl

@eventroom_warszawa
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. . Agnieszka Ramigczek

Albo kobieta ma racje,
albo mezczyzna sie myli

Dtugo zastanawiatam sie, co powinno znalez¢
sie w tresci felietonu. Mam napisac¢ o mez-
czyznach? Céz, mogtabym w zasadzie mowic
0 nich duzo - czasem lepigj, czasem gorzej.
Facet jak facet, tez cztowiek.

Nie jestem zatwardziatg feministka - uwazam, ze mamy prawo
nazywac sie kobietami, a mezczyzn - mezczyznami wtasnie, ale
mam rowniez petne przekonanie co do tego, ze kazda ptec ma
swoje cechy, przywary, zalety i wady. Dla sytuacji kobiet zrobiono
juz wiele i warto to docenic. Czy wiecie, ze w tym roku mija 25 lat
od przyjecia Deklaracji Pekinskiej ONZ, ktora ma na celu wsparcie
pozycji kobiet na catym swiecie? To takze 10 lat od utworzenia ONZ
w Kwestii Kobiet, czyli jednostki ONZ poswieconej rownouprawnie-
niu kobiet i mezczyzn. 5 lat temu natomiast przyjeto Cele Zrowno-
wazonego Rozwoju, wsrod ktorych znajduje sie rownosc ptci.

O relacjach zawodowych kobiet i mezczyzn powiedziano juz

wiele - o szklanych sufitach, nizszych ptacach, czasem nawet
ztym, lekcewazacym traktowaniu, ktore podszyte jest szyderczym
usmiechem i mruknieciem pod nosem - ,baba”. Chyba trudno

o bardziej pejoratywny wydzwiek sformutowania niz niesmiertelne
,baba za kierownica". Ale czy naprawde powinnysmy demonizowac
mezczyzn i nasze relacje? Moim zdaniem - nie.

Skoro powazny wstep mamy juz za soba - przejdzmy do tego,

w czym czuje sie najlepiej, czyli opowiesci dziwnej tresci. Pracuje

w meskim gronie i bardzo sobie to chwale, gdyz mam szczescie
kooperowac z ludzmi, ktérzy szanujg drugiego cztowieka. Osobiscie
takze jestem osobga, ktora ma swoje zasady i wartosci, ktorych nie
naruszam i nie pozwalam naruszac ich innym. Dzieki temu nigdy
nie odczutam dyskryminacji. Moge mowic jedynie o przyktadach ze
swojej kariery zawodowej - branza eventowa ma swoje prawa. Tutaj
wszyscy mowia sobie ,na Ty" i wprost, duzo zartujemy, dokuczamy
sobie, Smiejemy sie z siebie i nie ma na to wptywu ptec¢ ani zaden
inny czynnik.

Jednym z kluczowych elementow podczas organizowania wszel-
kiego rodzaju wydarzen jest prad. Bez napigcia elektrycznego nie
bedzie napigcia w zadnym aspekcie - nie bedzie napiecia sie przed
proba, gdyz w zasadzie w takiej sytuacji nie bedzie koncertu wcale,
nie bedzie napiecia dmuchanca, ktory to nie ,dostanie” powietrza.
Myslac jednak nad owym zjawiskiem gtebiej dochodze to wniosku,
iz moze pojawic sie tylko jeden rodzaj napiecia - przed spotkaniem
z klientem, ktory finansowat dany event.

Aby jednak nie rozwija¢ watkdéw pobocznych, pozwole sobie wrocic
do wydarzenia, ktore za kazdym razem wywotuje usmiech na mojej
twarzy. Powiedzmy sobie szczerze - na pradzie znam sie umiar-
kowanie, cos tam wiem, ale do specjalisty mi naprawde daleko.
Chcac zmienic 6w stan rzeczy - jeden z kolegow postanowit podjac

m OOH magazine

nierowna walke z rzeczywistoscia i wyedukowac mnie w wyzej
wymienionej materii. Brzmiato to mniej wiecej tak:

- Aga, pamietaj, ze gdy podtaczasz prad - robisz to tak, jak rozwija
sie drzewo. Czyli najpierw gruuuuby pien, a pozniej ten pien musi
sie rozrosnac, w coraz ciensze gatazki. Zatem - najpierw masz ten
ciezki kabel, sitowy, zobacz, tutaj jest gniazdo 63A, pozniej tam jest
skrzynka na 32A, 16A, a kolejno juz mozesz spokojnie podtaczac
zwykle kable na 230, zobacz, tutaj jest 2,5, a tam lezy ,pottorowka”
- ttumaczyt.

Ok. Tutaj jeszcze nadazam. Nastepnie jednak przeszlismy do bar-
dziej skomplikowanych zagadnien - niestety nie jestem w stanie
powtorzyc nawet 5% tego, co zostato w danej chwili powiedziane.
Maj teskniacy za rozumem wzrok niemal krzyczy do kolegi, a mozg
niemo pyta - ,Tomek, dlaczego mi to robisz? Czemu musze o tym
stuchac i udawac, ze sie tego naucze? Czy naprawde sadzisz, ze
powierzenie sprzetu i zycia ludzi w moje rece ma sens? Czy na
serio mamy potrzebe, abym taka wiedze przyswoita na tyle, by
sobie radzic z totalnie niezrozumiatymi dla mnie zjawiskami?". Jak
widac btednie poruszajace sie oczy przemowity do litosci mojego
serdecznego kolegi, ktory nagle zatrzymuje swoj niezwykle pasjo-
nujacy (przynajmniej dla Niego) wyktad i mowi:

- Aga, magia to jest. Po prostu ja podtacze, a pdzniej dzieje sie
magia. Oddycham z ulga i mowie - aaa, okej! Kazdy z nas jest
szczesliwy i wraca do swoich obowigzkow.

Kobieta pracuje z wyobraznia, a faceci wzrokiem. W mojej gtowie
juz wzietam topate i zasadzitam las, a Tomek po prostu widziat
skrzynke petng kabli. Jako kobieta postrzegam Swiat przez pryzmat
zmystow, jak czucie i stuch, a faceci wzrok. Ale czy to zle?

To wydarzenie pokazuje mi, ze pewne kompetencje i dziatania po-
winny jednak zostac w meskich rekach. Czy naprawde powinnam
walczyc z tym, ze czasem, gdy chtopaki na odprawie rozmawiaja

o totalnie niezrozumiatych dla mnie zjawiskach, dyskutujg o kon-
ferencji w trybie on-line, taczach, ,strimingach” i innych dziwnych
objawieniach, a kiedy juz wiem, ze mi nie ublizaja, a rozprawiaja

o sprawach zawodowych, czesto przychodzi mi do gtowy tylko jed-
na mysl, artykutowana bardzo wyraznie - ,Ej, chtopaki, to ja moze
kawe zrobie?".

Moze wiele Pan zarzuci mi, ze nie ,trzymam sztamy" z kobietami

i powinnam je wspierac, bez wzgledu na wszystko. Tak oczywiscie
zawsze jest, ale apeluje rowniez do kobiet, aby docenic sytuacje,
w jakiej obecnie jestesmy - zwrocmy uwage, ze zyjemy w wolnym
kraju, mamy petne prawa i mozliwosci rozwoju, jestesmy szano-
wane, rozwijamy sie, awansujemy, jesteSmy ambitne i mozemy
spetnia¢ swoje cele i realizowac pasje. Czasem warto to docenic.
W sumie faceci sa catkiem w porzadku, a tak czy inaczej, przeciez
dobrze wiemy, ze sa tylko dwie opcje i mozliwosci - albo kobieta
ma racje, albo mezczyzna sie myli.

Agnieszka Ramiaczek

Prezes Zarzadu, dyrektor kreatywny w agen-
cji eventowej ARK, absolwentka wydziatu
Prawa i Administracji UMCS oraz Jezyka
Rosyjskiego Biznesu UJK. Od ponad 10 lat
doskonali swe umiejetnosci organizatorskie

i przywodcze prowadzac wtasng dziatalnosc
gospodarcza. Kocha swoja prace, podchodzi
do niej z wielka pasja i ogromnym zaangazo-

waniem. Jest perfekcjonistka, nie jest tatwo sprostac jej oczekiwaniom,
a poprzeczke podnosi przede wszystkim sobie. Nieustannie odczuwa
kompulsywna potrzebe rozwoju

Fot. zrodto Canva

Pandemiczny zloty sSrodek
- wydarzenie hybrydowe

W dobie kryzysu spowodowanego pandemia,

a co za tym idzie restrykcjami sanitarnymi,
masowe spotkania w tradycyjnej formule ,twarza
w twarz" sg ograniczone. Wydarzenia hybrydowe
to covidowy kompromis i zapowiada sie, ze
zostang z nami na dtuzej. Dlaczego?

Lockdown uwypuklit brak spotkan, a to one stanowig kluczowy
element dziatan informacyjnych i rozwojowych w firmach, ze-
spotach, i co najwazniejsze w codziennych kontaktach miedzy-
ludzkich. Bez wydarzen, zebran, mityngow nie da sie prowadzic¢
biznesu na najwyzszym poziomie. To dzieki potrzebom organizaciji
wydarzen i prowadzenia biznesu online nastapit gwattowny wzrost
popytu na technologie wspierajace organizatora oraz uczestnika
e-spotkania. Wielu organizatorow corocznych eventow, unikajac
ich odwotywania, przebudowato dotychczasowa forme swoich im-
prez, znajdujac przy okazji ztoty srodek - wydarzenia hybrydowe,
taczace elementy eventu online i stacjonarnego. Jakie zalety niesie
coraz popularniejszy eventowy ,ztoty srodek"?

Skutecznosc¢ wydarzen online&offline

Innowacyjne rozwigzania umozliwiajg organizowanie spotkan
zdalnie na takim samym poziomie, jak przed wybuchem COVID-19.
Zorganizowanie skutecznego eventu offline dotychczas wiazato sie
z wieloetapowym procesem, wymagajacym m.in. ustalenia celow,
wysytki zaproszen, rejestracji, zaangazowania uczestnikow i zebra-
nia danych. Dzieki przeniesieniu spotkan do sieci niektore procesy
znacznie sie uproscity, a ze skuteczna technologia te etapy sa
nawet automatyczne.

Dzieki warstwie technologicznej wydarzen hybrydowych, np. inte-
gracji z platformami do streamingu, organizator i uczestnik zyskuja
przede wszystkim tatwiejszy dostep do miejsca wydarzenia, jakim
jest wirtualny pokdj. Uczestnicy moga zajac¢ miejsce przed kompu-
terem i wzig¢ udziat w duzej konferencji w zaciszu wtasnego biura
czy domu. Przy czym wirtualna obecnos¢ nie ogranicza mozliwo-
Sci uczestnika takiego eventu. Dzieki skrojonej na miare technologii

Andrzej Targosz ‘ .

ma on dostep do tych samych narzedzi, z ktérych korzystajg osoby
zgromadzone stacjonarnie. Moze zadawac pytania, wzig¢ udziat

w gtosowaniu, odbywajgcym sie podczas konferencji oraz zwy-
czajnie porozmawiac z pozostatymi uczestnikami w trakcie czy po
wydarzeniu. Wszystko odbywa sie bowiem w czasie rzeczywistym.

Cel? Bez zmian

Jednak najwazniejsze jest to, ze cele eventow sie nie zmienity.
Organizatorom zalezy na przekazaniu pewnych informacjii na
komunikacji dwukierunkowej: mozliwosci networkingu pomiedzy
uczestnikami, wymianie doswiadczen oraz dostarczeniu cieka-
wych wrazen uczestnikom. Wazne jest rowniez bezpieczenstwo -
wydarzenia hybrydowe sa odpowiedzig na te potrzebe.

Obecnie eventem jest kazde wydarzenie - spotkanie zespotu, kon-
ferencja oraz walne zgromadzenie, a podczas kazdego wydarzenia
najwazniejsi s uczestnicy. Wszelkie dziatania spétek technolo-
gicznych, wspierajacych wydarzenia hybrydowe, powinny skupic
sie na kliencie (jest nim nie tylko organizator, ale takze uczestnik
takiego wydarzenia). W Eventory np. dopasowujemy platforme

do jego potrzeb bez wyjatku, bo inne wymagania ma organizator
konferencji hybrydowej, a inne korporacja organizujgca z nasza
pomocy cotygodniowe e-zebrania zespotow. Dbajac o uczestnika,
zwiekszamy jego zaangazowanie w spotkanie: pozyskujemy od
niego wiarygodne opinie o wydarzeniu.

Fot. zrodto Canva

Po kazdym evencie wazne jest zbieranie danych, aby moc ocenic
skutecznosc¢ wydarzenia i stwierdzic¢, czy inwestycja w jego or-
ganizacje sie optacita. To ostatecznie jest podstawa do dalszych
decyzji o przysztosci i formie eventow. A ta przysztos¢ zgodnie

z ankietami jest taka: wedtug nowego sondazu przeprowadzone-
go przez PCMA az siedmiu na 10 respondentow przeniosto swoje
spotkania twarza w twarz czesciowo lub catkowicie na platforme
wirtualng i wielu uwaza to za dtugoterminowe rozwiazanie.

Andrzej Targosz

Zatozyciel i CEO Eventory, spotki wspierajgcej

technologicznie przedsiebiorstwa w budowa-
niu zaangazowania pracownikow i klientow
poprzez efektywne spotkania i wydarzenia
Odwaznie inwestuje w odnoszace sukcesy
= start-upy takie jak: Estimote, Jivr, Vbionic, Stat-
w ) social. Zatozyciel kilku firm technologicznych
- w_Bb # | oraz agencji eventowej PROIDEA. Jest rowniez
zaangazowany w fundusz inwestycyjny Bitspiration Booster, ktory opiera
sie na ludziach z praktyczna wiedza o technologiach

OOH magazine m



Eventy swigteczne

Dzieki bogactwie wzorow, jestesmy w stanie funkcjonalnie i cieka-
Wwie zagospodarowac mate pomieszczenia, jak i duze powierzchnie
eventowe. Event prowadzimy od zbudowania spojnej z klientem wizji
aranzacji, opcjonalna jej wizualizacje technologig 2D lub 3D, po pro-
fesjonalny montaz, zgodny z wszelkimi zaleceniami epidemilogicz-
nymi. Na zyczenie klienta dokonujemy dodatkowej dezynfekcji mebli
po skonczonym montazu, a w ofercie posiadamy rowniez stacje do
dezynfekcji rak. Dzieki temu swiagteczny event moze by¢ nie tylko
zachwycajacy, ale i bezpieczny dla uczestnikow.
Tworzac swoj event Swigteczny postaw na dostepne w naszej ofercie:
- podswietlane elementy led (choinki, kule, kostki),
- meble w tradycyjnych swigtecznych kolorach lub nawigzujace do
logo klienta,
- dodatki, ktore dodadza przytulnosci (poduszki, lampy, dywany).

Colors of Design
tel. 531 606 608 | marketing@colorsofdesign.pl | www.colorsofdesign.pl

Z nami organizacja imprezy jest wygodna, a teraz rowniez mozliwa
wirtualnie!

Eventroom zapewnia kompleksowa opieke techniczng, studio

z ekranem LED i niepowtarzalng wirtualna scenografig - wszystko
pod jednym adresem. Stuzymy doradztwem i bierzemy odpo-
wiedzialnosc za catosciowa, techniczna strone realizowanego
wydarzenia.

Konferencja, gala czy koncert - kazdy wymagajacy event nabierze
zupetnie nowych odcieni dzigki zastosowaniu nowoczesnych
rozwigzan multimedialnych, doskonatej jakosci nagtosnienia,
efektownej gry swiatet oraz srodowiska wirtualnej rzeczywistosci.
Spraw aby Twoja Swiateczna realizacja byta niepowtarzalna,
wyjatkowa i petna magii - przyjedz do naszego studia i przekonaj
sie co mozemy dla Ciebie wyczarowac!

EVENTROOM
tel. 602 634 289 | Filip.Hamerla@eventroom.pl | www.eventroom.pl
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Okres Swigteczny to moment, ktory chcemy zeby zapadt w naszej
pamieci. To czas peten usmiechu, radosci i bez watpienia powinien
byc¢ wyjatkowy.

Poczuj magie Swiat nie tylko w gronie najblizszych ale rowniez
podczas imprezy firmowej. Jezeli chcesz aby Twoja impreza swia-
teczna byta wspominana przez lata - jestem odpowiednia osobg
do poprowadzenia wydarzenia. Dbam z niezwykta starannoscig

0 gosci jak rowniez o bezpieczenstwo wg. zalecen sanitarnych.
Komfort ludzi dla ktorych prowadze eventy jest dla mnie prioryte-
tem dlatego jezeli zastanawiasz sie czy zatrudnic prowadzacego,
badz nie wiesz kto spetni twoje oczekiwania - moge smiato napi-
sac, ze jestem do dyspozygiji.

Mariusz Rusin
tel. 510 640 480 | biuro@mariuszrusin.com | www.mariuszrusin.com

M-DUO od ponad 13 lat dba o swoich klientow w okresie Swiatecz-
nym! Zapraszamy do korzystania z haszych wyjatkowych w tym
czasie ustug. Sliczne Mikotajki, przywitaja Pafstwa gosci oraz
pomoga Mikotajowi, ktory i tym razem zgodzit sie znalez¢ w naszej
ofercie. Sniezynki zaopiekuija sie dzie¢mi, zorganizujg zabawy

o tematyce $wiatecznej, a Elfy pomoga przy organizacji zaplecza

- zaopiekuja sie sprawami technicznymi, nagtosnieniem i czym
tylko bedzie potrzeba! Oczywiscie, zgodnie z tradycja posprzataja
po sobie. Oferujemy pomoc w wymyslaniu, tworzeniu i pakowaniu
prezentow oraz przygotowywaniu gadzetow swigtecznych - np.
recznie robione stroiki na stoty (hit ostatniego rokul). Mozemy
nawet zorganizowac wspolne koledowanie, ale przy okazji zapew-
niamy - nie trzeba znac tekstow. Elfy pomoga dostarczyc¢ prezenty
klientom na terenie catej Polski.

M-DUO
tel. 692 175 709, 602 413 007 | biuro@m-duo.pl | www.m-duo.pl

JURA KRAKOWSKO-CZESTOCHOWSKA
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Eventy Swigteczne

Zwykle o tej porze zastanawialismy sie nad wyborem odpowied-
niego miejsca na event konczacy rok. Wychodzac naprzeciw
oczekiwaniom Klientéw zwracamy uwage, ze Lubelskie Centrum
Konferencyjne to idealna przestrzen do organizacji spotkan, zebran
zarzadu czy gal podsumowujgcych tegoroczne dokonania.
Nowoczesny wystroj sprzyja spotkaniom biznesowym w for-
malnym i mniej formalnym charakterze. R6znorodnos¢ sal oraz
prestizowy charakter naszego obiektu stwarzajg idealne warunki
organizacyjne. Uniwersalne przestrzenie o powierzchni od 55 m?
do 535 m? z bogatym wyposazeniem konferencyjnym pozwalaja
na dowolng aranzacje sal. Doswiadczenie zespotu gwarantuje
sprawne przygotowanie eventow. Bezpieczenstwo obiektu, duza
przestrzen i innowacyjne rozwigzania sprawiaja, iz jestesmy gotowi
podjac sie organizacji kazdego spotkania.

Marzysz o idealnym evencie? W Swieta marzenia spetniaja sie

w hotelu Natura Mazur. Podziekuj pracownikom za ten wymagaja-
cy czas, pokaz najlepszym klientom, ze doceniasz ich towarzystwo.
Pozwolcie sobie na chwile relaksu i natadujcie wspolnie baterie

na kolejny rok peten wyzwan. To fantastyczna okazja do wspolnej
integracji potaczonej z wyjatkowym klimatem Swiat.

Przygotowalismy dla Was odpoczynek poza miastem gdzie mo-
zecie skosztowac unikatowej kuchni bazujacej na regionalnych,
lokalnych dostawcach. Swigteczna atmosfera, dekoracje, oprawa
muzyczna, prezenty, Swiety Mikotaj, animatorzy dla najmtodszych,
klub nocny dla wprawionych, a do tego regeneracyjne zabiegi

w SPA i relaks w zewnetrznym jacuzzi - to i wiele wiecej na Wasze
zyczenie jest mozliwe do spetnienia w hotelu Natura Mazur.

Lubelskie Centrum Konferencyjne
tel. 81 718 o9 69 | lck@lcklubelskie.pl | www.lcklubelskie.pl
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Natura Mazur Resort & Conference
tel. 533 354 044 | konferencje@naturamazur.pl | www.naturamazur.pl

Star Event to nie tylko wypozyczalnia mebli eventowych oraz
plenerowych stref VIP, tworzonych m.in. z ekologicznych mebili
paletowych ale réwniez firma, ktora moze dla Panstwa przygo-
towac specjalna strefe do rozdawania prezentow oraz kacik dla
najmtodszych.

Jesli planujesz zaaranzowac swiagteczny kacik dla swojego Mikota-
Jja oraz spedzic ten specjalny, swigteczny czas w mitej kameralnej
i serdecznej atmosferze - Jestesmy!

Zapraszamy do wspotpracy!

Star Event
tel. 730 360 700 | biuro@starevent.pl | www.starevent.pl

Bank Club, to migjsce niezwykte zarowno pod katem designu

Jjak i funkcjonalnosci. 12200m?2 wysublimowanej przestrzeni evento-
wej. Bank Club, to idealne miejsce do organizacji imprez firmo-
wych, christmas party, eventow, imprez artystycznych, jubileuszy
i prywatnych spotkan w kameralnym gronie.

Klub posiada dwa niezalezne wejscia do dwoch osobnych prze-
strzeni BANK CLUB oraz BLU CLUB. Daje to mozliwos¢ organizaciji
dwoch niezaleznych imprez jednoczesnie lub jednego, duzego
eventu.

Zapewniamy fachowa pomoc potwierdzona kilkunastoletnim
doswiadczeniem, doskonatg kuchnie i profesjonalng obstuge
barmanska oraz petne wsparcie techniczne co umozliwia
perfekcyjna organizacje kazdego wydarzenia.

Na BANK udana imprezal

Spedz swieta w najpiekniejszym obiekcie w okolicach Warszawy.
Hotel Patac Mata Wies zaprasza na wigilijne spotkania firmowe

w wyjatkowych wnetrzach, ktore zapewnig uczestnikom komfort

i domowa atmosfere. O oprawe kulinarng zadba Szef Kuchni Seba-
stian Olma, ktory przygotowat wyjatkowe menu, ktore uczestnicy
moga przygotowac razem z nim na warsztatach kuchni swiatecz-
nej. Po wszystkim zapraszamy na relaks w SPA lub przestrzeniach
rekreacyjnych, a zwtaszcza skorzystac z niezwyktego ogrodu.
Atmosfera wigilijna i wyjatkowy charakter obiektu sprawiaja, ze
Hotel Patac Mata Wies to najlepsze miejsce na podsumowanie
roku i zabawe w dobrej atmosferze.

BANK CLUB WARSZAWA
tel. 502 432 248 | michal@bankclub.pl| www.bankclub.pl

Hotel Patac Mata Wies$
tel. 782 40 40 40 | biuro@palacmalawies.pl | www.palacmalawies.pl
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Event swiateczny to wyjatkowa okazja, by zaprezentowac innowa-
cyjne podejscie firmy do organizowanych spotkan. Poszerzamy
oferte obstugi technicznej wydarzen o eventy online i hybrydo-
we. Spotkania z mozliwoscia transmisji na zywo dajg mozliwosc
przekazania tresci, prezentacji, materiatow video i dokumentéw
bezposrednio na urzadzenie uczestnika. Dzieki profesjonalnej
transmisji kazdy moze bezpiecznie wziag¢ udziat w wydarzeniu na
zywo z domu. Odbiorcy moga aktywnie uczestniczyc¢ w spotkaniu
dzieki pytaniom do prelegentow, bra¢ udziat w ankietach, grach
druzynowych, rozmawiac, w czasie rzeczywistym. Potagczenie
sSwiatow offline i online podnosi range wydarzenia i ma zdecydo-
wanie wiekszy zasieg. Stawiamy na doswiadczenie, za nami kilka-
set wydarzen, setki prelegentow i niezliczone ilosci zadowolonych
uczestnikow.

Brill AV Media
tel. (22) 631 80 91 | biuro@brill.pl | www.brill.pl

V edycja Konferencji:
ODBUDUJMY POPYT NA EVENTY!

EVENT MIX

Temat tegorocznej konferencji, ktéra odbyfa sie 9 wrzesnia podczas targéw
FestiwalMarketingu.pl, brzmiat - Odbudujmy popyt na eventy! Ponad
100 uczestnikéw wystuchato optymistycznego wystapienia Bartosza

Bieszyniskiego (Koordynator Rady Przemystu Spotkari i Wydarzen - TUgether).

W drugiej czesci konferencji wystapili cztonkowie MPI Poland Chapter:
Barbara Swiderska, Nina Zukowska, Krzysztof Bratek, Monika Dymacz-
Kaczmarczyk, Anna Nowakowska, Dominik Gérka, Krzysztof Celuch.

Po raz kolejny na hali znalazfa sie STREFA EVENT MIX, gdzie mozna byto
spotkac sie z dostawcami branzy eventowej.

Partnerzy Wydarzenia
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Bartosz Bieszynski
Koordynator Rady Przemystu Spotkan i Wydarzen - Tugether

2b or not 2b? Czyli jak wytrwac zeby przetrwacé?
Perspektywa branzy spotkan na najblizsze lata

Najwazniejszym elementem EVENT MIX byt fakt, ze spotkalismy
FACE TO FACE, a nie FACE TO ZOOM. W koncu mozna byto poroz-
mawiac bezposrednio, przekaza¢ sobie najwazniejsze informacje,
wymienic sie pogladami i inspiracjami na nadchodzace miesigce
(i to wszystko w koncu przy stoliku koktajlowym - yes)).

Oczywiscie ,punkt startowy" i moment konferenciji jest niezmiernie
trudny dla catego przemystu spotkan i wydarzen. Popyt odbudo-
wuje sie mozolnie i przede wszystkim perspektywa jego dyna-
miki staje pod wielkim znakiem zapytania (wrozymy praktycznie

z fusow). Do tego dochodzg konczace sie programy wsparcia ze
strony administracji panstwowej. Tutaj nalezy jednak pamietac, ze
najtrudniejszy okres tj. marzec - czerwiec jest ,za nami" i nie ma co
spogladac w przesztosc. Pamietajmy tez, ze spowolnienie w na-
szym sektorze jest zjawiskiem globalnym, nie lokalnym, wiec to od
trendow swiatowych i przede wszystkim ogolnej sytuacji epide-
micznej bedzie zalezec¢ dalszy rozwoj naszej gatezi gospodarki.

Bardzo wazny w tym zakresie jest powrot pracownikow korporacii
do biur, bo jak mozemy mowic o mozliwosci organizacji spotkan dla
grupy dajmy na to 200 - 300 0s6b, kiedy nikt nie rusza sie z wtasnej
sofy czy kuchni? To jest przede wszystkim kluczowy czynnik psy-
cho-spoteczny, ktory stanowi pierwsza bariere w organizacji spo-
tkan. Bez jego pokonania nie bedzie mozna mowic o powrocie ,do
normalnosci”. Niestety musimy tez mierzyc sie ze spowolnieniem
gospodarczym, ktore dotyka zarowno wielkie firmy, jak i gospodar-
stwa domowe. Kazdy zatem oszczedza w mysl zasady ,na wszelki
wypadek”. Owa oszczednosc oznacza, ze budzety na organizacje
spotkan i wydarzen beda w najblizszym czasie limitowane.

Dobra wiadomoscia jest natomiast coraz bardziej widoczny trend
2wysycenia” sie projektami stricte digitalowymi. Okazuje sie, ze od-
biér nagrody ,pracownika roku" w szlafroku gdzies miedzy domowa
toaletq, a sofg przy szczekajacym jamniku generuje zupetnie inne
emocje niz w tzw. ,realu”. W zwigzku z tym mamy aktualnie wysyp
projektow hybrydowych zarowno w formie jesiennych realizacji, jak
i procesow ofertowych na wiosne 2021. To bardzo dobry znak, gdyz
tego typu realizacje generujg wyzsze przychody niz eventy online
wiec jest szansa na wieksza ptynnosc finansowa przedsiebiorstw
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EVENT MIX

W naszym segmencie. Osobiscie rowniez uwazam, ze w tym roku
(2020) bedziemy mieli do czynienia ze spadkiem przychodow na
poziomie 80-95%, w 2021 szacowatbym, ze bedzie to ok 45-60%,

a w 2022 (oby!) ok 25%. Oznacza to, ze popyt bedzie obudowywat
sie w tempie 2-3 letnim (takie tez sg prognozy swiatowych eksper-
tow).

Najwazniejsze jest zatem zebysmy ten okres po prostu przetrwali.
Jako firmy. Jako ludzie. Jako przemyst. Istotne w mojej opinii w tym
zakresie bedzie dziatanie w oparciu o wartosci, o ktorych powinni-
sSmy wszyscy pamietac. Przede wszystkim ludzie, ludzie i jeszcze
raz ludzie. Co nam po popycie, kiedy w branzy nikt nie zostanie?
Dlatego tak wazne jest utrzymywanie relacji i planowanie wspolnej
trudnej przysztosci z pracownikami, ktorych bardzo czesto od przy-
stowiowego ,dzieciaka" wychowywalismy. Musimy tutaj opierac

sie na prawdzie i przede wszystkim partnerstwie w catym ciagu
dostaw od konferansjera po klienta koncowego. Nade wszystko
Jjednak pamietajmy, ze jezeli ktos z Was mysli, ze to juz ,koniec” -
trzeba zwija¢ zagle i otwierac sklep z polskg zywnoscia na Islandii,
to jeszcze absolutnie nie ten moment! Come on! Potrzeba spotkan
i doswiadczania emocji/ budowania relagji jest kluczowa potrzeba
miedzyludzka i biznesowa. Ona nigdy nie zniknie podobnie jak Ja-
mes Bond, ktory w listopadzie powraca pod hastem #NoTimeToDie.
Do zobaczenia zatem na scenie!

Nina Zukowska ]
Zatozycielka platformy edukacji eventowej Swiat Eventow,
cztonek MPI Poland Chapter

Storyteling jako narzedzie wykorzystywane
w kreacji i strategii

Storytelling w eventach - i wtedy na tym evencie bytem jak
Tommy Lee Jones w Sciganym. Czy storytelling to moda, trend
czy skuteczne narzedzie? Czy poza budowaniem marki lub dziatan
komunikacyjnych nadaje sie rowniez do eventow? Postanowitam
roztozyc¢ ten temat na czynniki pienwsze taczac swoje pasje do
eventow, narracji filmowej i sztuki rezyserskiej.

Analizujac rozne teorie zwigzane ze storytellingiem oraz narracja
moj gtowny wniosek jest taki, ze storytelling w eventach mozemy
interpretowac na dwa sposoby:
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*  storytelling jako opowiadanie historii firmy/marki/produktu
poprzez event, ktory wzmachia przekaz na poziomie fizycz-
nych, namacalnych doswiadczen odbiorcy

¢ storytelling jako historia, do ktorej zapraszamy uczestnikow
wydarzenia, ktdrzy staja sie jej bohaterami. W tym przypadku
produkt/firma/marka sa tylko elementami tta catej opowiesci.

Zobaczmy, jak to wyglada na konkretnych przyktadach:

Wyobraz sobie event, ktorego celem jest zaprezentowanie nowej
siedziby pracownikom. Gtownym motywatorem przedsiebiorstwa
Jjest budowanie wiezi miedzy pracownikami oraz poczucia przy-
naleznosci z zaktadem pracy. Komunikatem przewodnim ma byc¢
wspolne celebrowanie waznych decyzji w rozwoju firmy. Okazuje
sie, ze wtasciciele to dwojka przyjaciot od czasow studiow, ktorzy
zawsze trzymali sie razem i dlatego wspolnie postanowili budowac
swaj biznes. Sa totalnym zaprzeczeniem teorii ,cwierkaty jaskotki, ze
nie dobre sa spotki, a szczegolnie z przyjaciotmi’.

Bardzo wazna wartoscia firmy sa relacje, otwartosc i wzajemne
wsparcie. Wtasciciele wierza, ze razem znaczy wiecej nizeli ja" i taka
postawe promuja wewnatrz kultury organizacyjnej. A teraz przypo-
mnij sobie serial ,Przyjaciele”.

Czy pamietasz, jaka atmosfera panuje w tym serialu? Jakie wartosci
za soba niesie i jaki jest jego emocjonalny wydzwiek? A gdyby tak
prezentacja nowej siedziby firmy byta jak domowka w klimacie tego
kultowego serialu..

EVENT MIX

Tym sposobem stworzylismy wtasnie piernwszy element historii,
czyli motyw przewodni, ktorego przekaz pokrywa sie z wartosciami
firmy. Potrzebujemy jeszcze bohatera oraz jego perypetii. W naszym
przyktadzie gtownymi bohaterami beda witasciciele, ktorych nowe
lokum jest kolejnym etapem ich podrozy zawodowej. Bardzo wazne
jest, aby przeznaczyc podczas eventu przestrzen, do opowiedzenia
ich niezwyktej historii wykorzystujac rézne srodki wyrazu. Nowa
siedziba, tak jak w ,Przyjaciotach’, znajduje sie w kregu domowego
ogniska dla wszystkich. W ten sposob spajamy firme i wrzucamy jg
w kanony kregu przyjaciot.

Ale to nie wszystko

Dobra historia powinna konczy sie efektem ,WOW", kiedy to od-
biorca jest zaskoczony lub czuje, ze odkryt cos$ waznego dla siebie.
Historia naszych bohaterow moze by¢ poprowadzona na dwa
sposoby.

Mozemy tasowac motyw i story naszych bohateréw. Wowczas
efektem ,WOW" bardzo duza czesc¢ historii bedzie opowiedziana
zanim sie wydarzy event, czyli na etapie komunikagji eventu. Drugim
sposobem jest oczywiscie zaprezentowanie story bohaterow dopie-
ro na evencie, przy pomocy wszystkich punktow styku uczestnika

z odbiorca.

Uczestnik jako bohater Twojej opowiesci

W drugim przypadku, kiedy to uczestnicy staja sie bohaterami histo-
rii danej firmy/marki/produktu, bardziej skupiamy sie na stworzeniu

Roit ==z

OTWARCIE - 15 grudnia 2020

NOWE SPA
NA M AZURACH

REDUKCJA STRESU NA MIARE XXI WIEKU




94 FestiwalMarketingu.pl

narracji, ktora emocjonalnie zaangazuje odbiorce, dajac mu mozli-
WwoSC realnego odczuwania emocji. Swietnym przyktadem jest tutaj
czeska premiera butow Addidas Nmd (nomad).

To kolekgja dla osob, ktore uwazaja koczowniczy tryb zycia za ich
wiasny. Odwazni, ciekawi i ciagle w ruchu. Podczas premiery do ta-
jemniczego miejsca zaproszono piecdziesieciu uczestnikow, ktorzy
otrzymali zegarki z 60-minutowym odliczaniem i wskazowka, ktora
doprowadzita ich do kolejnego miejsca, czyli starego spa w podzie-
miach firmy elektrycznej, ktore zostato przerobione na showroom
prezentujacy gtéwne zatozenia kolekgji. Po uptywie 60 minut zegarki
zaczety wydawac sygnaty dzwigkowe, a goscie-koczownicy byli
przez animatorow ewakuowani dalej. Hasto, ktore im przyswiecato
to ,always on the move”.

Kolejne wskazowki doprowadzity koczownikow do stynnej wiezy
Zizkov, gdzie wszystkie przedmioty byty odwrocone do gory
nogami. Galeria na zewnatrz, samochody na suficie, a impreza

nie na dachu, ale w garazu. Do wzmocnienia efektéw medialnych
dwunastu influencerow-koczownikow opartych na archetypie
bohatera, relacjonowato swoja podroz z miejsca do miejsca zgodnie
z charakterystyka danego archetypu, generujac zasiegi w mediach
spotecznosciowych.

| chociaz storytelling w eventach wykorzystywany jest przez wielu,
nie wszyscy zdajg sobie sprawe z kluczowych elementow dobrej hi-
storii, ktora ma szanse wywotac w uczestnikach prawdziwe emocje,
ktore w efekcie beda mogty zosta¢ przetransferowane na marke/
firme/produkt.

Barbara Swiderska
Prezes Zarzadu Grupy DE Sp. z 0.0,
cztonek MPI Poland Chapter

Doradztwo strategiczne - warte wiecej niz ci sie
wydaje

Pod koniec czerwca cztonkowie MPI Poland Chapter ustalali nowa
strategie na najblizsze dwanascie miesiecy. Naszym pomystem byto
podjecie wspotpracy z OOH magazine podczas konferencji EVENT
MIX, aby podzieli¢ sie swoja wiedza, doswiadczeniem i wnioskami na
przysztosc.

Case pierwszych branzowych targow i konferencji to doskonaty
argument dla naszych klientow - ze mozemy w koncu dziatac. Ma-

ﬁ OOH magazine

EVENT MIX

tymi krokami, jak dziecko uczace sie chodzic, ale idzmy do przodu.
Czas dany nam przez COVID, jest dla mnie, osobiscie, czasem na
utozenie biznesu na nowo.

Podswiadomie czujemy, ze branza eventowa nie moze funkcjono-

wac tak jak do tej pory. Dlatego moja prelekcja dotyczyta narzedzia,
ktorym mozemy wesprzec sie w budowaniu oferty, tak by wynagro-
dzenie pojawiato sie niezaleznie, na kazdym etapie pracy z klientem.

Monika Dymacz
Dyrektor zarzadzajacy Exprofesso,
prezes MPI Poland Chapter

Samozarzadzajace sie zespoty sg bardziej sku-
teczne - prawda czy fatsz?

W trakcie swojej prezentacji pokazatam, jak na przestrzeni dziejow
rozwijata sie swiadomosc cztowieka, a wraz z nig jak przeobrazaty
sie organizacje. Podczas gdy modelowa jednostka funkcjonuje
obecnie na najwyzszym poziomie rozwoju, ze swoimi oczekiwania-
mi i potrzebami co do samorozwoju oraz holistycznego spetnienia
w kazdej sferze zycia, to modele organizacyjne wspotczesnego
Swiata wciaz tkwig mocno w przesztosci.

Kazdy menedzer, wtasciciel firmy czy cztonek zespotu powinien
miec¢ swiadomosc¢ jak bardzo firmy sg nieprzystosowane do potrzeb
cztowieka XXI wieku i nie bac sie podejmowac zdecydowanych

i radykalnych dziatan w kierunku zmiany modelu organizacyjnego
funkcjonowania - w kierunku tzw. modelu Turkusowej Organizacji,
wg koncepcji Frederica Laloux. Uczestnicy konferencji dowiedzieli
sie, ze samozarzadzajace sie zespoty to jeden z trzech gtownych fi-
larow tego modelu, poznali zatozenia filozoficzne takiego podejscia
oraz przyktady firm, ktore wdrazaty i wdrazajg oraz buduja i ciagle
rozwijaja swoje strategie w oparciu o takie lub bardzo podobne
zatozenia. Wszystkie te firmy charakteryzuje znaczaca przewaga
konkurencyjna, ktora wyroznia je na tle innych firm z branzy.

Organizacje, ktore pokazano jako modelowe, reprezentuja rozne
branze, sa roznej wielkosci, roznej osobowosci prawnej, ksztattowa-
ty sie w réznych kulturowo i geograficznie lokalizacjach, maja rozne
tradycje i czas funkcjonowania. Wszystko to pozwala na wysuniecie
whniosku, ze to wtasnie ten charakterystyczny, Turkusowy model
organizacyjny stanowi o ich sile, wyjatkowosci, innowacyjnosci

i przewadze rynkowej, ktora wyraza sie w wymiernych wynikach
finansowych i imponujacych wskaznikach swiadczacych o ogrom-
nej lojalnosci i satysfakgji pracujacego tam personelu. Wszystkie
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te firmy odznaczaja sie silnymi, popieranymi przez wszystkich
wartosciami, wyrazista tozsamoscia, nietuzinkowymi pomystami
biznesowymi i doskonata jakoscia produktow i ustug.

e e

Anna Nowakowska

CEO MICE & Venue Consulting,

Dyrektor sprzedazy i marketingu w RAJT Hale namiotowe,
cztonek MPI Poland Chapter

Czy event w czasach COVID 19 moze by¢ bez-
pieczny? Jak wtasciwie przygotowac event

EVENT MIX

premium w plenerze. Checklista bezpiecznych
eventow plenerowych

Miniony EVENT MIX pozostanie w moim sercu na dtugo. To pierw-
sze branzowe wydarzenie w czasach COVID-19. Jestem petna
uznania dla organizatorow gdyz wydarzenie przygotowano na
najwyzszym poziomie. Wsrod uczestnikow widac byto ogromna ra-
dosc¢ z mozliwosci spotkania, ale rowniez odczuwalne byty obawy
0 przysztosc branzy.

Te obawy sa zrozumiate i naturalne. Wiele firm walczy o prze-
trwanie, czesc zaczeta szukac nowych przestrzeni do dziatania.
Bezpieczne eventy w czasach COVID-19 to wyzwanie, ale sg one
mozliwe.

Eventowcy od zawsze, do kwestii bezpieczenstwa, przyktadali duza
uwage. Teraz bezpieczenstwo nabiera jeszcze szerszego wymiaru.
Dla mnie jeden z nich to wymiar plenerowego eventu premium,
zlokalizowanego w pieknych sceneriach i ekskluzywnych, bez-
piecznych i otwartych halach namiotowych. Majg ogrom pozytyw-
nych zastosowan w dobie panujacego wirusa o czym sSwiadczy
m.in ilosc realizacji plenerowych, ktore mielismy okazje jako firma
wspottworzyc w tym trudnym czasie. Wiele osob zdecydowato sie
przeniesc swoje wydarzenia wtasnie w plener tworzac #bezpiecz-
nyevent i #bezpiecznewesele.

Bezpieczne eventy plenerowe premium to zdecydowanie jeden
z trendow jaki pojawi sie w pocovidowym swiecie.

S0 Palac Mata Wies

* ¥ ok ok
PALAC MALA WIES
HOTEL & SPA

Mata Wies 40, 05-622 Belski Duzy
45 minut od Warszawy

www.palacmalawies.pl

Bezpieczna przystati dla Twojej firmy
na spotkania firmowe, konferencje i szkolenia.

Zadbamy o Twoje
bezpieczenstwo i komfort!
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Dominik Gorka
Dyrektor Kreatywny Live Age, cztonek zarzadu KAE SAR,
cztonek MPI Poland Chapter

Online i co dalej?

Jeszcze niedawno eventy w digitalu byty wizja przysztosci. W tym
roku, za sprawa pandemii, staty sie oczywista alternatywa. Ale
przeciez to o wiele wiecej niz sposob na biezace ograniczenia.
Potaczenie sity doswiadczania na zywo z zasiegami, technologiami
i interakcja dostepnymi w onlinie to przysztos¢ komunikaciji live.

Podczas wystapienia staratem sie pokazac, jak nie przegapic tej
szansy. Gdzie szukac prawdziwej wartosci w digitalu i jak taczy¢ go
z eventem klasycznym. Jako argumenty postuzyty mi dane z bada-
nia i raportu ,Eventy online 2020".

AUTO dowéd cy,
Cele k- minowe,

Krzysztof Bratek
Wspotzatozyciel agencji Magenta Group Events,
cztonek MPI Poland Chapter

Sprzedaz dzis i jutro. Intencje, relacje, zaufanie

Precyzyjna sprzedaz nie marnuje zasobow agencji, zwtaszcza

w niespokojnych czasach rynkowych. Tworzac system sprzedazy
w czasach COVID-19, oparty na relacjach, nalezy budowac go

W oparciu o nowy styl zarzadzania, w ktorym kazdy pracownik jest
odpowiedzialny za rozwaoj firmy.

E OOH magazine

EVENT MIX

Skupienie sie na rozwigzywaniu problemow klienta - w przypad-
ku naszej firmy - miato pozytywne odzwierciedlenie w formie
supportu eventow i zwiekszeniu zaufania do agencji. Podpisywane
z klientami kontrakty na okreslony okres skutkujg cyklicznym wy-
nagrodzeniem agencyjnym. Klient oszczedza srodki i przeznacza
je na dodatkowe zabezpieczenia. W przypadku braku mozliwosci
realizacji klient rozlicza tylko podstawowa stawke abonamentu za
gotowosc¢ do pracy.

Monetyzacja poprzez powotanie nowych specjalizacji (koordyna-
tor ds. zdrowotnych lub covid specialist) to kolejna propozycja dla
klientow, ktorzy chca organizowac eventy w mniejszym zakresie

i bez udziatu posrednictwa agencyjnego, zabezpieczajac jednocze-
Snie swoje interesy.

Krzysztof Celuch

Whasciciel/ dyrektor zarzadzajacy Celuch Consulting,
przewodniczacy regionu EMEA MPI Foundation,
zatozyciel MPI Poland Chapter

Foundrising - dlaczego warto - MPI Foundation

Fundacja Meeting Professionals International wspiera edukacje

i badania w catej branzy spotkan. Jest to organizacja non-pro-

fit, ktora finansuje granty, stypendia i badania ogdlnobranzowe
wspierajace globalny przemyst spotkan. Fundusze MPI przynosza
korzysci setkom cztonkow i oddziatow na swiecie. W sumie od 2017
roku przyznano 615 stypendiow, 32 dotacje, a w samym 2019 roku
zebrano ponad 900 tysiecy dolarow na stypendia i wsparcie dla
cztonkow MPI.

Od 1 wrzesnia br. MPI wsparto ponad 1200 cztonkow znajdujacych
sie w trudnej sytuacji dotknietych COVID-19 za posrednictwem fun-
duszu utworzonego przez MPIF o wartosci 250 000 USD. Fundusz
umozliwia cztonkom pozostanie w zawodzie i zapewnia dostep do
zasobow branzowych oraz mozliwosci rozwoju.

Konferencja EVENT MIX byta przede wszystkim spotkaniem na
zywo, ktorego brakowato nam w tym roku, z praktykami i autoryte-
tami, ktorzy chetnie dzielg sie wiedzg zdobyta podczas wieloletniej
pracy w branzy eventowej. Moja prezentacja dotyczaca fundra-
isingu miata na celu ukazanie mozliwosci rozwoju oraz kanatow
wsparcia jakie dajg globalne organizacje, m.in. MPI.

MEDIA
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Bezpieczna nowa
normalnosc¢

w Warszawskim
Centrum Expo XXI

Po przerwie spowodowanej pandemia
COVID-19, Expo XXI jest otwarte dla organizato-
réw i gosci chcacych uczestniczy¢ w wydarze-
niach w nowej rzeczywistosci branzy spotkan.
Przez ostatnie miesigce w Warszawskim Cen-
trum Expo XXl wiele sie dziato!

Nasi klienci mogli skorzystac¢ z multimedialnego studia, ktore
dawato niemal nieograniczone mozliwosci aranzacji, czy tez na-
grac teledysk na multimedialnej scenie wypetnionej najnowszym
sprzetem. Kinomaniacy spotykali sie w kinie samochodowym, aby
obejrzec¢ klasyki swiatowego kina i nie tylko. Wszystkie te aktywno-
sci odbywaty sie z zachowaniem rezimu sanitarnego.

Dbajac o zdrowie i komfort naszych gosci, juz w lutym wprowa-
dzilismy pierwsze zmiany - zapewnialisSmy czesta dezynfekcje
powierzchni wspolnych, ptyny do dezynfekcji rak w toaletach,
instrukcje mycia rak, itp. Po odmrozeniu branzy w naturalny sposob
dostosowalismy nasze przestrzenie do nowych wytycznych GISu

i innych odpowiednich stuzb.

Expo XXI oferuje swoim gosciom ponad 20 000 m? powierzchni,
w tym 13 500 m? powierzchni w 4 halach (o wysokosci od 10m
do 12m, co poprawia cyrkulacje powietrza) i salach konferencyj-
nych. Tak ogromna przestrzen pozwala na organizacje wydarzen
z zachowaniem dystansu spotecznego oraz z przestrzeganiem
wszelkich wytycznych Gtownego Inspektora Sanitarnego (2,5m?
na osobe, z wytaczeniem obstugi). Przygotowujac EXPO XXI na
powrot wydarzen, kierujemy sie bezpieczenstwem i komfortem
organizatorow oraz ich gosci. Nasz profesjonalny i doswiadczony
zespot doktada wszelkich staran, aby nowa normalnosc byta dla
naszych gosci jak najmniej ucigzliwa.

itk OOH magazine

Stosujac sie do zalecen GISu, organizacja spotkan, kongresow
czy targow, moze by¢ bezpieczna. Najwazniejsze i bezwzglednie
przestrzegane zasady to:

* Uzywanie srodkow ochrony osobistej,

*  Zachowanie dystansu spotecznego (1,5m - 2m),
° Czesta dezynfekcja powierzchni wspolnych,

* Czeste mycie i dezynfekcja rak.

Wychodzac naprzeciw oczekiwaniom i potrzebom naszych klien-
tow i gosci, oferujemy mozliwosc skorzystania z catego wachlarza
ustug, ktore sprawia, ze wydarzenie przebiegnie w sposob bez-
pieczny. Piernwszym udogodnieniem jest rejestracja online uczest-
nikow — dzieki niej unikniemy kolejek do rejestracji na miejscu oraz
gromadzenia sie ludzi. Jest to rowniez spore utatwienie w kwestii
pozyskiwania zgody na przetwarzanie danych osobowych. Jesli
zajdzie taka potrzeba, odpowiednie stuzby otrzymaja dostep do
danych kontaktowych, w celu podjecia ewentualnych dalszych
dziatan. Oferujemy rowniez kontrole liczby oséb w obiekcie - to
efektywny sposob pozwalajacy na przestrzeganie zalecen stuzb
sanitarnych, dotyczacych limitu uczestnikow. Dzieki uzyciu tego

narzedzia, organizatorzy moga skutecznie operowac ruchem gosci
na terenie wydarzenia. Niekwestionowanym atutem Expo XXI jest
dostep do hal z kilku stron. Mozliwe jest wiec bezpieczne zapla-
nowanie ruchu w obiekcie dzieki wyznaczeniu osobnych wejs¢

i wyjsc. Daja one mozliwosc wydajnego przeptywu gosci z zacho-
waniem zasad rezimu sanitarnego. Doswiadczony zespot Expo

XXI stuzy organizatorom rada i pomoca w kwestii weryfikacji planu
aranzacji przestrzeni. Podpowiemy jak wytyczy¢ wewnetrzne trakty
komunikacyjne z uwzglednieniem ruchu jednokierunkowego, czy
osobne wejscia i wyjscia dla gosci. W celu sprawnej obstugi gosci
Expo XXI, gwarantujemy dostepnosc obiektu przez 24 godziny.
Pozwala to na wydtuzenie czasu trwania wydarzenia. W naszej
ofercie znajduje sie rowniez opcja wypozyczenia bezdotykowych
termometrow.

Artykut sponsorowany
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Organizatorow wydarzen zachecamy do rezygnacji z tradycyjnych
form dystrybucji materiatow reklamowych. W ofercie ustug do-
datkowych Expo XXI znajduje sie rowniez wynajem ekranow LED,
ktére z powodzeniem zastapia rollup czy scianke.

Jako operator miejsca, w sposob czytelny i jasny komunikujemy
instrukcje dotyczace zasad higieny rekomendowane przez GIS.
Serwis sprzatajacy regularnie dezynfekuje powierzchnie wspolne,
W szczegolnosci: porecze, guziki w windach oraz klamki, a obiekt
zapewnia atestowane, zamykane kosze na odpady medyczne,
takie jak zuzyte maseczki czy rekawiczki. Filtry w centrach wen-
tylacyjnych sa regularnie czyszczone przy pomocy specjalnych
srodkow biobodjczych. Dzigki tym dziataniom wentylacja obiektu
pracujaca w systemie 100% wymiany powietrza na swieze, dziata
jeszcze wydajniej.

Nowa normalnosc¢ branzy spotkan po epidemii oparta jest na
bezpieczenstwie oraz zachowaniu zasad rezimu sanitarnego. Jako
obiekt wielofunkcyjny ktadziemy duzy nacisk na bezpieczen-

stwo naszych gosci i klientow - jestesmy gotowi na powitanie

ich po przerwie! Jesienia nasz kalendarz, tradycyjnie, zapetnit sie
wydarzeniami, ktore mamy przyjemnosc goscic juz od kilku edycji.
Pierwszym spotkaniem po przerwie byt FestiwalMarketingu.pl. Or-
ganizatorzy zachwycili nas bardzo profesjonalnym podejsciem do
kwestii bezpieczenstwa. Wyposazyli wszystkich gosci i wystawcow
w przytbice, ustawili bramke dezynfekujaca, dokonywali pomiaru
temperatury ciata, a na kazdym kroku mozna byto zdezynfeko-
wac rece. To branzowe wydarzenie wytyczyto nowy kierunek dla
przemystu spotkan. Cieszymy sie, ze kolejny raz organizatorzy
obdarzyli nas zaufaniem. | cho¢ czasy sa dla branzy spotkan
bardzo wymagajace, wiemy, ze razem uda nam sie zorganizowac
bezpieczne i niezapomniane wydarzenia.

Davide Odella

Pracuje w Expo XXl od ponad trzech lat.
Swoje zawodowe losy z branza MICE zwigzat
Jjuz podczas studiow na Uniwersytecie
Bolonskim, praktykujac na stazu w agencjach
! 4 2 eventowych, gdzie zajmowat sie organizacja
— A ' wydarzen kulturalnych - koncertow, wystaw
m\ N -! i festiwali. Sprawy osobiste zwiazaty go z pol-

N/ ﬁ ‘ skim rynkiem, swoja pierwsza prace w Polsce
otrzymat w firmie eventowej Grupa Trip. W 2012 roku, za aktywna dzia-
talnosc na rzecz branzy spotkan zostat uhonorowany nagroda ,Odkrycie
Roku MPI Poland", otrzymat tez wyrdznienie w konkursie ICCA/EIBTM
Forum for Young Professionals

Artykut sponsorowany

Integracja Swiata
biznesu w Hotelu
Artamow

Kolejna edycja Artamoéw Business Challenge
zbliza sie wielkimi krokami. Juz po raz trzeci

w dniach 25 - 27 pazdziernika 2020 r., w Hotelu
Artamow odbedzie sie integracja swiata biz-
nesu pod hastem Aktywny Bezpieczny Czas!
#ABC2020

W programie znajda sie m.in. certyfikowane merytoryczno-szko-
leniowe spotkanie: ,Jak organizowac bezpieczne eventy?" oraz
debata ,Hybryda, online czy spotkania bezposrednie?" z udziatem
Wojciecha Herry. Gosciem specjalnym tegorocznej edycji bedzie
Krzysztof Poherecki - ekspert w dziedzinie bezpieczenstwa.

Jak co roku organizatorzy zaplanowali rowniez aktywnosci outdo-
orowe - gry terenowe, tucznictwo oraz autorska gre ,Artamow bez
kurtyny". Dla spragnionych spokoju i odpoczynku przewidziano re-
laks w SPA Artamow, a wszystko to w duchu #BezpiecznyArtamow.

Pierwszy kwartat biezacego roku i nastepne miesigce realnie poka-
zaty, jak wazne jest bezpieczenstwo. Dlatego w trosce o zdrowie
gosci i pracownikow, powstat specjalny program #BezpiecznyArta-
mow oparty na polityce bezpieczenstwa opracowanej pod okiem
ekspertow z dziedziny epidemiologii (GIS, MZ, WHO).

Hotel Artamow, jako jeden z pierwszych w branzy, wprowadzit
technologie AktivTek zapewniajaca 24-godzinne oczyszczanie
powietrza i powierzchni z wirusow RNA z rodziny koronawirusa.
Bifipro zapewnia czysta wode w hotelu, dzieki uzytym jonom sre-
bra i miedzi. System ten pozwala zminimalizowac uzycie chloru.

- #BezpiecznyArtamow to najwyzsze standardy bezpieczen-
stwa pozwalajace nadal oferowac Gosciom Artamowa najwyzszy
poziom ustug - zapewnia Michat Kozak, Prezes Zarzadu Hotelu
Artamow.

Zgodnie z nowymi procedurami i wymogami w Hotelu Artamow
udato sie zorganizowac juz 3 duze i wymagajace eventy medycz-
ne, w ktérych uczestniczyto ponad 300 osob. Dzigki zastosowa-
nym rozwiazaniom kazdy z uczestnikow konferencji mogt czuc sie
catkowicie bezpiecznie.

www.arlamow.pl

OOH magazine
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Targi - trampolina
biznesu

Nigdy nie miatem czasu na to, by napisac ksigz-
ke. Czy tez tak macie? Pewnego dnia wszyscy
obudzilismy sie jednak w Swiecie, ktory na
zawsze zmienita panika. Gigantyczna fala stra-
chu, przetoczyta sie wraz z wirusem przez caty
glob, niosac ze soba widmo zmiany w ludzkiej
egzystenciji.

Nakrecana przez media spirala grozy wdarta sie nam do domow,
biznesow i relacji tak drastycznie, ze przestalismy dostrzegac zalety
nowej sytuacji. Przeciez w zyciu hie ma nic pewniejszego niz zmia-
na, a to wtasnie dzieki COVID-19 wszyscy moglismy sie dowiedziec¢
prawdy o otaczajacych nas ludziach. Przypomnij sobie na kogo
mogtes liczy¢ w tej nietypowej sytuacji, a komu Ty, bezinteresownie
podates pomocna dton? To fascynujace, jak cata prawda momen-
talnie wyszta na jaw. Fakty sa takie, ze nie zmienito sie nic, a mamy
po prostu wiecej precyzyjnych informacji. Mimo wojen, kryzysow
gospodarczych i epidemii, w dalszym ciggu najwieksza wartosc
stanowi cztowiek.

Cztowiek i posiadany przez niego zapas papieru toaletowego ide-
alnie odzwierciedlit swym zachowaniem maniery swiatowego biz-
nesu. Od wprowadzenia chaosu na dynamicznych parkietach Wall
Street, po zaburzenia w dziataniu sennie prowadzonego sklepu na
peryferiach Starachowic - wszyscy dostalismy ,po dupie”. Czesc
biznesow przeniosta sie do sieci, pozbawiajac sie tym samym bez-
posredniego kontaktu z drugim cztowiekiem, a czesc wyparowata
pozostawiajac po sobie jedynie dtugi. Dla tych co przetrwali, nastat
nowy czas.

To wtasnie w tym momencie, zapraszam Cie do naszego swiata,
Swiata miedzynarodowych targow. Miejsca, w ktorym za stolikami
wielkiej gry wspolnie zasiadaja starzy wyjadacze i Swiezy narybek,
ktory zawsze po sztormie wytania sie z odmetow spienionych fal,
krazac w poszukiwaniu okazji. Dzieki ksiazce, ktdra popetnitem

w czasie lockdownu, dowiesz sie nie tylko jak dryfowac po wiecz-
nie niepewnych wodach biznesu, ale przede wszystkim jak obrac
kurs na wyznaczony cel i zaplanowac swoja podroz w taki sposob,
by poniesc jak najmnigjsze straty. Gra sie juz rozpoczeta i nie bedzie
lepszego czasu, aby dotaczy¢ do niej teraz. Czy masz odwage
podjac wyzwanie czy pokornie opadniesz na dno?

kP OOH magazine

Po co ksigzka o targach?

Z dwoch powodow: by wspierac przedsiebiorcow w trakcie pla-
nowania drogi biznesowej, jak i dla branzy wystawienniczej, ktora
zmaga sie z jednym z najwiekszych swiatowych kryzysow. Kazdy,
kto prowadzi w tym kraju dziatalnos¢ gospodarcza zastuguje na
miano bohatera, a jako ze Stoiska24 dziataja na rynku juz od kilku
lat, to przelatem na papier wszystko co wiem.

Uwazaj czego sobie zyczysz...

Powiem uczciwie, na poczatku chciatem tylko solidnie wykonywac
robote i przekazac catg zgromadzona wiedze. Wiadomo, ksiazka to
tylko wycinek petnego spektrum branzy, jednak podczas zapisy-
wania kolejnych kartek okazato sie, ze za przemystem wystawienni-
czym kryje sie cos wazniejszego niz moja opinia - ludzie. Targi tacza
ich oraz ich interesy, a jakosc¢ wykonanej roboty organizacyjnej, jest
fundamentem, na ktorym zarowno cate firmy, jak i jednostki opie-
raja dalej swe relacje. Prawdziwy walor pracy w branzy targowej to
kontakty z wyjatkowymi przedsiebiorcami oraz z towarzyszacymi
im historiami. Jednostkami takimi jak Ty. Partnerstwo wysublimo-
wanych person, z ktorym mam przyjemnosc dziatac, powoduje iz
nie ma dnia, bym nie nauczyt sie czegos nowego o otaczajgcy mnie
Swiecie. Ta wartosc jest najwazniejszym zyskiem, dlatego czuje
obowigzek, by podzieli¢ sie tym profitem ze Swiatem.

Czemu zestawienie 100 podpunktow?

Bo tatwo sie je tworzy i czyta. Wyszedtem z zatozenia, ze ludzie
lubig ostatnio okragte ksztatty i kragte liczby, kazdy przeciez kojarzy
10 przykazan i stuchat listy 100 najwiekszych przebojow wszech-
czasow. Mozna oddac sie lekturze z rézng intensywnoscia i nie
trzeba zagtebiac sie w fabute, by odkrywac istotne tresci. To prosta
stéwa pomystow, spostrzezen i usprawnien, ktdra podzielona na
odpowiednie sekcje, przyda sie zarowno doswiadczonemu wyjada-
czowi, jak i zespotowi startupowych Swiezakow.

Czego mozesz sie spodziewac w ksigzce?

Literki ,P". Praktycznych porad, ponadczasowych prawidet, prze-
Smiewczych podan i przeklenstw. Do dyspozycji jest tez wiecej
liter z alfabetu, wiec na pewno nie bedzie nudno. Badz pewien, ze
nie bede ci mowit jak masz zy¢, jedyne do czego Cie zaprosze, to
bysmy spotkali sie na targach.

Premiera ksigzki ,Targi - trampolina biznesu”
bedzie miata miejsce 7 grudnia 2020 r.

Do kupienia pod adresem
www.trampolinabiznesu.pl
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