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SHOPFITTING SOLUTIONS

Kompleksowy producent
materiatéw POS i wyposazenia sklepow
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® SZAFY KOSMETYCZNE

® EKSPOZYTORY / DISPLAY'E

® STANDY / PODAJNIKI
® SHOP IN SHOP

® MEBLE SKLEPOWE

® INSTALACJA | SERWIS

Od projektu poprzez prototyp
do produkcji i instalacji

Zapraszamy rowniez do wspolpracg partnerow handlowgch
oraz New Business Managerow. Dofacz do naszego zespofu.
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cottover

people & planet

Odziez, ktéra nosimy ma wptyw zaréwno

na nasze srodowisko i zdrowie, jak i warunki
pracy ludzi pracujacych w przemysle
wiokienniczym na catym Swiecie,

Cottover to marka ubran posiadajaca
certyfikaty od najwiekszych organizagji
dziatajgcych na rzecz srodowiska, poprawy
warunkoéw pracy oraz walki z ubostwem.

Konsumenci na catym Swiecie widzac
oznaczenia ekologicznych organizacji wiedza,
ze wybierajac te produkty, ich negatywny

wptyw na srodowisko bedzie minimalny.
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1% wartosci zamowionych
produktow Cottover przekazemy
na sadzenie drzew w polskich lasach
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Dystrybutorem marki Cottover jest Texet Poland Sp. z o.0.
cotto\fer X Fposadzimy ul. Krzemowa 1, Ztotniki | 62-002 Suchy Las | www.tg-h.com.pl | www.texet.pl
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Restart 2.0

Gdy rok temu tworzyliSmy wstepniak do numeru
targowego zatytutowalismy go stowami o restarcie
branzy. Nie sadzilismy, ze rok pozniej nadal

bedziemy w tym samym miejscu, i po raz kolejny
bedziemy oczekiwac nowego poczatku i powrotu do
normalnosci. Choc¢ ostatni rok byt czasem petnym
wyzwan, niejednokrotnie tez zmian, to z pozytywnym
nastawieniem patrzymy w przysztosc, przygotowujac sie
wiasnie do kolejnej edycji Festiwalu Marketingu i Druku.

A jest na co czekac. W tym roku potaczylismy sity

z przedstawicielami targow Packaging Innovations.
Nasza wspotpraca zaowocowata najwiekszymi w tym
roku targami dla branzy reklamy, druku i opakowan. Na
zwiedzajacych czeka ponad 250 wystawcow i szeroka
oferta wydarzen dodatkowych, premier i konkursow
branzowych. Informacje o samym wydarzeniu, jak

i katalog targowy znajdziecie na kolejnych stronach tego
magazynu.

W numerze réwniez sporo o cyfrowych procesach, ktore
pandemia znaczaco przyspieszyta. Przygladamy sie
rozwojowi e-commerce, zmieniajacych sie potrzebach
i zachowaniach konsumentow, a takze o tym, jak
zmienia sie sprzedaz w czasie digitalizacyjnej zmiany.
Na naszych tamach jak zawsze TOP wywiady - tym
razem rozmawiamy z przedstawicielami PZU, Sniezki,
Tatrzanskiego Parku Narodowego oraz Auchan. Nie
zabrakto inspiracji w reklamie POS, eksperckich
felietonow w zakresie marketingu i eventow, a takze
sporej dawki wiedzy w naszym nowym dziale
poswieconym online marketingowi.

Kto szuka wigcej inspiracji marketingowych koniecznie
musi pojawic sie na wrzesniowych targach. Czas na
reSTART branzy jest wtasnie teraz. Spotkajmy sie juz
15-16 wrzesnia 2021 w Warszawie na 13. edycji Festiwalu
Marketingu i Drukul!

Do zobaczenial!
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dbamy o najwyzsza

jakos¢ POS-ow
dla Twojej Firmy

plexomania

display & accessories for POS

SEKSPOZYTORY/DISPLAY'E ®PODAJNIKI | PREZENTERY Z PLEXI
oSZAFY EKSPOZYCYJNE °POJEMNIKI | PODAJNIKI GRAWITACYJNE
®ORGANIZACJA POLKI SKLEPOWEJ

W celu zamowienia prenumeraty prosimy o kontakt z dziatem dystrybucii: tel. + 48 /32/ 206 76 77 | WSZELKIE
PRAWA ZASTRZEZONE. Redakcja OOH magazine nie ponosi odpowiedzialnosci za forme i tresc reklam

oraz ogtoszen. Redakcja OOH magazine nie odpowiada za tresci nadsytane przez reklamodawcow. Redakcja nie
ponosi odpowiedzialnosci za poglady zawarte w zamieszczonych tekstach, a ich tres¢ nie zawsze pokrywa sie

z przekonaniami redakcji OOH magazine. Wszystkie teksty odzwierciedlaja poglady ich autorow. Wszelkie materiaty
zawarte w magazynie sg wtasnoscig OOH magazine i sa chronione prawami autorskimi,

ul. Torowa 20, 32-800 Jasien

+48 505 420 840 www.plexomania.pl
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nam klienci

Alicja Wdziekonska i Marta Jezierska
Pudetka Prezentowe

E-commerce B2B: szanse, Zjawisko konsumenckiego
Wyzwania, zagrozenia cynizmu
Dawid Paszek Anna Kuropatwa

Kiedy marka 24 Lojalnosc 34
trze o marke - klucz do sukcesu!
Marcin Sommerfeld Marcin Matwiejczyk

Tam, gdzie rodnie rynek,
rosna potrzeby jego obstugi
Artur Wojtaszek | OEX Business

Potrafimy czynic cuda
Martyna Medrek
ART OFFICE

Green marketing to nie Nadszedt czas
,graw zielone” ,sprzedawcow psychologéw”
Magdalena Oskiera | Imnmergas Andrzej Zdanowski

\ 128

Realizujemy marzenia
L-Shop-Team Polska
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Stawiamy na relacje

nie tylko w biznesie

Patryk Modrak i Michat Bartkowiak
AXPOL Trading
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Tekstylia znamy
Od 20 lat dostarczamy Walczymy o szacunek ,0d podszewki”
narzedzia aktywujace sprzedaz dla siebie i innych Joanna i Mariusz Szandeccy
Adam i Tomasz Stankiewicz Artur Szczesny Sandex

Wociaz cieszy nas to,
co robimy
Alicjai Wojciech Wasowscy | 12M

ATS Display Rebelia Media Group

Rozwdji stabilizacja

Tomasz Litwiniak

tworzg eventy Jett Studio
Katarzyna Redlich | PZU

25 rocznica Auchanw Polsce  To ludzie, a nie technologia
Matgorzata Piekarska
Auchan Retail Polska

Czas wracac do normalnosci
Magdalena Owczarska
CiTRON GROUP

POS
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W ub.r. wartos¢ polskiego rynku reklamy internetowej
zwiekszyta sie 0 4,9 proc. do 5,2 mld zt, a tylko w czwartym
kwartale wzrost wyniost 17 proc. Naktady w internecie
mobilnym poszly w gére o 21 proc. i stanowity juz 33 proc.

PKN Orlen wydat w 2020 r. 307 mlIn zt na marketing rynku. Wedtug badania IAB AdEx w pierwszym kwartale
i 21 min zt na ustugi public relations. W ub.r. wydat- br. wydatki reklamowe w internecie (z uwzglednieniem

ki marketingowe PKN Orlen zmalaty 0 9,2 proc. do
307,49 min zt, a naktady na public relations i komu-

nikacje zwiekszyty sie 0 13,3
Zrédto: Wirtualne Media

130 tys. wyrzuconych produktéw w centrum Amazona

w szkockim miescie Dunferm

filmie wida¢, ze potowa z nich jest jeszcze zapakowana,

Amazon twierdzi natomiast, ze ich dziatania sg skiero-
wane w strone catkowitego wyeliminowania utylizacji

produktéw. Zrédto: money.pl

ogtoszen) wzrosty o 6 proc., w drugim kwartale (w zwiazku
z lockdownem po wybuchu epidemii) zmalaty o 9 proc.

W trzecim kwartale nastapit wzrost o 5 proc., a w czwartym -
proc.do 21,43 min zt. 0 17 proc. Zrédto: Wirtualne Media

Poczta Polska traci na dostarczaniu listéw, trwaja konsultacje w sprawie projektu
ustawy, ktéra umozliwi jej wyréwnanie strat. 226 mln zt — wniosek na taka kwote
analizuje resort aktywdw panstwowych tytutem odszkodowania za straty spowo-
dowane pandemia w okresie marzec-maj 2020 r. W zwigzku z kryzysem i duzymi
stratami Poczta Polska prowadzi rowniez redukcje zatrudnienia. Jak méwi pre-
zes spotki, skala zwolnien grupowych zaplanowanych na ten rok to 960 etatow.
zrédto: money.pl

line. Na udostepnionym

v est L2 ) i Najcenniejsza i najszybciej rosnacg marka motoryzacyjna na
a druga cze$¢ miata pochodzic ze zwrotéw, choc nada- Swiecie stafa sie Tesla - takie wnioski ptyna z najnowszego
wata sie do uzytku. Ksiazki, telewizory, dobrej jakosci rankingu najcenniejszych marek swiata Kantar BrandZ za

stuchawki, tysigce masek na twarz, a nawet drony. rok 2021. Marka wyprzedzita swoich rywali, osiagajac wzrost

wartosci swojej marki o 275 proc. i wycene 42 mld dol. Po
raz pierwszy firma ta odnotowata réwniez catoroczny zysk.
Zrodto: forsal.pl
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Czekamy na Ciebie

e E ;%% Fabryka prezentow

2| KOSZE OKOLICZNOSCIOWE
@ | & BIZNESOWE ZESTAWY
PREZENTOWE

Kreujemy, produkujemy i dostarczamy
zestawy upominkowe na kazda okazje.
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/{ FestiwaIMarketingu.pI R) sprzedaz@fabryka-prezentow.com
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FestiwalDruku.pl @ +4861679 3980
15-16 wrzeénia 2021 | EXPO XXI Warszawa @ WWW.fabryka-prezentow.com
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Festiwal Marketingu i Druku

Festiwal Marketingu i Druku

15- 16 wrzesnia 2021 | EXPO XX Warszawa

PACKAGING
Innovations

15-16 wrzesnia 2021, EXPO XX Warszawa

1. Migdnynarncowe Tangl Opakowan

A 4

Najbardziej wyczekiwane
wydarzenie roku!

Spragnieni spotkan branzowych i powrotu

do normalnosci moga juz pakowac sie na
wrzesniowy Festiwal Marketingu i Druku.

W tym roku organizatorzy potaczyli sity

z przedstawicielami Miedzynarodowych Targow
Opakowan Packaging Innovations. Obie imprezy
odbeda sie w tym samym czasie w halach EXPO
XXI Warszawa. Na zwiedzajacych czeka ponad
250 wystawcow i liczne wydarzenia dodatkowe!

Najwieksze w tym roku targi branzy reklamowej to komplekso-

wa oferta dla przedstawicieli szeroko rozumianej branzy reklamy

i druku. Inspiracje znajda tutaj zarowno poszukujacy gadzetowych
nowosci, materiatow POS, poligrafii reklamowej, eventowych, a tak-
ze opakowan. Potaczenie dwoch duzych imprez, ktorych oferta jest
komplementarna skutkuje najwiekszymi targami branzowymi w tym
roku.

Efekt synergii

- Z targami Packaging Innovations wspotpracujemy od lat. Moz-
liwos¢ zorganizowania naszych wydarzen w tym samym terminie
daje szerokie mozliwosci dla poszukujacych inspiracji ze swiata
marketingu, poligrafii i opakowan. Duzym atutem jest takze nasze
ubiegtoroczne doswiadczenie w zakresie organizacji bezpiecznych
targow — moéwi Robert Zatupski, dyrektor generalny OOH magazine,
organizatora targow Festiwal Marketingu i Druku.

3l OOH magazine

Jak podkresla Ewa Woch, Wiceprezes Targow w Krakowie, razem

z organizatorem Festiwalu Marketingu i Druku majg podobne wizje
rozwoju wydarzen, ktérych nadrzednym celem jest odpowiedz na
potrzeby klientow. - Swiat marketingu i sprzedazy jest ze soba niero-
zerwalnie zwiazany. To para idealna, ktora nie zawsze sie zgadza, ale
ostatecznie nie moze bez siebie zy¢. Z mysla o naszych wystawcach
oraz gosciach postanowilismy w tym roku potaczy¢ oba wydarze-
nia, aby utatwic¢ firmom udziat w spotkaniach branzowych. Synergia
wydarzen pozwoli na oszczednosc czasu i pieniedzy - podkresla
Ewa Woch, Wiceprezes Targow w Krakowie.

Premiery, nowosci, wydarzenia dodatkowe

Jak zawsze na targach czekajg na zwiedzajacych liczne wydarzenia
dodatkowe. Poszukujacy inspiracji w gadzetach reklamowych znaj-
da wiele ciekawych propozygji w konkursie Super Gift. To rekordowa
edycja - w tym roku az 122 artykuty promocyjne walcza w swoich
kategoriach o miano Super Giftu Festiwalu. Nie lada gratka dla sym-
patykow materiatow wspierajacych sprzedaz jest takze 13. edycja
konkursu POS STARS na najlepszy display reklamowy. W tym roku
pojawita sie nowa kategoria - PETS POS. POS-y mozna zgtaszac

w 18 kategoriach. Przyznana zostanie takze nagroda GRAND PRIX
oraz nagroda PUBLICZNOSCI. Zainteresowani maszynami i mediami
inspiracje znajda w konkursie Ztoty Medal. Tutaj wystawcy moga
zgtaszac innowacyjne produkty, maszyny i oprogramowania, jakie
beda prezentowac podczas wydarzenia. Specjalisci z rynku reklamy
i poligrafii, wchodzacy w sktad Jury, typuja ze zgtoszen najciekawsze
i najbardziej innowacyjne produkty.

Eventowa oferta

Podczas targow odbedzie sie takze EVENT MIX DATING 2021,
formuta szybkich spotkan skierowana zardwno do pracownikow
agencji eventowych, reprezentantow obiektow (hotele, centra
konferencyjne i targowo-wystawiennicze, eventowe venues), jak
i podwykonawcow i dostawcow ustug MICE.

Czas na #reSTART

- Cieszy nas zainteresowanie firm, ktore dotaczyty do grona wy-
stawcow edycji 2021. Nie tylko statych bywalcow, ale takze firm,
ktore po kilku latach wracaja do nas, a takze debiutantow, ktorzy po
raz pierwszy pokaza swoja oferte na wrzesniowych targach reklamy.
Z koncem lipca mielismy juz sprzedane wszystkie stoiska targowe.
Teraz prowadzimy zintensyfikowane dziatania promocyjne targow

i widzimy, ze zaciekawienie wrzesniowym reSTARTem branzy stale
rosnie - reasumuje Robert Zatupski.

ZAREJESTRUJ SIE NA TARGI
Festiwal Marketingu i Druku

ZAREJESTRUJ SIE NA TARGI
Packaging Innovations

WIEM,

JAK BYC EKO

Ekologiczne zrodto ciepta z 5-letnig gwarancja

O IMMERGAS

POMPY CIEPEA | KOTtY GAZOWE

razemdlaczystegopowietrza.pl
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E-commerce B2B: szanse,
WyzZwania, zagrozenia

Coraz czesciej mozna ustyszec, ze cyfryzacja
kanatu hurtowego jest nieunikniona. Czy
powtdrzy on jednak sukces e-commerce

B2C? Jaka przysztosc czeka sprzedawcow?
Ktore wydarzenia ostatniego roku wydaja sie
by¢ kluczowe w okresleniu trenddw rozwoju
sprzedazy internetowej? Pytania mozna mnozyc¢
bez konca. Postanowilismy poszukac na nie
odpowiedzi.

Od digitalizacji nie ma odwrotu

- Cyfryzacja kanatu hurtowego jest nieunikniona - przyznaje Dawid
Paszek, Prezes firmy CStore S.A. tworzacej oprogramowanie do
sprzedazy przez sklep internetowy oraz platforme B2B - Gdy jednak
przyjrzec sie zjawisku blizej, okazuje sig, ze gtowna przeszkoda

w przejsciu B2B do Swiata on-line jest utozenie procesow sprze-
dazowych oraz brak kompetencji wewnetrznych zespotu - konty-
nuuje Dawid Paszek, powotujac sie na opublikowany wiosna tego
roku trendbook ,E-commerce B2B: szanse, wyzwania, zagrozenia"
Z badan przeprowadzonych na potrzeby trendbooka wynika, ze az
77% respondentow uwaza cyfryzacje kanatu hurtowego za proces,
od ktérego nie ma odwrotu. Jednoczesnie blisko potowa badanych
Jjest zdania, ze mimo postepujacej digitalizacji, czynnik ludzki jest
kluczowym. Brak kompetencji wewnetrznych zespotu wymieniany
jest jako jedna z gtownych trudnosci cyfryzacji sprzedazy.

Rok 2020 jako breaking point dla e-commerce?

Jeszcze kilkanascie miesiecy temu mogto sie wydawac, ze Swiat ni-
czym nie moze nas zaskoczyc. Tymczasem rok 2020 udowodnit, jak
bardzo mylne byto nasze przekonanie i jak kruche sa fundamenty;,
na ktorych budujemy terazniejszosc¢. Rzeczywistosc postawita przed
nami nowe wyzwania, a to, co znalismy do tej pory, bezpowrotnie
odeszto do przesztosci. Wydarzenia na swiecie, a przede wszyst-
kim wybuch pandemii COVID-19, zaburzyty funkcjonowanie niemal
wszystkich sektorow, rowniez e-commerce.

7l OOH magazine

- Rok 2020 zapamietamy ze wzgledu na bardzo wazne zmiany, jakie
zapoczatkowat w e-commerce. Byt to pierwszy rok w historii, kiedy
e-commerce stat sie dominujacym, a chwilami jedynym kanatem
sprzedazy - podkresla Joanna Skoczylas, ekspertka eService wy-
powiadajaca sie w publikacji CStore S.A. Paradoksalnie, wywotany
przez COVID-19 kryzys przyczynit sie do przyspieszonej digitalizacji
wszystkich obszarow zycia, a sklepy cyfrowe sa najlepszym przykta-
dem obserwowanych zmian. Wyniki przeprowadzonego przez eSe-
rvice oraz Mastercard badania w ramach kampanii ,Sklepy w Sieci”,
Polacy najchetniej kupuja on-line ubrania (51% respondentow) oraz
kosmetyki (34%), obsenvujemy jednak szybki wzrost popularnosci
sklepow spozywczych (e-grocery).

Trendy 2021

Médwiac o minionym roku nie sposob nie odnosic sie do pandemii

i konsekwengji, jakie za soba pociagneta. Eksperci wskazuja jednak
na kilka obszarow, ktore ich zdaniem sa najwazniejsze z uwagi na
rozwoj e-commerce, szczegolnie w kanale B2B.

KLUCZOWE WNIOSKI

tancuch dostaw ulega skroceniu i ten
trend tylko bedzie sie wzmacniat.

respondentow uwaza, ze cyfryzacja
kanatu B2B jest nieunikniona.

respondentow uwaza, ze najwiek-
sza przeszkoda w przejsciu B2B do
Swiata on-line jest utozenie proce-
séw sprzedazowych.

Mimo postepujacej digitalizacii,
czynnik ludzki jest nadal niezwykle
istotny. Brak kompetencji we-
wnetrznych zespotu wymieniany
jest jako jedna z gtownych trudnosci
cyfryzacji sprzedazy.

Nowe sceny i nowa komunikacja

Ogtoszenie lockdownu i odwotanie wszystkich zaplanowanych
imprez i konferencji wstrzasneto branzg eventowa oraz wptyneto

na wiele innych branz, w tym na sprzedaz. W przeciagu ostatnich
miesiecy przestrzen, w ktorej dotychczas firmy spotykaty sie z obec-
nymi i poznawaty potencjalnych klientow ulegta przedefiniowaniu.

| chociaz powoli kalendarze zapetniaja sie nowymi wydarzeniami
branzowymi, to jednak stacjonarne targi juz nie beda jedynymi
platformami do budowania networkingu. Powstaty nowe sceny do
budowania relacji. Sceny w Swiecie wirtualnym. Uwzglednienie tego
wymiaru w planowaniu zaréwno komunikagji, promocji, jak i sprze-
dazy jest nieuniknione.

Jednoczesnie przeniesienie wigkszosci sfer zycia do Swiata on-
line znaczaco zwiekszyto obecng juz od kilku lat ekspozycje na
niewiarygodnie duzg liczbe informacji. Srednio dziennie cztowiek
jest bombardowany taka iloscia danych, ktorej nie jest w stanie nie
tylko przyswoic, ale nawet odnotowac. Chcac dotrze¢ do poten-
cjalnych klientow nie wystarczy wysytanie kolejnych newsletterow,
prowadzenie darmowych webinarow czy zwigkszenie budzetow
reklamowych. Wspotczesnie, jak nigdy dotad, firmy potrzebuja
przemyslanej strategii komunikacyjnej, wywazonych i subtelnych
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- w tej grupie odsetek kupujacych jest istotnie wyzszy niz
wsrod pozostatych badanych
KOLOR CZERWONY - w tej grupie odsetek kupujacych jest istotnie nizszy niz
wsrod pozostatych badanych

komunikatow, tworzenia tresci mnigj inwazyjnych, budujacych za to
zaangazowanie. W budowaniu zaangazowania pomaga natomiast
wejscie w interakcje. Na rynku pojawiaja sie w zwiazku z tym nowe
narzedzia, takie jak m.in. Cloubhouse. Twitter wprowadza podobna
funkcjonalnosc¢, prognozuje sie, ze niebawem pozostate portale
odpowiedza podobnymi ofertami. Cztowiek nie chce juz tylko byc
odbiorca. Chce byc rowniez tworca.

Ul'i UX zyskuja na znaczeniu

Czynniki technologiczne z jednej strony, z drugiej zmiany psycho-
logiczno-spoteczne. Coraz wieksza ilos¢ danych pozwala na coraz
doktadniejsze analizy i predykcje. Coraz bardziej dopasowane oferty
sprawiaja, ze cztowiek oczekuje ofert szytych na miare, cennika
przygotowanego dla lojalnego klienta. Hiperpersonalizacja i kliento-
centryzm to dwa trendy, ktore bedziemy w nadchodzgcych miesig-
cach odmieniac przez wszystkie przypadki. Oba, pociagaja za soba
konsekwencje zwrocenia uwagi firm na jak najlepsze zaprojektowa-
nie doswiadczen klienta od pierwszego styku z marka, po wszystkie
etapy relacji. W e-commerce UXi Ul sg szczegolnie wazne i beda
tylko zyskiwaty na znaczeniu.

Nowa rola sprzedawcy

- Pandemia przyspieszyta wsrod wielu przedsiebiorcow decyzje

o inwestygji w rozwigzania online co najmnigj o rok, a innym uswia-
domita, ze taka inwestycja jest po prostu konieczna. Jeszcze w ubie-
gtym roku bytem przekonany, ze szczytowy rozwoj segmentu B2B
osiggniemy w Polsce za 4-5 lat. Dzi$ uwazam, ze rok 2021 bedzie
kluczowy, a pik osiggniemy za 2-3 lata - komentuje w trendbooku

przygotowanym przez CStore Jakub Norman, dyrektor Departa-
mentu Rozwoju Biznesu Faktoria. - Cyfryzacja kanatu hurtowego
pociagnie za soba wiele zmian, dlatego chcielismy sie szczegolnie
przyjrzec roli sprzedawcy - uzasadnia wybor tematyki Dawid Paszek.

A rola sprzedawcy bez watpienia musi odpowiada¢ zachodzacym
zmianom. Przede wszystkim dotychczasowe kompetencje sprze-
dazowe powinny zostac uzupetnione o umiejetnosci marketingowe.
Pawet Sala, CEO FreshMail, mowi wrecz dobitnie, ze zespoty sprze-
dazy powinny zacza¢ przechodzi¢ do historii. - Nowa rzeczywistosc,
ktora nas zastata to swiat, w ktorym zarzady firm powinny sktonic sie
do tworzenia ,revenue team'ow’, sktadajacych sie z osob o kom-
petencjach sprzedazowych, jak i 0séb o kompetencjach marketin-
gowych. Jego zdaniem tylko zarzadzana w spojny sposob hybryda
marketingu i sprzedazy jest w stanie odpowiedzie¢ na wyzwania
wspotczesnego rynku. - Dobra praca had edukacja klientow,
budowanie wizerunku firmy jako sprawdzonego partnera oraz po-
rzadne dziatanie CRM sa w stanie zagwarantowac firmie skuteczna
sprzedaz w 2021 roku. Tego nie zrobi ani zespot marketingu, ani
zespot sprzedazy. To zrobi dobrze dziatajaca organizacja - razem -
podkresla Pawet Sala.

Cyberberbezpieczenstwo

Wedtug szacunkow PMR rynek e-commerce w Polsce w 2019 .
wyceniono na ponad 61 mld zt, co stanowito blisko 11% catego rynku
handlu detalicznego. Pandemia znaczaco przyspieszyta wzrost tego
rynku, co oczywiscie cieszy dziatajgcych w obszarze e-commer-

ce, jednak stwarza rowniez nowego rodzaju zagrozenia. - \Wzrosty
sprzedazy to takze nowi klienci, ktorych trzeba umiec¢ ocenic pod
wzgledem wyptacalnosci, wiarygodnosci czy po prostu ich istnienia
- Zwraca uwage na nowe obszary wyzwan Jakub Norman z Faktorii.
Jeszcze powazniejszym wyzwaniem niz weryfikacja klienta wydaje
sie by¢ zapewnienie bezpieczenstwa jego danych oraz bezpieczen-
stwa dokumentow firmowych. Ustugi zwigzane z zagwarantowa-
niem cyberbezpieczenstwa beda w najblizszych latach kluczowe.
Wraz ze wzrostem aktywnosci zakupowych on-line, znaczaco
wzrosta liczba cyberatakow. Cyberprzestepcy siegajg zarowno po
phishing, jak i dokonuja atakow DDOS, malware czy coraz popular-
niejsze ostatnimi czasy ataki ransomware.

- Wtasciciele sklepow internetowych i platform B2B powinni zwrocic
szczegolna uwage na kwestie zwigzane z bezpieczenstwem cyfro-
wym, zapewnieniem bezpiecznych ptatnosci oraz przechowywania
danych osobowych uzytkownikow. Jako dostawcy oprogramowania
jestesmy swiadomi nowych wyzwan i trzymamy reke na pulsie
zmian - podsumowuje Dawid Paszek.

Dawid Paszek

Prezes CStore S.A. Z branzg e-commerce
zwigzany od 2004 roku. Przez pierwsze lata
pracowat jako freelancer, pierwsza firme zatozyt
w wieku 19 lat. W 2012 roku wykupit firme CStore.
W 2020 rozpoczat ekspansje miedzynarodowa
Posiada doswiadczenie na poziomie eksperckim
przy projektowaniu i wdrazaniu procesow

sprzedazowych z wykorzystaniem kanatu online
Obecnie wraz z zespotem CStore S.A. obstuguje m.in. duza korporacje Cargill,
zatrudniajaca ponad 160 tysiecy osob, sklep Baterie.pl, ktory ma obrot roczny
na poziomie 100 mln zt czy firme Calypso, ktdra przeprocesowuje powyzej 7
tysiecy transakcji dziennie. Prywatnie pasjonuje sie ekstremalnymi biegami
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Zjawisko
konsumenckiego
cynizmu

Dzis az 68% Polakow twierdzi, ze zyjemy

w coraz bardziej kryzysowych czasach.

Przy czym kryzys ten, dotyczy praktycznie
wszystkich obszarow zycia w naszym kraju:
stuzby zdrowia (70% ), sytuacji politycznej (68%),
gospodarki (65%), procesow spotecznych (65%),
dodatkowo wiekszos¢ oséb (66%) ma poczucie
pogtebiajacego sie kryzysu klimatycznego/
ekologicznego (66%).

Chociaz wielu ludziom trudno sie do tego przyznac, az 50% 0séb
czesciej doswiadcza na co dzien leku i stresu, ktore wypieraja
spokoj i zadowolenie - emocje odczuwane rzadziej niz przed po-
czatkiem pandemii przez odpowiednio 48% i 45% osob. Rownolegle
obserwujemy, wzmocnione przez pojawiajace sie ograniczenia

w handlu, odejscie od klasycznie pojmowanego materializmu. Dzis
tylko 17% Polakow deklaruje, ze ich dobre samopoczucie zalezy od
rzeczy, ktore maja i ktore kupuja, zas juz 40% czuje potrzebe pozby-
cia sie czesci z nich i wiekszego skupienia na doswiadczaniu, nie po-
siadaniu. Az 63% osob twierdzi, ze marki musza dziata¢ dla dobra
nas wszystkich, ze sama komunikacja to za mato, a 62% zgadza
sie ze stwierdzeniem, ze firmy powinny angazowac sie w rozwig-
zywanie problemoéw spotecznych i sSrodowiskowych. Nie jest to dla
marek tatwa sytuacja, zwtaszcza, ze oczekiwania konsumentow nie
ida w parze z potencjalna lojalnoscia kupujacych, bo choc 71% oséb
twierdzi, ze bedzie wspierato marki, ktére okaza wsparcie w cza-
sach kryzysu, to jednoczesnie, 63% tych samych osob przyznaje, ze
zawsze szuka najnizszej ceny, ze o wyborze marki decyduje pro-
mocja, a generalnie rzecz uimujac, w roku 2021 planujg ograniczyc
kupowanie nowych produktow i ustug. Ten postepujacy Cynizm
konsumentow, jest kluczowym wyzwaniem na nastepne lata.
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Badanie Meaningful Brands grupy Havas diagnozuje site korzy-
sci we wszystkich istotnych wymiarach potencjalnej obecnosci

marki w zyciu konsumenta. Badanie sprawdza, co ma znacze-
nie i w jaki sposob poszczegolne wymiary moga pracowac
rownolegle budujac site marki w danej kategorii.

Konsumenci coraz czesciej poszukuja
osobistych i spotecznych wartosci marek

FUNKCJONALNE

(o) 1. Spetnia obietnice
39 /o 2. Oferuje produkty/ ustugi dobrej jakosci

3. Cena jest odpowiednia do jakosci

OSOBISTE

(o) 1, Utatwia mi zycie
33 /o 2. Pomaga mi na co dzien czu¢ zadowolenie

3. Zapewnia mi spokdj umystu

@ SPOLECZNE
o 1. Transparentna
28% i

3. Promuje zdrowe nawyki

Co oferuja ludziom marki, ktére sa meaningful? Realne korzysci.
Kluczowe z punktu widzenia kategorii i marki. Korzysci, kto-

re dzielimy na trzy kluczowe grupy - funkcjonalne, zwigzane

z produktem i jego otoczeniem rynkowym; osobiste - wszystkie
subiektywne korzysci, ktore ludzie subiektywnie widza w swojej
wymianie z marka oraz korzysci spoteczne zwigzanie z otocze-
niem makrospotecznym marki. Benefity funkcjonalne to elementy
takie jak cena, jakos¢, dostepnosc czy opakowanie produktow.
Zmieniaja sie w zaleznosci od kategorii, tak aby odzwierciedlic¢ jej
charakterystyke. Benefity osobiste dziela na sie na 7 grup: fizyczne,
organizacyjne, finansowe, intelektualne, spoteczne, emocjonalne
i naturalne. \Wszystkie tacza marke z poszczegolnymi wymiarami
zycia konsumentow - przyktadowe korzysci emocjonalne to ,Po-
zwala mi czu¢ zadowolenie w moim codziennym zyciu’, fizyczne
to ,Pomaga mi dbac¢ o moje zdrowie" a naturalne to na przyktad
,Pomaga mi zy¢ bardziej ekologicznie".

Wskaznik meaningfulness to sumaryczna jakosc i trafnosc
korzysci oferowanych przez dang marke. Jest ona unikalna dla

kazdej marki, dlatego tez kazda marka moze by¢ meaningful,
choc sktadniki tego meanigfulness moga by¢ zupetnie inne.

Definicja Meaningfulness

Badanie obejmuje 3 filary i 14 wymiardw korzysci budujacych
meaningfulness

BENEFITY OSOBISTE

O

FIZYCZNE  ORGANIZACYJNE FINANSOWE SPOLECZNE

&

INTELEKTUALNE EMOCJONALNE NATURALNE

BENEFITY SPOLECZNE

| B

EKONOMIA ROWNOSC

H L} 8.

SRODOW/ISKO JAKOSC ZYCIA

BENEFITY FUNKCJONALNE

FUNKCJONALNE

Od wielu lat marki skupiaja sie gtownie na dostarczaniu i informowa-
niu o benefitach funkcjonalnych, ktére sg waznym, ale nie jedynym
kluczowym obszarem. Doskonaty produkt jest punktem wyjscia dla
budowania dwoch pozostatych wymiardw — korzysci osobistych

i spotecznych. Porownanie wynikow polskiego badania z kolej-
nych fal pokazuje, ze ludzie, konsumenci, coraz czesciej poszukuja
osobistych i spotecznych wartosci marek. W tegorocznym badaniu
istotnosc benefitdw funkcjonalnych spadta, przy znaczacym wzro-
Scie obszaru osobistego i spotecznego. Co ciekawe, w wymiarze
funkcjonalnym najwazniejszym benefitem dla catego badania

w tym roku jest to, zeby marka spetniata swoje obietnice, dopiero
potem pojawia sie istotnosc jakosci czy ceny produktu. To wyczule-
nie konsumentow na prawdziwosc sktadanych obietnic jest zjawi-
skiem, ktorego w drodze do meaningfulness nie wolno lekcewazyc.
Najnowsza fala pomiaru przynosi takze wzrost znaczenia dwoch
benefitow osobistych - odczuwania codziennego zadowolenia

i zapewnienia spokoju umystu - te dwie korzysci z pewnoscia moga
by¢ podstawa budowania silnych relacji w pandemicznym swiecie.

Coraz wazniejsze sa takze korzysci spoteczne, na znaczeniu, oprocz
kluczowych do tej pory korzysci zwigzanych z ogolng etyka pro-
wadzenia dziatalnosci, bardzo zyskata szeroko zakrojona promocja
zdrowych nawykow. Aby wesprze¢ marki w odnajdywaniu swojego
miejsca w obszarze benefitow spotecznych, w tej fali badania,
potaczono witasne wskazniki badawcze z Celami Zréwnowazonego
Rozwoju Organizacji Narodow Zjednoczonych. Integracja ta, umoz-
liwia pogtebiona analize, tego gdzie, dla kazdej z badanych marek
znajduja sie kluczowe deficyty i jakie mozliwosci dziatania maja
marki w swoich kategoriach produktowych.

Strategicznie, benefity osobiste szybciej przektadaja sie na
decyzje konsumentow w zwigzku z czym pracuja dla marki
szybciej, natomiast benefity spoteczne, buduja site w dtuzszej
perspektywie. Odpowiednia kompozycja korzysci funkcjo-

nalnych, osobistych i spotecznych pozwala unikac cynizmu
konsumentow i budowac silng marke, w krotkiej i dtugiej
perspektywie.

Spoteczne benefity zawarte w Meaningful Brands idealnie wpi-
suja sie w perspektywe Celow Zréwnowazonego Rozwoju 2030,
dzieki czemu badanie jest cennag wskazowka, w ktérg strone
powinna is¢ kazda z marek
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Niezmiennie, we wszystkich falach badania, zarowno w Polsce jak i na
Swiecie, adresowanie wtasciwych korzysci buduje site marki, nie tylko
pod katem mierzonego przez nas wskaznika meaningfulness, ale
takze pod katem klasycznych KPI. Podobnie zatem jak w poprzednich
falach, marki nalezace do pierwszej 20 marek najbardziej meaningful-
ness sa chetniej kupowane (0 42 pkt wyzsza chec¢ zakupu’), chetnigj
polecane (o 38 pkt wyzsza chec polecenia’), a konsumenci sg do
nich bardziej przywiazani (0 33 pkt wyzsze przywigzanie”).

Badanie Meaningful Brands przeprowadzono w Polsce

w 3 kwartale 2020 roku, metoda ilosciowg CAW/I, na reprezenta-
tywnej probie badawczej. W badaniu znalazto sie 127 marek z 10
kategorii produktowych.

vs 20 marek z najnizsza wartoscia wskaznika ,meaningfulness”

Anna Kuropatwa

Insight & Strategy Director, Havas Media Group
Socjolog z 16-letnim doswiadczeniem w branzy
mediowej. Odpowiada za projekty badawcze
Havas Media Group oraz tworzy strategie
komunikacyjne dla jej obecnych i potencjalnych
klientow. Zdobywcezni IAB Reseach Award 2019.
Prelegent na konferencjach PTBRIO, Media Impact
Luxury Market Summit czy Media i Technologia
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Liderzy opinii dzwignia
handlu?

Czy prowadzenie spojnej i systematycznej
komunikacji przynosi efekty? Dlaczego tak wazne
jest dotarcie do szerokiego grona odbiorcéw? Czy
sprzedaz moze istnie¢ bez PR? Na przestrzeni
ostatniego roku w naszej branzy obserwujemy
coraz to nowe sposoby sprzedazy produktow

i ustug. Widag, ze firmy powoli budza sie

Z pandemicznej stagnacji i zaczynaja ha nowo
odkrywac sposoby docierania do swoich klientow.

Oczywiscie, nadal w cenie sa reklamy telewizyjne czy radio-

we - niemniej jednak mam wrazenie, ze ta forma powoli zanika.
Szczegolnie jesli chodzi o dotarcie do grona odbiorcow >30, czyli
pokolenia Netflixa i Spotify. Pod katem reklamowym na pandemii
stracit przede wszystkim rynek reklamy zewnetrznej, tracac w ub.
roku w wybranych kwartatach nawet 70 proc. r./r. Skad tak nagte
spadki? Zmniejszona liczba podrozy, ograniczona dziatalnosc kin
czy teatrow oraz mniejsza aktywnosc¢ zawodowa spowodowaty
otwarcie konsumentow na zupetnie nowe formy reklamy. To, co
kiedys byto w trendzie i na topie - dzis jest passe. | cho¢ wiele
marek nadal decyduje sie na tradycyjne kampanie outdooro-

we w postaci billboardow przy drogach, dziatania te sg z reguty
wzmacniane dodatkowymi aktywnosciami.

Wida¢ zmiany na horyzoncie

Patrzgc z perspektywy kilku lat, mozna $miato powiedzie¢, ze nie
tylko klienci oczekuja zmian w sposobie reklamowania produktow.
- Coraz wiecej firm stawia na promocje swoich produktow tu i te-
raz, tym samym oczekujac natychmiastowej reakgji od konsumen-
tow - mowi Justyna Giers, Group Account Manager w 38 Content
Communication. - Takie mozliwosci daja nam social media. Klienci
maja wglad do kazdego komentarza, realizowana kampania moze
by¢ na biezaco oceniana i modyfikowana, a jej efekty sa mierzalne
(np. stosowane personalizowane kody znizkowe). Dzi$ na kampanie
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social mediowe decyduja sie nie tylko firmy z obszaru beauty czy
food. Obecnos¢ na kanatach social media jest czestym, a nawet
statym elementem dla niemal wszystkich branz. Kluczowa jednak
Jjest dobrze opracowana strategia - bez niej sama obecnosc¢ w SM
nie przynosi oczekiwanych efektow:.

Sita polecen i rekomendacji

Na popularnosci zyskuje sprzedaz opinii i rekomendacji. Dzis
liderami opinii staja sie ludzie, ktorzy na co dzien sa wsrod nas.
Wartos¢ catego influencer marketingu z roku na rok rosnie, a anali-
zy i badania wskazuja, ze rok 2021 zostanie zakonczony rekordowa
liczba dla branzy. Dlaczego pandemia tak mocno wptyneta na
Sposob sprzedazy? Mozna uznac, ze pandemia jedynie przyspie-
szyta nieuniknione. Rynek influencer marketingu to ogromny kolos,
ale nie na glinianych nogach. Szacuje sie, ze w skali Swiatowej
rynek wyniesie 13,8 miliarda dolaréw wobec 9,8 mld w ub.r.

Czy konsument ufa influencerowi?

Z badania przeprowadzonego na potrzeby Agencji Marketingu In-
fluencerskiego BrandLift wynika, ze rekomendacje maja ogromny
potencjat sprzedazowy. W zwiazku z tym coraz wiecej marek de-
cyduje sie na skorzystanie z influencer marketingu kosztem innych
form reklamy. Co ciekawe, niejednokrotnie budzety social medio-
we (Facebook, YouTube) redukowane sa kosztem Instagrama.

Na tle innych portali, Instagram kojarzony jest przede wszystkim

z ubraniami, trendami modowymi oraz obserwowaniem zycia
innych. Kosmetyki, wakacje i wyjazdy to kolejne obszary, ktore
wykazujg dosc silne skojarzenia z tym serwisem. Facebook z kolei
jest przydatny w gtownej mierze do komunikowania sie ze znajo-
mymi, przyjaciotmi. Daje takze mozliwos¢ poznania nowych ludzi.
Odwrotnie do Youtube, gdzie kontakt z innymi jest ograniczony

i korzysta sie z niego przewaznie w zakresie pomystow na spedza-
nie czasu wolnego, pomystow na prezent czy aby sie zainspirowac
w na temat domu, ogrodu.

Fot. BrandLift kampania z marka Nivea

PODNIES GAZETE NA WYSOKOSC NOSA, UtOZ JA POZIOMO, ZAMKNIJ JEDNO OKO | TERAZ SPOJRZ.
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65% uzytkownikow Instagrama obserwuje powyzej 100 osob (kont)
na Instagramie. Zas 73% 0sob przynajmniej sporadycznie korzysta
z porad, polecen influencerow. Najczesciej uzytkownicy korzysta-
Jja na Instagramie z polecen influencerow w kwestiach dobrania
produktow pielegnacyjnych, kosmetykow, a takze w obszarze
przepisow i porad kulinarnych. Widac tu mocne rozroznienie w te-
matyce pod wzgledem ptci, a takze w zaleznosci od czestotliwosci
korzystania z serwisu. Co ciekawe, coraz wiecej nieoczywistych
branzy wchodzi wtasnie w influencer marketing. Jakich? Serwisow
e-commerce sprzedajacych opony, branza farmaceutyczna czy
chemiczna.

Dlaczego influencer marketing optaca sie?

Jedna z branzy, ktére najczesciej korzystaja ze wsparcia influence-
réw jest beauty. Tworzenie contentu zwigzanego z kosmetykami
Jjest wbrew pozorom wymagajacym zadaniem. Na rynku mamy do
czynienia z bardzo duza konkurencja. Produkty tego typu nalezg
do najpopularniejszych kategorii, jakie reklamowane sg za pomoca
influencer marketingu. Agencja BrandLift przeprowadzita kampa-
nie z marka Nivea.

- Projekt dotyczyt promogji
produktow Black&White Nivea.
Postanowilismy osadzic je w te-
matyce, ktora bedzie stanowita
rozbudowanie tresci, jakie chcemy
przekaza¢, komunikujac te pro-
dukty - ttumaczy Karina Hertel,
Dyrektor Zarzadzajgca BrandLift

- Zdecydowalismy sie wykorzystac
mode, ktora kojarzy sie z walorami
produktow Black&White, a wiec
m.in. gwarancja braku przebarwien
na ubraniach czy przeciwdziataniu
pojawiania sie nieestetycznych
plam na odziezy. Kluczowy byt wybor tworcow. Do wspotpracy
zaprosilismy ekspertow z branzy mody, posiadajgcych bogate
doswiadczenie w komentowaniu i prezentowaniu trendow z tego
obszaru. Dzieki temu przygotowalisSmy wartosciowy, merytoryczny
content, ktory, co najwazniejsze, wzbudza zaufanie ze wzgledu na
wiarygodnosc tworcow.

Twarzami kampanii zostaty: Pola Bogdanska, Magda Jagnicka,
Anna Patka i Malwina Wedzikowska. Tresci, jakie zostaty przygo-
towane na potrzeby kampanii, musiaty zosta¢ zaprezentowane
w wyjatkowej formie, ktora stanowita wartos¢ dodang do samej
merytoryki. W zwiazku z tym przygotowany zostat lookbook,
zamieszczony w dedykowanej zaktadce na stronie internetowej
NIVEA. Informacje na temat wyroznikow produktow z serii Blac-
k&White zostaty osadzone w kontekscie stylizacji na rézne okazje,
ktore przygotowaty (i zatozyty na siebie) influencerki. Zostaty one
zaprezentowane w formie krotkich materiatow video, na ktérych
widoczne byty takze produkty NIVEA. Tresci uzupetniaty opisy
stylizacji oraz inspiracje ich autorek. Rownolegle, content byt
zamieszczany takze w dziataniach marketingowych na stronach
dedykowanych kobietom czy lifestylowi.

- Niezwykle istotnym elementem tej kampanii byto przekazanie
Klientowi petni praw autorskich do stworzonego na jej potrzeby
contentu - dodaje Karina Hertel. - Tresci zostaty wykorzystane
takze poza profilami tworcow w mediach spotecznosciowych.
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Dzieki temu stat sie on wielofunkcyjny. Marka Nivea mogta go
uzy¢ w catym spectrum dziatarn komunikacyjnych, co w oczywisty
sposob spowodowato, iz wykreowane tresci dotarty do jeszcze
szerszego grona odbiorcow.

Kampanii towarzyszyta akcja na Instagramie #mojaNIVEA, w ra-
mach ktorej klienci mogli dzieli¢ sie opinig na temat produktow
NIVEA. Obszernosc¢ kampanii pokazuje, jak wiele mozliwosci

daje influencer marketing. Kampanie z udziatem influenceréw sa
mierzalne, co oznacza, ze klient moze doktadnie zweryfikowac ich
skutecznosc.

Liderzy opinii to nie tylko influencerzy

W procesach sprzedazowych marki coraz czesciej korzystaja

z pomocy influencerow, by promowac produkty i ustugi na szeroka
skale. W moim przekonaniu liderami opinii sa rowniez osoby, ktore
aktywnie udzielaja sie na LinkedIn. Liderzy, prezesi i menedzerowie
wyszli z komunikacja poza firmy, aktywnie dziatajac na LinkedIn.
Portal ma przede wszystkim potencjat sprzedazowy i biznesowy.
Nie zapominajmy rowniez, jak ogromna role odgrywa komunikacja
korporacyjna firmy, ktora w sposob posredni wptywa na decyzje
handlowe potencjalnych wspotpracownikow i napedza biznes. Jak
zmierzy¢ skutecznosc¢ komunikacji biznesowej? Nie jest to tak pro-
ste zadanie, jak w przypadku influencer marketingu. Sitg pomiaru
Jjest skutecznosc. Warto jednak podkreslic, ze sukcesywnie i in-
tensywnie prowadzona komunikacja korporacyjna daje wymierne
efekty biznesowe.

Na rynku pojawiac sie bedzie coraz wiecej liderow opinii w ob-
szarach online i offline. Pozostaje nam obserwacja zmieniajacego
sie otoczenia i spoteczenstwa zmienionego przez nowe warunki,
w jakich przyszto nam funkcjonowac i rozwijac biznesy.

Paulina Stepien

Senior PR & Content Consultant z kilkuletnim
doswiadczeniem. Wczesniej przed blisko 10 lat
zwigzana z mediami, m.in. z Polskim Radiem, gdzie
zostata wyrdzniona przez Stowarzyszenie Dziennikarzy
Polskich za debiutancki reportaz. Na co dzien zajmuje
sie budowaniem wizerunku marek, gtownie klientow
korporacyjnych. Ekspert w zakresie media relations,
pozycjonowania marek i tworzenia tresci.

Fot. BrandLift kampania z marka Nivea
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Crosspromocje - case study
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Kiedy marka trze
o marke - czyli wspodlne
akcje roznych brandow

.Zgoda buduje, niezgoda rujnuje” - znane
staropolskie porzekadto w Swiecie marketingu
tez sie sprawdza, choc nie zawsze jest to
oczywiste. Co prawda reklamowe potyczki
marek samochodowych czy sieci fast foodéw
zbieraja ,lajki" i cementuja lojalnos¢ oddanych
klientow... jednak wyglada na to, ze zgodna
wspotpraca marek niesie ze soba wiecej
biznesowych korzysci.

Dlatego marketerzy w poszukiwaniu optymalizacji promocyjnych
budzetow, coraz czesciej szukaja partnerow do wspolnych dziatan.
Kiedy warto zatem rozwazy¢ dziatania crosspromocyjne, jakich
efektow mozna sie spodziewac i w jaki sposéb to wszystko zapla-
nowac, zeby zapewnic¢ sobie sukces? Niezaleznie od wybranego

mechanizmu promocyjnego kluczowa jest przyjeta strategia dziatan.

To, jakie cele chce sie zrealizowac, determinuje dobor odpowiedniej
mechaniki. Jesli dobrze je zdefiniujemy, to wspotpraca marek moze
stac sie idealnym rozwigzaniem.

Wspolne wyrozniki

Bardzo istotnym elementem jest znalezienie wspolnych elementow
w komunikacji. W kazdej crosspromociji kluczowa jest autentycz-
nosc¢ przekazu. Konsument powinien w oczywisty sposob deko-
dowac pomyst marketerow na potaczenie ze soba dwdch marek

w jednej akgji. Szukajac partnera, nalezy wiec zwrocic uwage na
wyrozniki swojego produktu i dobrac taki brand, ktory w naturalny
sposob wpisuje sie w dotychczasowa narracje. Niezaleznie od tego,
czy skupia sie ona na rodzinnosci, kobiecosci czy zapachu - istotne
Jjest znalezienie wspolnego mianownika.
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Idealnym przyktadem jest wspotpraca marek NAGO i slowglow.
Oba brandy bardzo mocno skupiaja sie na naturalnosci swoich
produktow. Dodatkowym atutem byto zgranie bardzo istotnych

i powigzanych ze soba segmentow rynku: beauty i fashion. Me-
chanika akgji zaktadata prezenty przy zamowieniach w sklepach
internetowych. Konsumentki sklepu kosmetycznego slowglow
otrzymywaty do zamowien opaske do wtosow marki NAGO. Produ-
cent odziezowy dodawat z kolei gratis w postaci olejku. Prosto,
skutecznie i autentycznie.

Kontekst uzycia

Rownie wazne jest tez znalezienie komplementarnego partnera

- takiego, z ktorym nasz produkt staje sie bardziej wartosciowy. Po-
szerzenie kontekstu uzywania czy spozycia produktu, daje ogromna
szanse, aby obie marki zyskaty na wspolnej promocji przedstawiajac
Jjednoczesnie cechy idealnie dopasowanego partnera, ktory zrobi
doktadnie to samo w przypadku wtasnej komunikacji.

Ly
YA Y
zmywarka
Samsung

Znakomicie obrazuje to wieloletnia wspotpraca branddw Somat

i Samsung. Dwie akcje prosprzedazowe poszerzajace zasieg za-
rowno producenta zmywarek, jak i srodkow czyszczacych bazuja na
mechanice buy&get (odbierz roczny zapas tabletek czyszczacych)

i loteryjnej - kup Somat i wygraj zmywarke.

Z tego samego mechanizmu korzystajg w sezonie grillowym marki

Tyskie i Kamis, czy Zubréwka z brandem Bracia Sadownicy. Tak na-

turalne potaczenia to czesto klucz do sukcesu, w ktorym obie marki
wykorzystujg potencjat swoich partnerow.

Poszerzenie komunikacji

Bywa tez tak, ze crosspromocja to pretekst do wyjscia poza natural-
ne miejsce komunikacji przypotkowej. Odpowiednie dobranie part-
nera pozwala zwiekszyc widocznosc danej marki w sklepie, jedno-
czesnie budujac zasieg w poblizu produktow innej kategorii. Stwarza
to tez mozliwosc do budowania specjalnych ekspozycji, w ktorych
kazdy z partherow ma szanse przyciggnac uwage konsumenta

Crosspromocja marek NAGO i slowglow.

Crosspromocja marek
Somat i Samsung
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Zajmujemy sie dystrybucja odziezy reklamowej.
Ale robimy to w sposdéb, ktérego nie znates.

WIERZYMY W RELACJE

Dlatego kazda rozmowa jest dla
nas wazna. Mozesz by¢ pewien,
ze bedziemy w statym kontakcie.
Tylko w ten sposéb mozemy
robi¢ to co robimy tak skutecznie.

JESTESMY ELASTYCZNI

To my dopasowujemy sie do Twoich
potrzeb. Zoptymalizujemy Twgj
proces logistyczny. Przedstawimy
alternatywy, znajdziemy najlepsze
rozwiazania. Wiemy co robic,
aby wspiera¢ Cie w Twojej pracy.

FRUITSLOOM.
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ZNAMY NASZA BRANZE

To dlatego utrzymujemy stany
magazynowe pozwalajgce nam
na wystanie Twojego zamowienia
nawet tego samego dnia. Jesli
masz pytanie — odpowiadamy
na hie nhatychmiastowo. Wiemy
jak wartosciowy jest Twodj czas.

Specjalizujemy sie w doskonaleniu
Twojego biznesu. Budujemy relacje,
rozmawiamy i szukamy rozwiazan
po to, by méc powiedzieé, ze
IMPORTUJEMYOW<C E
TWOJEGO SUKCESU.
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Wspolna ekspozycja marek Bakalland
i Coca-Cola, Zrodto: dago-display.pl

Crosspromocja marek
Whirlpool i Monnari

Doktadnie z takiego zabiegu skorzystali marketerzy Bakalland

i Coca-Coli, stawiajac wspolne materiaty POS, ktore komunikowali
Jjako “idealny zestaw". To nie pierwsza akcja tego duetu marek, ktory
przede wszystkim wykorzystywat motyw uzupetniania sie cech
produktow - stona przekaska i gazowany napdj. Jest to tez idealny
pretekst do wyjscia z komunikacja poza swoj obszar w sklepie. Kon-
sument, podejmujacy decyzje zakupowa w jednym z segmentow,
ma szanse zderzy¢ sie z materiatem partnera. W efekcie zacheci go
to do siegniecia po drugi produkt kompletujacy zestaw. W przy-
padku szerokiego portfolio marek tego typu sytuacje stanowig
szanse na upieczenie dwoch pieczeni na jednym ogniu. Te praktyke
czesto stosuje koncern Pepsico, ktory taczy w swoich promocjach
Lay's oraz Pepsi. Poszerzenie komunikacji w sklepie daje szanse
obu partnerom na osiagniecie zdecydowanie lepszych rezultatow
poprzez poszerzenie koszyka. Kluczowe jest przesledzenie sciezki
konsumenta w taki sposob, aby zakup obu produktow wydawat sie
idealnym potaczeniem.

Grupa docelowa

Wspotpraca marek z zupetnie innych segmentow na pierwszy rzut
oka moze wydawac sie niezrozumiata. Spoiwo taczace dwa brandy
czesto nie jest widoczne od razu, lecz stanowi silny pretekst do
podjecia wspolnych dziatan. Idealnym powodem jest identyczna
grupa docelowa. Jesli marketerzy maja do czynienia z tym samym
decydentem, to przygotowanie wspolnej promociji jest znakomitym
pretekstem do poszerzenia komunikagji, a takze podniesienia atrak-
cyjnosci swojej oferty.
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Wtasnie z taka sytuacja spotkalismy sie w Albedo Marketing, przy-
gotowujac promocje dla marki Whirlpool. Nasz klient wprowadzit na
rynek pralke, ktora miata do siebie przekonac¢ konsumentki intere-
sujace sie moda. Rozwigzaniem stata sie crosspromocja z Monnari

- znanym polskim producentem ubran. \¥ ramach akgcji, do zakupu
kazdej z pralek, dodawane byty szale z limitowanej kolekgiji i rabaty
na zakupy w sklepie partnera. Ponadto w butikach pojawity sie
wystylizowane modowo pralki Whirlpool, co miato podkreslac ich
mozliwosci w chronieniu zywych kolorow ubran. Wspolna grupa
docelowa to czesto idealny pretekst do kooperacji obu marek.

Nowy produkt

Mozna tez pojsc o krok dalej. Crosspromocja to nie tylko dwie marki,
ktore wspieraja nawzajem swoje artykuty, ale takze mozliwosc
stworzenia nowego produktu zupetnie od podstaw. Tutaj pretek-
stem moze byc¢ wiele rzeczy: dopasowany smak, poszerzenie grupy
odbiorcow, zmiana wizerunku marki czy tez wykorzystanie nostalgii.

Z tego ostatniego skorzystano przy tworzeniu specjalnej linii
lodéwek marki Gorenje. Brand stynacy miedzy innymi z produktéw
o stylistyce retro postanowit nawiaza¢ do klasyka motoryzacyjnego
i podjac wspotprace z marka Volkswagen. Efektem tego potaczenia
byty lodowki przypominajace kultowy van - tzw. “Ogorek”.

Specjalnie stworzony produkt moze wynikac tez z potrzeby podnie-
sienia prestizu swojej marki. Doktadnie takim tropem poszto BMW/,
tworzac kolekcje torebek w kolaboracji z Louis Vuitton. Jest to takze
popularny zabieg na rynku FMCG: Tic Tac o smaku Coca-Coli, czy
tez czekolada Milka Oreo.

Zwiekszenie autentycznosci

Dynamicznie zmieniajaca sie sytuacja spoteczna czesto wptywa na
niestandardowe wspotprace. Z takim stanem rzeczy do czynienia
miato wiele marek w zwiazku z pandemia koronawirusa. Obostrze-
nia zmusity Polakow do uprawiania sportu w domu. Sporo brandow
szukato sposobow na zwigkszenie swojej autentycznosci w nowych
realiach. Niektore zdecydowaty sie na crosspromocje.

pecaTHION Il CCTCLY

Witaj w lepszym domu SPRAWDZA SIE W SPORCIE

Wymiana sloganow reklamowych marek Decathlon i lkea

Lodowka w crosspromocji marek

Gorenje i Volkswagen

Loteria Develey i Disney realizowana

przez Albedo Marketing.

Ikea i Decathlon przeprowadzity niestandardowa kampanie, ktora
wpisata sie w konteksty bardzo czytelne i oczywiste dla obu marek.
Wyjscie poza standardowe ramy kampanii polegato na wymienieniu
sie sloganami reklamowymi. Szwedzki producent mebli reklamowat
sie hastem “Sprawdza sie w sporcie’, a sie¢ sklepow ze sprzetem
sportowym: “Witaj w lepszym domu’”. Taka wspotpraca pozwolita
obu partnerom zbudowac swoja autentycznosc w nowych realiach,
w ktorych konsumenci zdecydowali sie na rozpoczecie swoich
¢wiczen w mieszkaniach.

Licencja

Niekonwencjonalnym sposobem na wspotprace réznych marek

s3a roznego rodzaju produkty oparte na licencji. To rozwigzanie daje
obopolne korzysci na poziomie komunikacji danych brandow. Z jed-
nej strony stwarza szanse na podniesienie atrakcyjnosci artykutow
dla potencjalnego konsumenta przy potce, z drugiej zwieksza
rozgtos zwigzany z drugim partnerem.

WYGRYWA] W LOTERII:

10000 z1

na pokoik jak z bajki
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W zgodzie z tymi zatozeniami Develey i Disney wypuscity serie limi-
towanych ketchupow. Dzieki takiemu zabiegowi produkty zdecydo-
wanie bardziej przyciggaty uwage rodzicow i dzieci, podejmujgcych
decyzje zakupowa na skutek tego, ze na opakowaniu umieszczono
wizerunki postaci z popularnych bajek. Ta widocznos¢ w sklepie
wptywata rowniez pozytywnie na budowanie swiadomosci na
temat nowej czesci filmu “Kraina Lodu". Efekt wzmocniony promocja
sprzedazy pozwalat kazdej z marek realizowac zupetnie rézne cele.

Kazdy z wyzej wymienionych zabiegow realizowat zupetnie inne za-
tozenia oraz odpowiadat na totalnie zroznicowane potrzeby. Roznice
byty tez w kontekstach, sposobach komunikacji, a takze wybranej
mechanice promocyjnej. Kluczowa role odgrywa jednak odpowied-
nio dobrana strategia, a za nia idzie odpowiedni pomyst na dobor

i sposob realizacji wspotpracy z partnerem. Niewatpliwie crosspro-
mocje to rozwiazanie na urozmaicenie dziatan marketingowych
danych brandow. Pozwalajg one takze budowac wiarygodnosc na
zupetnie innym poziomie komunikagji. Jesli wiec szukamy dziatan
niekonwencjonalnych, ktore w pewien sposob wptyng na skale
planowanego przedsiewziecia, to warto rozwazy¢ poszukiwanie
partnera, ktory wpisze sie w zatozenia naszej marki.

Marcin Sommerfeld

Strategy Planner w Albedo Marketing. Od 6 lat
skupia sie na dziataniach strategicznych w branzy
marketingowej. Gtowny obszar jego zainteresowan
to promocje B2C i szeroko pojeta komunikacja
digitalowa. W Albedo Marketing przygotowuje
koncepcje dziatan konsumenckich dla takich
klientow jak: Mastercard, Henkel, Danone, Nestle,
Zabka czy Polkomtel. Absolwent Uniwersytetu im.
Adama Mickiewicza w Poznaniu i posiadacz certyfikatu DIMAQ Professional
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bio-mousepad

podkiadka pod mysz

wykonana z folii BIO-PET, ktora wyprodukowana jest w 30%
z surowcéw pochodzqgcych z roslinnych zrédet odnawialnych
- z granulatu pochodzqcego z trzciny cukrowej, doskonale
nadaje sie do recyklingu, produkcja folii jest mniej zalezna
od ropy naftowej, dzieki czemu w procesie wytwarzania
mozliwa byta redukcja emisji CO° az o 11,4 %.

Warstwa spodnia to pianka PET wyprodukowana z dodatkiem
recyklatow R-PET czyli surowcéw pochodzqcych z recyklingu.
BIO-PAD wpisuje sie w rosngce zapotrzebowanie rynku
na produkty pochodzqce ze Zrédet odnawialnych i jednoczesnie
nadajgce sie do recyklingu, zapewniajgc zréwnowazone
rozwigzania dla konwencjonalnych tworzyw sztucznych.
Jako pierwsi w Polsce i w Europie proponujemy taki
produkt dla branzy reklamowej.

materiatow
&

EAP D3

WWW,

12M producent materiatéw reklamowych
ul. Gtogowska 22, 45-315 Opole, +48 77 44 13 500, +48 669 882 804, biuro@12m.eu
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Badania neuromarketingowe

W swietle tych trendow coraz wiekszej roli nabiera skuteczna

Badania
neuromarketingowe
a zachowania
konsumentow

w internecie

Pandemia Covid-19 w oczywisty sposob
przyspieszyta zmiany na globalnym rynku
zakupow. Wraz ze wzrostem narzedzi sledzacych
ruch internautéw coraz wiecej uwagi poswieca
sie jakosciowym badaniom motywacji i wptywu
emocji na podjecie okreslonej czynnosci przez
konsumentow. Wspotczesne techniki badawcze
pozwalaja odpowiedziec juz nie tylko na
pytanie, co oraz jak czesto, ale rowniez dlaczego
konsumenci dokonuja konkretnych decyzji
zakupowych.

Wg raportu UNCTAD w samym 2020 roku globalny udziat w handlu
e-commerce wzrost z 16 do 19% i stanowi juz blisko jadna piata
wszystkich zakupow detalicznych. Sektor handlu internetowego
agresywnie atakuje branze do tej pory stosunkowo odporne na
digitalizacje. Wyscig sklepow internetowych, marketplace'ow czy
platform zakupowych przypomina nieco goraczke ztota z XIX wieku,
co dla przecietnego konsumenta oznacza systematyczne wpadanie
w putapke mnogosci wyboru i nieumiejetnosci podjecia wtasciwej
decyzji zakupowej.
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Atak marketplace'ow

Najblizsze lata przyniosa najwiekszym graczom handlu interne-
towego wyjatkowe wzrosty, z platforma Amazon na czele, ktora

W 2020 r. odwiedzato ponad 3,5 miliarda uzytkownikow miesiecz-
nie. Rownolegty, blisko 50-procentowy wzrost przychodu Ama-
zon'a symbolizuje role, jaka odgrywaja sklepy internetowe we
wspotczesnym handlu. Inni swiatowi giganci tacy jak Ebay, Walmart,
Homedepot czy Aliexpress przejmuja coraz wiekszy ruch konsu-
mentow, majac coraz wieksza przewage nad sklepami producen-
tow, dyktujac tym samym warunki sprzedazy.

Warto zobaczy¢
Najpopularnigjsze strony internetowe
na Swiecie w 2020 1.
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i angazujaca komunikacja produktowa w punktach sprzedazy.

Ich rozproszenie i mnogosc spedzaja producentom sen z powiek

i utrudniaja zapanowanie nad spojnoscia tresci i wtasciwa prezenta-
cja produktow w sklepach. Konsumenci oczekuja dzis duzo bardziej
spersonalizowanej i pogtebionej komunikagji na wirtualnej potce
sklepowsej, tymczasem najczesciej odnajduja tam gtownie informa-
cje techniczne i specyfikacje.

Badania sciezek zakupowych wskazuja na duza skutecznosc rich-
-contentu na kartach produktowych - dedykowanych miejsc opisow
poszerzonych, gdzie marki coraz bardziej ambitnie i kreatywnie
podchodza do komunikagji sprzedazowej. Dzieki niemu bogata
karta produktowa staje sie dla odbiorcy mikrostrong o charakterze
edukacyjnym i wizerunkowym, utatwiajgc wybor dopasowany do
Jjego indywidualnych potrzeb.

Jak kupujg konsumenci w sklepie internetowym?

Nowoczesne badania jakosciowe przy uzyciu technik neuromar-
ketingowych pozwalajg przeanalizowac wptyw kompozycji karty
produktowej na decyzje zakupowe przy uwzglednieniu poszcze-
golnych grup wiekowych i ptci badanych oraz zbadac czynniki
wptywajace na decyzje zakupowe potencjalnego klienta, dokonuja-
cego zakupu przez Internet. Wykorzystanie innowacyjnych technik
badawczych do prowadzenia pogtebionych wywiadow konsumenc-
kich pozwala skutecznie badac motywacje zakupowe. Niezaleznie
od Sciezki zakupowej i sposobu poszukiwania ofert wszystkie drogi
prowadza ostatecznie do karty produktu bedacej kluczowym ele-
mentem, bez ktorego sklep internetowy nie moze istniec.

Aby zobrazowac potencjat neuromarketingowych technik ba-
dawczych, postuze sie przyktadowym badaniem wykonanym na
reprezentatywnej grupie studentow oraz dwoch cztonkow rodziny
kazdego z nich, nalezacych do pokolen Baby Boomers i X. Do badan
Jjakosciowych zaproszono wytacznie osoby pracujace, ktore niedaw-
no dokonywaty lub planowaty w niedalekim czasie dokonac zakupow
sprzetu AGD. Lacznie w badaniach wzieto udziat ponad 300 osob.

Wszyscy respondenci otrzymali to samo zadanie - wybrac sprzet

z kategorii AGD do swojej kuchni sposrod trzech wskazanych modeli
(podobny przedziat cenowy, parametry techniczne, ale inne marki).
Prowadzacy badanie kazdorazowo zaznaczat, ze wszystkie prezen-
towane sprzety mieszcza sie w budzecie przeznaczonym na ten

cel, by zminimalizowac podejmowanie decyzji wytacznie w oparciu
o cene.

Zastosowane techniki badawcze to:

« Eyetracking (badania eyetrackingowe przebyty bardzo dtuga dro-
ge: od poziomu testu stosowanego w neuronaukach do niezwy-
kle efektywnego narzedzia wspierajgcego analizy funkcjonalne
i tresciowe).

» GSR - Reakcje skorno-galwaniczne (jedna z kluczowych sktado-
wych wykrywacza ktamstw", niemozliwe do zmanipulowania testy
psychofizjologiczne, pozwalajace wykry¢ emocjonalne stymulanty
W prezentowanym przekazie).

* EEG (innowacyjna metoda analizy sygnatu fal mozgowych w po-
taczeniu z pozostatymi urzadzeniami, pozwala na wnioskowanie
dotyczace emociji i stopnia zaangazowania odbiorcy).

» Wywiady pogtebione.

Dzieki precyzyjnej analizie skupien wzroku, wiadomo, ktore doktad-
nie elementy karty produktowej przykuwajg uwage uzytkownikow,
ile czasu poswiecaja na zapoznanie sie z nimi oraz na ile doktadnie
to robia. Bardzo czesto, z uwagi na rézne warunki, w ktorych prze-
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marketing Badania neuromarketingowe

gladane sa karty produktowe, niektore elementy graficzne pozostaja
przez odbiorcow niezauwazone.

Zmiany w odczytach przewodnictwa skory swiadczg w szczegolnosci o ak-
tywagji uktadu limbicznego (odpowiada za emocje), aktywacji podwzgorza
(odpowiada za motywacje i emocje) oraz aktywacji uktadu siatkowatego
(poziom wzburzenia).

Analiza przewodnictwa skory to jedna z metod pomiarowych
sktadajacych sie na badanie dokonywane wariografem (wykrywa-
czem ktamstw). Pomiary te moga weryfikowac deklaratywne oceny
formutowane przez respondentow.

Analiza dekonwolucyjna oraz wykorzystanie sieci neuronowej pozwalaja
nam wyodrebnic precyzyjnie obszary kory mozgowej, w ktorych wystapito
w okreslonych momentach odchylenie czestotliwosci fali. Mapy cieplne ob-
razuja te miejsca kolorami od zotci przechodzacymi do czerwieni. Frontalna
asymetria fal gamma lub beta swiadczaca o wystagpieniu podwyzszonego
wspotczynnika WTP", wykrywana jest zwykle w przedziale od 1 do 3 ms.

Odwotujac sie do naukowych badan nad procesami decyzyjnymi
analizowanymi za pomoca badan EEG, mozna okresli¢, ktore z pre-
zentowanych bodzcow wywotaty odczyty najbardziej swiadczace
o checi dokonania zakupu (Willingness to Pay). Poréwnuje sie to
takze z deklaracjami ze strony badanych sktadanymi w kwestiona-
riuszu badania.

Jak prawidtowo zaprojektowac karte produktowa?

Witasciwie zbudowana i wdrozona karta produktowa w sklepie inter-
netowym to ztozony i wielowymiarowy proces. Z badan neuromar-
ketingowych ptyna whnioski, ktére pomagaja uniknac niepotrzebnych
btedow oraz obiektywizuja strukture makiet i role designu.

Jednym z czestszych btedow jest np. stosowanie zbyt duzej ilosci
ikon i rozbudowanych opisow funkgji produktow. Wielokrotnie, kiedy
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pojawia sie dtuga lista rozwijanych ikon, towarzyszy im zwieksze-
nie aktywnosci w uktadzie limbicznym, a nastepnie podwyzszenie
poziomu emocji. Taka zaleznosc¢ swiadczy¢ moze o irytagiji.
Przygladajac sie blizej reakcjom emocjonalnym opartym o analizy
GSR, stwierdzono, ze sam uktad kart potrafi intrygowac respon-
dentow, jednak ich zawartosc, btedy w tresci i niska czytelnosc
wywotuja niechec.

Rozwijane ikony z opisami

Sila reakcji

ja w ukladzie T

limbicznym — pierwotne emocje ZaangaZzowanie
&m nc;onalnn

46 47 48 49 50 51 52 53 54 55 56 57 58 53 60 61 62 63 64
Czas w sekundach

Do najlepszych praktyk nalezg z kolei:

« atrakcyjne zdjecia - takze osadzone w przestrzeni,

« czytelne opisy funkgji - jezyk korzysci i punkt widzenia uzytkowni-
ka, ale takze krotka forma,

* wprowadzenie elementow interaktywnych,

* przemyslany dobor rozwiagzan prezentowanych w opisach posze-
rzonych,

» atrakcyjny design samego produktu i rozpoznawalnosc marki.

Korzysci ze stosowania neuromarketingu w procesie sprzedazy

Potencjat jakosciowych badan neuromarketingowych, pogtebionych
o precyzyjne wywiady z respondentami jest dopiero rozpoznawany
przez producentow i marki. Innowacyjne przyktady jego zastoso-
wan w praktyce dotycza m.in. analizy sciezek zakupowych, badan
UX, atrakcyjnosci Ul, analizy czytelnosci szkolen e-learningowych.
optymalizacji konwersji czy nawet sentymentu dla ustug i produk-
tow marek.

Badania biometryczne oraz testy psychofizjologiczne pozwalaja
uzyskac jak najlepsze rezultaty w przygotowywaniu komunikacji
marketingowsej, contentu sprzedazowego oraz metod e-nauki juz
na wstepnym etapie prototypowania, ale rowniez na moment przed
publikacja lub wdrozeniem.

Warto rozwazy¢ wykorzystanie coraz doskonalszych technik
badawczych juz na etapie planowania budzetu marketingowego,

co pozwoli efektywnie wykorzysta¢ obecnosc¢ marki w narzedziach
komunikagji digitalowej i zapewni odpowiednia konwersje podejmo-
wanych dziatan.

Tomasz Chabowski

Managing Partner AF.agency. Ekspert

w zakresie innowacyjnych technik badawczych
najnowoczesniejszego w Europie laboratorium
neuromarketingu AFlab. Od 2004 dba o rozwoj i jakos¢
rozwiazan technologicznych w wymiarze kreacji

i strategii. Pracowat przy projektach dla takich marek jak
Skoda, Volkswagen, Amica, Nivea czy Novartis.
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Krzysztof Sarnecki

Na zdjeciu Krzysztof Sarnecki

Gdy stajesz
sie partnerem
strategicznym klienta

Dyskusja, czy mozna i trzeba konkurowac
inaczej, niz to robi zdecydowana wiekszosc¢ firm
w Europie (w tym takze Zachodnie)), jest - na
tle doswiadczen krajow o bardzo dojrzatych
gospodarkach - akademicka. Mozna i trzeba!

Klucz jest w mechanizmie sprzedazy - w inzynierii ,robienia bizne-
su”. Nazywa sie to sprzedaza transformacyjna. Jaki to mechanizm?
Bardzo logiczny i prosty w rozumieniu. Jednoczesnie wymagajacy
wiedzy i umiejetnosci, do ktorych jeszcze wroce.

W Europie, w sprzedazy panuje ,produkt i jego cena” Kréluja
rabaty, znizki, promocje cenowe - czyli amatorskie rozumienie me-
chanizmow;, ktore powoduja, ze klient kupuje. A przeciez istniejg
jeszcze co najmniej dwa poziomy ,wymiany handlowej" — ujmu-
jac to brutalnie - ktore dystansuja ,podejscie produktowe” jako
prymitywne i niedajace mozliwosci osiggania satysfakcjonujgcych
Zyskow.

Poziom wyzszy to rozwigzywanie problemow klienta: dostarcza-
nie czegos wiecej, niz to, co klient ,pokaze palcem”. W procesie
na tym poziomie, sprzedawca staje sie osobg DORADZAJACA
najlepsze rozwigzanie, szukajaca alternatyw, ktore spowoduja, ze
problem nie tylko zostanie zazegnany, ale zazegnany mozliwie
najlepiej.

Jest jeszcze wyzszy poziom rozumienia sprzedazy i postrzegania
,biznesu". W Polsce na szczescie adoptuje go juz wiele firm. Jest to
witasnie poziom sprzedazy transformacyjnej.
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O co tu chodzi? Otoz na tym poziomie postrzegania dziatan
handlowych, sprzedawca staje sie nie doradca, a partnerem
strategicznym dla klienta. Nie zadaje sobie tylko pytania: jak
rozwigzac ten problem? Idzie dalej - pyta: czy rozwiazanie tego
problemu pomoze w rozwoju biznesu klienta? Czy skupienie sie na
tym problemie to kwestia priorytetowa dla klienta? Tak dziatajacy

i myslacy doradca pyta czesto: jak mozna temu klientowi pomoc
rozwinac biznes?

Jest to podejscie wymagajace kompetencji, wiedzy i... Swiado-
mosci, ze najwieksze pieniadze w sprzedazy zarabia sie nie na
prowizji od sprzedazy produktu czy na zaptacie za ustuge, ale na
procencie od zysku klienta! Doradca staje sie wtedy PARTNEREM
na poziomie strategicznym, a nie dostarczycielem produktu, nie
posrednikiem.

Dziatanie na takim poziomie, na poziomie transformacyjnym, to
sprzedaz, handel, doradztwo, biznes - gdzie cena jest kwestia

co najwyzej drugorzedna, gdzie budzet staje sie mniej istotny niz
mozliwosci zysku i rozwoju. Gdzie nikt nie wysyta oferty do klienta,
zanim nie bedzie rozumiat jego sytuadcji, jego strategicznych
potrzeb, a sama oferte ,pisze" tak naprawde klient! To poziom,

gdzie zaufanie jest elementem podstawowym relacji biznesowych,

a komfort klienta jest podstawowym ,produktem’. Gdzie budowa-
nie zaufania - a nie tylko relacji - jest podstawa przynoszaca ren-
townosc, o ktorej nie moze nawet marzyc sprzedawca produktow
czy dostarczyciel chocby bardzo dobrych ustug! (Patrz wykres nr 1)

W takim razie kluczowa kwestig jest zdobycie umiejetnosci takie-
go wptywania na innych (czytaj: ,na prowadzacych firmy, z ktorymi
bede chciat wejsc w partnerstwo”), aby przetamali bariere braku
zaufania i zaczeli wspotprace.

Podam tu jeden przyktad algorytmu komunikacji.

Nastepuje pierwszy kontakt z naszym potencjalnym klientem -
zatozmy - telefoniczny. Znany standard takiej rozmowy mozna
zamknac w stowach: ,Prosze wystac¢ do nas oferte”. Kiedy prze-
kazuje informacje stuchaczom moich warsztatow, iz nie powinno
sie wysytac ,szybkich" ofert do klienta, reaguja najczesciej bardzo
emocjonalnie: ,Ale sie inaczej nie da, bo kontrahenci nie chcq roz-
mawiac dalej.

zrodto: freepikcom
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Wykres nr1

Pytam wtedy: ,A gdyby byta droga, ktora pozwolitaby na zmiane
zachowania rozmowcy - kontrahenta?” Wtedy stysze: ,Ale sie nie da,
bo to przeciez zalezy od naszego rozmowcy!"

Zatozmy, ze kontrahent mowi: , Prosze przestac oferte mailem”.
Myslacy ,inaczej" - dysponujacy nowoczesng wiedza i umiejetno-
sciami komunikagji nieantagonizujacej - handlowiec czy przed-
siebiorca na to:, Prosze Pana, dziekuje za propozycje. Rozumiem,

ze taka jest Paristwa procedura i przesytanie propozycji ustug jest
standardem w naszej branzy. W zaden sposob nie chce kwestiono-
wac takiej metody - taki jest Panstwa wybor. Nasza firma - w opar-
ciu o szerokie doswiadczenie we wspotpracy z firmami Panstwa
kalibru - podchodzi do nawiqzania wspotpracy w inny sposob, ktory,
uwzgledniajgc Paristwa wymagania, wnosi dodatkowq wartosc

w obszarze wyboru dostawcy. Prosze o chwile cierpliwosci - wyjasnie
sprawnie. Otoz zdajemy sobie sprawe, Ze to Panstwo wiecie najwiecej
na temat Waszych potrzeb, wymogow, uwarunkowan - to Wy znacie
realia Waszej firmy. Zaktadamy, ze bytoby swego rodzaju imperty-
nencjq wystanie do Panstwa <oferty> - gdyz bytoby to oparte na
zatozeniu, iz <my wiemy wystarczajqco duzo, aby Wam powiedziec,
Ze jestesmy najlepsi, aby zapewnic Wam rzeczywiscie trafng propo-
zycje ustugi>. Tak nie jest. Uwazamy, ze nie wiemy o Was i Waszych
uwarunkowaniach wystarczajqco duzo i wysytanie do Paristwa
oferty z cenq jest typem podejscia: <wezcie nas - a potem zobaczy-
my> z jednoczesnym ogromnym ryzyRiem, ze nawet gdy wygramy
cengq, to nie bedziemy dla Was najlepszym rozwigzaniem. To, co nas
wyroznia na rynku, to fakt, iz kiedy mamy okazje rzeczywiscie za-
poznac sie z uwarunkowaniami firmy, jestesmy w stanie dostarczac

rozwiqzania zarowno w obszarze organizacyjnym, jak i technologicz-
nym, ktorych wartosc staje sie jednym z elementow konkurencyjnosci
dla Paristwa - wzmacniajgc Waszq pozycje na rynku, w tym cenowaq.
Dla przyktadu potgodzinna rozmowa z firma XYZ & Co. pozwolita
nam na zaproponowanie zmiany sposobu pakowania produktow

i sposobu przewozu, co przetozyto sie na oszczednosci u tego klienta
W wysoRosci 6,5% kosztow przewozu oraz skrocito czas pakowania
produktow o 12%. Czy tego typu sytuacja - z podobnymi liczba-

mi - tez by Panstwa satysfakcjonowata?" - tu wiekszosc klientow
zareaguje hastem: No pewnie! Wtedy kontynuujemy..

Wielu z nich - w obliczu takich stow, zwrotow i mechanizmow
komunikacyjnych - po prostu wejdzie z nami w rozmowe meryto-
ryczna. | o to nam chodzi. To ,otwarcie furtki” jest waznym momen-
tem w procesie przetamywania stereotypowego dziatania.

Trzeba zdac sobie sprawe, ze konsekwencja stosowania inzynierii
sprzedazy, w ktorej nie poddamy sie presji hasta ,cenaijuz’ - to
klucz do wdrozenia zwycieskiej strategiil

Krzysztof Sarnecki

Prezes Zarzadu, Partner QUEST Change Managers. Przedsiebiorca
konsultant strategiczny, zawodowy negocjator, trener biznesu. Ekspert
w zakresie budowania przewagi rynkowej firm i marketingu. Tworca
konceptu sprzedazy V generacji, precursor pojecia Nielinearnosci

w Polsce. Absolwent University of Illinois, The UIC Institute for
Enterpreneurial Studies w Chicago i program MBA w Lake Forest
Graduate School of Management
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Lojalnos¢ - Klucz do
sukcesu w trudnych
czasach!

Pandemia koronawirusa, kolejne lockdowny
czy zaktdcenia w tancuchach dostaw odcisnety
bardzo duze pietno na wielu firmach. Duzo
przedsiebiorstw musiato zweryfikowac swoje
strategie biznesowe i sposoby dziatania. Wiele
firm wyszto z tego kryzysu silniejsze - jednym
z czynnikdw, ktory na to pozwolit jest lojalnosc,
partnerstwo i wzajemne relacje biznesowe.

Lojalnosc¢ = relacje

Dwaj wybitni ekonomisci Frederick F. Reichheld, Thomas Teal

w swojej ksigzce ,Efekt lojalnosci. Ukryta sita rozwojowa Twojej fir-
my" pisza tak: ,Czy uwazasz, ze firma, w ktorej pracujesz, zastuguje
na Twoja lojalnosc? Jesli tak, to jestes w mniejszosci. | trudno sie
temu dziwic. Firmy zbyt czesto zarabiajg kosztem klientow i pra-
cownikow. Efektem jest ogolnoswiatowy zanik lojalnosci. Niegdys
wierni klienci stajg sie bardziej wymagajacy i czesciej zmieniaja
dostawcow. Firmy traca zaufanych pracownikow na rzecz karie-
rowiczow. Akcje i udziaty przechodza z rak lojalnych wspolnikdw
w rece spekulantéw. Na takim rynku lojalnosc staje sie czyms bar-
dzo rzadkim i nabiera poteznej wartosci... ale tylko pod warunkiem,
ze jest autentyczna™

Lojalnos¢ potrafi uchronic firmy przed wieloma kryzysami - pod
warunkiem, ze jest autentyczna i zbudowana na dtugotrwatych

i solidnych podstawach. Lojalnosc¢ to partnerstwo, to realizacja
wspolnych celow biznesowych i wspieranie sie w codziennych,
biezacych dziataniach. Nie od dzis wiadomo, ze najlepsza strategia
s dziatania typu ,win-win". Kazdy chce osiggnac swaoj cel bizne-
sowy, a tatwiej do niego dotrze¢ gdyz kazda ze stron obdarza sie
wzajemnym zaufaniem i zrozumieniem. Lojalnosc wptywa takze na
stabilnosc relagji biznesowych i wzajemne poczucie bezpieczen-
stwa. Klienci i nasi partnerzy biznesowi musza mie¢ swiadomosc,
ze w razie problemow nie zostang sami, oczywiscie wymaga to
wzajemnosci z obydwu stron.
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Wazna jest takze Swiadomosc, ze budowanie lojalnosci i trwatych
relacji jest procesem dtugotrwatym. Wymaga duzo cierpliwosci,
doswiadczenia i zrozumienia wszystkich ze stron. Musimy takze
pamietac, ze lojalnosc nie jest cecha dang raz na zawsze - jest to
cos co trzeba caty czas pielegnowac i podtrzymywac.

Lojalnos¢ = autentyczna reklama

Nie jest tajemnica, ze sprzedaz towarow i ustug do obecnych
klientow jest o wiele tansza i tatwiejsza niz sprzedaz do nowych
klientow, ktorych musimy najpierw pozyskac. Dodatkowo zado-
wolony (lojalny) klient jest ,chodzaca reklama” naszej firmy. Warto
tutaj przytoczyc trzy prawidtowosci, ktore zawsze sie sprawdzaja:

» Szesc¢ do siedmiu razy drozsze jest zdobycie nowego klien-
ta niz utrzymanie obecnego.

» Prawdopodobienstwo sprzedazy do obecnych klientow jest
czternascie razy wigksze niz prawdopodobienstwo sprze-

dazy do nowego klienta.

» Zadowolony klient w 73% poleci firme innym osobom, a 46%
mowi ze zaufa innym produktom i ustugom danej firmy
bardziej niz produktom konkurengiji.

Jest to szczegolnie istotne w B2B, zwtaszcza w tego typu produk-
tach i ustugach gdzie czestotliwosc¢ realizacji zlecen iich wartosc¢
jest bardzo duza.

Lojalnos¢ = wymierne korzysci

Lojalni klienci i partnerzy biznesowi to takze wymierne korzysci dla
firm. Do najwazniejszych z nich mozna zaliczy¢:

« lojalni klienci sa tansi w tzw. utrzymaniu niz nowi, ktorzy zostali
zdobyci w ramach dtugotrwatych i kosztownych kampanii stoso-
wanych przez przedsigebiorstwa;

« lojalni klienci nabywaja wiecej produktow danego przedsiebior-
stwa, sg otwarci na jego nowe dobra i ustugi;

« lojalni klienci sg w stanie zaakceptowac wyzsza cene za te samg
ilos¢ produkty;

* lojalni klienci sa bardziej odporni na produkty konkurencji, nawet
w przypadku zaprezentowania przez nich lepszej oferty;

« lojalni klienci sa zrodtem darmowej i rzetelnej reklamy o danym
towarze/ ustudze lub przedsiebiorstwie.?

W czasach gdy konkurencja jest bardzo duza, wiele firm oferuje
te same produkty w podobnych cenach, to jednym z kluczowych
czynnikow wyboru oferty danej firmy moze byc¢ wtasnie lojalnosc.
Dotyczy to takze branzy upominkéw reklamowych - bardzo wiele
firm oferuje praktycznie te same produkty w podobnych cenach.
Gtownym czynnikiem sukcesu moze byc tutaj lojalnosc i relacje
zbudowane z klientami.

Marcin Matwiejczyk

Prezes Zarzadu Headwear Professionals Europe
Od kilkunastu lat wspottworzy marke Headwear
Professionals, ktora oferuje czapki reklamowe

| Z sukcesami rozwija sprzedaz wsrod agencii
reklamowych na terenie catej Europy.

Frederick F. Reichheld, Thomas Teal, ,Efekt lojalnosci. Ukryta sita rozwojo-
wa Twojej firmy”, Wydawnictwo Helion (2010)

Dariusz Siemieniako, Wiestaw Urban. ,Lojalnosc klientow. Modele, moty-
wacja i pomiar’, Wydawnictwo Naukowe PWN (2008)
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. ’ Marcin Jedrzejczyk

Fakty i mity
0 e-commerce

Jedna z bardziej dynamicznie rozwijajacych

sie gatezi gospodarki jest handel internetowy.
Obecnie wartosc tego rynku w Polsce szacuje sie
na poziomie 100 mld zt.

Z analizy przeprowadzonej przez PwC wynika, ze w 2026 r. wartosc
brutto polskiego rynku handlu e-commerce bedzie na poziomie
162 mld zt. Oznacza to Srednioroczny wzrost o 12 proc. Juz w 2020r.
kanat online miat 14 proc. udziatu w wartosci sprzedazy detalicz-
nej w Polsce, na co wptyw miata m.in. pandemia i przyspieszony
rozwoj platform e-commerce.

Pandemia i kolejne lockdowny sprawity, ze wiele firm przyspieszy-
to proces transformacji cyfrowej, stawiajac na rozwoj kanatow on-
line. W 2020 roku w Polsce zarejestrowano prawie 12 tys. nowych
sklepow internetowych, a ich liczba na poczatku stycznia 2021
roku wynosita w sumie blisko 44,5 tys. - 0 21,5 proc. wiecej niz rok
wczesniej. Jednak nie kazdy z nich radzi sobie w czasie pandemii
réwnie dobrze. W ciagu 2020 roku 5,6 tys. sklepow internetowych
zawiesito dziatalnosc. Widoczne sa duze zmiany w podejsciu firm
do e-commerce. Czesto nie jest to juz dodatkowy kanat sprzedazy,
ale kluczowa czesc biznesu. Na e-commerce otwieraja sie mali

i duzi przedsiebiorcy.

Taka dynamika rozwoju oraz bardzo czesto brak wiedzy o dziataniu

i funkcjonowaniu e-commerce spowodowata, ze wokot handlu elek-
tronicznego narosto bardzo wiele mitow. Pokutuje przeswiadczenie,
ze sklep internetowy to szybka i tania inwestycja, ktora w krotkim cza-
sie moze dostarczyc wielu klientow i przychodow. Spora grupa przed-
siebiorcow sadzi, ze wystarczy ,postawic” sklep internetowy, a klienci
przyjda sami. Tak niestety nie jest. Konkurencja w tym temacie jest
coraz wieksza, Swiadomos¢ i wymagania klientow rosng z miesigca
na miesigc. Powoduje to, Ze e-commerce nie jest tatwym biznesem.

E-commerce to szybka i tania inwestycja

By¢ moze kiedys tak byto, na poczatku, gdy temat handlu elek-
tronicznego dopiero sie rozwijat. Obecnie sklep internetowy to

juz powazna inwestycja, ktéra aby nam sie zwrocita, powinna byc
szczegotowo zaplanowana w czasie oraz budzecie. Jest wiele
czynnikow, ktore musimy wzig¢ pod uwage, czesc z nich powinno
tez byc¢ szczegotowo roztozonych i zaplanowanych w czasie - nie-
ktorych rzeczy nie mozna zrobi¢ bez zakonczenia wczesniejszych
etapow. Juz w momencie planowania nalezy jasno okresli¢c budzet

k<l OOH magazine

catej inwestycji, poniewaz projektowanie i zbudowanie sklepu po-
trafi pochtonac wiele czasu i pieniedzy (oczywiscie wszystko zale-
zy od rozmiarow danej inwestycji). Nic nie stoi na przeszkodzie, aby
zbudowac sklep w kilka dni i przy niskim naktadzie np. korzystajac
z gotowych szablonow i rozwigzan typu WooCommerce. Z reguty
jednak jest to wydatek od kilkunastu (dziesieciu) nawet do kilkuset
tysiecy ztotych. Czasowo takze jest to dosyc¢ dtugi i rozbudowany
proces. Wiele elementow nalezy zorganizowac i potaczyc ze soba
W jeden spojny organizm. Mowa tutaj m.in. o integracjach z syste-
mami ptatniczymi czy firmami kurierskimi, zorganizowaniu catego
procesu logistyczno-magazynowego, odpowiednim zatowaro-
waniu czy integracjach typu ,dropshipping”. Sam proces wprowa-
dzania produktow do systemu - zdjecia, konfiguracja i ustawienie
produktow czy chociazby przygotowanie odpowiednich opisow,
ktore beda przyjazne dla uzytkownika jak i dla dziatan SEO. Bardzo
waznym elementem sa takze dziatania reklamowo-marketingowe.

Produkty w sklepie internetowym sprzedaja sie same, a klienci
nas znajda

Nic bardziej mylnego. Jednak takie przekonanie czesto sie poja-
wia, szczegolnie u tych osob, ktdre odniosty i odnosza sukcesy

w sprzedazy tradycyjnymi kanatami. Samo ,zbudowanie i posta-
wienie" sklepu internetowego nie wystarczy. Mozna to poréwnac
do tradycyjnego sklepu stacjonarnego - jego zbudowanie i zaopa-
trzenie to za mato. Musi i$¢ za tym szereg dziatan reklamowych.
Najlepiej, jak najbardziej dopasowanych do naszej grupy odbior-
cow. | to jest kolejny bardzo istotny element w catej inwestycji,
ktory jest czaso - i kosztochtonny. Juz sam etap przystepowania
do inwestycji jaka jest e-commerce powinien zosta¢ poprzedzony
dogtebna analiza rynku i przygotowaniem strategii marketingowej,
ze szczegotowym okresleniem dziatan reklamowych i budzetu.
Podobnie, jak w przypadku wprowadzania nowych produktow

czy ustug na rynek, koszty dziatan reklamowych sg najwieksze na
pierwszych etapach rozwoju sklepu internetowego. Klienci sami
nas nie znajda, aby pozyskac ruch w naszym sklepie internetowym
konieczne jest podjecie wielu rownolegtych dziatan reklamowych.
Mowa tutaj m. in. o szeroko rozumianych dziataniach SEO/ SEM,
ptatnych reklamach Google Ads czy na platformach spoteczno-
sciowych, budowaniu bazy mailingowej itp. Takich dziatan jest
wiele i nie sg one ani tanie, ani szybkie w realizacji. Temat dziatan
reklamowych w e-commerce jest bardzo rozlegty, ale to juz jest
materiat na inny osobny artykut.

Podsumowujac. Moze nam sie wydawac, ze wejscie z naszymi
produktami czy ustugami do swiata e-commerce moze by¢ szybkie
i tanie. Niestety jest wrecz odwrotnie. Obecnie efektywne i efektow-
ne dziatanie w swiecie internetowym jest juz powazna inwestycja.

Zrodto
1. Analiza PwC "Perspektywy rozwoju rynku e-commerce w Polsce 2021-2026"
2. Raport: ,Co (Wgryzie e-commerce? | Raport 2021", ktérego wspotautorami
s3 lzba Gospodarki Elektronicznej i Mobile Institute
Marcin Jedrzejczyk

Marketing Manager w firmie Headwear
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Jak jeden cziowiek
nauczyl Swiat myc zeby

Zatdézmy, ze jest 6 rano. Dzwoni Twoj budzik

w telefonie. Probujesz wstaé, a kiedy wreszcie
Ci sie uda, to prawdopodobnie pierwsze

kroki skierujesz do tazienki. Tutaj pominiemy
szczegodtowy opis czynnosci dalszych, poza
jedna: myjesz zeby. By¢ moze najpierw jesz
Sniadanie, a dopiero potem je myjesz. Kolejnosc
nie ma tu znaczenie. To, co ma znaczenie, to
fakt, ze to robisz.

Dzisiaj ciezko nam sobie wyobrazi¢ dzien, w ktorym nie umylismy
zebow przed pojsciem do pracy, waznym spotkaniem, po jedzeniu,
przed spaniem lub wtedy, kiedy po prostu czujemy, ze musimy to
zrobic. Obecnie ten zdrowy rytuat na state zagoscit juz w wiekszo-
sci naszych domow (choc, jak wynika z badan opublikowanych

W 2016 roku przez Gtowny Urzad Statystyczny, prawie 4 mln
Polakéw w ogole nie myje zebow) i w wiekszosci gospodarstw na
catym swiecie.

Jednak na poczatku XX w. zeby myto mniej niz 10% Amerykanow.
Pewnie nadal nasze zgeby bytyby w optakanym stanie, gdyby nie
Claude Hopkins - jeden z najwiekszych teoretykow i praktykow
reklamy. Pewnego dnia do Claude’a, uznanego wowczas eksperta
od reklamy, przyszedt jego przyjaciel i z wielkim entuzjazmem
opowiedziat mu o nowym produkcie, ktory w jego przekonaniu
stanie sie hitem rynkowym. Byta to - pewnie juz sie domyslasz -
pasta do zebow w tubce. Nazywata sie Pespodent.

epsaden

REG. U.S.

Zrédto: 1000logos.net

Poczatkowo Claude wykazat umiarkowane zainteresowanie

i to pomimo znanego mu faktu, ze stan uzebienia Amerykanow
gwattownie sie pogarszat. Problem dotyczyt nie tylko cywilow, ale
i zotnierzy. Owczesna armia amerykanska mierzyta sie z proble-

k@ OOH magazine

mem ztego stanu uzebienia zotnierzy, ktorzy byli wysytani na front.
Pewnie wyobrazasz sobie, jaki to moze byc problem, gdy podczas
wojny zotnierz zmaga sie z bolem zeba. W zasadzie moze byc¢
niezdolny do stuzby. Hopkins przez jakis czas odmawiat przyja-
cielowi, poniewaz uwazat, ze sprzedaz pasty do zebow bedzie
samobojstwem finansowym. W tamtym czasie na rynku byta juz
armia sprzedawcow, ktorzy od drzwi do drzwi sprzedawali pasty,
réznego rodzaju proszki do zebow i cudowne eliksiry. Prawie nikt
ich nie kupowat.

Jednak przyjaciel byt nieustepliwy i tak dtugo wracat z prosba, az
w koncu wielki cztowiek reklamy ustapit. By¢ moze mimo braku
przekonania i twardych dowodow w postaci danych, przekonata go
energia i wiara przedsigbiorcy. Moze podskornie czut, ze cos jest
w tym produkcie, skoro przyjaciel mowi o nim z takim przekona-
niem! Jak sie pozniej okazato byta to najlepsza decyzja bizneso-
wa Hopkinsa. W ciagu pieciu lat od nawiazania tej nierokujacej
wspotpracy Hopkins sprawit, ze pasta Pepsodent stata sie jednym
z najbardziej znanych na swiecie produktow i jednoczesnie po-
mogt stworzy¢ nawyk szczotkowania zebow, ktory rozprzestrzenit
sie w Ameryce z zaskakujaca szybkoscia.

Do 1930 roku Pepsodent byt sprzedawany juz w Chinach, Afryce,
Brazylii, Niemczech i prawie wszedzie, gdzie tylko Hopkins mogt
publikowac reklamy. Dziesiec lat po pierwszej kampanii Pepsoden-
tu, ankieterzy odkryli, ze szczotkowanie zebow stato sie codzien-
nym rytuatem dla ponad potowy amerykanskiej populacji. Hopkins
sprawit, ze szczotkowanie zebow stato sie codzienna czynnoscia.
Wkroétce wszyscy, od Shirley Temple po Clarka Gable'a, chwalili

sie swoim ,Pepsodentowym usmiechem®. Pasta Pepsodent przez
ponad trzydziesci lat pozostawata najlepiej sprzedajaca sie pasta
do zebow w Ameryce.

Claude Hopkins jest autorem wydanej w 1923 roku ksiazki ,Scien-
tific Advertising”. W Polsce ksiazka znana jest jako ,Scientific
Advertising. 21 legendarnych zasad pisania tekstow reklamowych".
W jednym z rozdziatow mozemy znalezc¢ cytat:

Kompetentny specjalista od reklamy musi sie znac¢ na ’ ’
psychologii. Im wiecej wie na ten temat, tym lepiej.
Powinien sie nauczyc, ze pewne skutki prowadzg

do pewnych reakcji oraz stosowac te wiedze, azeby
ulepszy¢ swoje wyniki i unika¢ btedow. Natura ludzka

jest wieczna. Pod bardzo wieloma wzgledami jest taka
sama dzis, jak byta w czasach Cezara. Zasady psycho-
logii s wiec state. Nigdy nie bedzie potrzeba oduczy¢
sie tego, czego sie o nich raz nauczymy.

’ ’ - Claude Hopkins.

Claude niewatpliwie wykorzystat to, co wiedziat na temat ludzi do
tego, aby ich przekonywac do kupowania i stosowania roznych
produktow. Jedna z charakterystycznych metod Claude'a Hopkinsa
byto znajdowanie prostych wskazowek, powodow dla ktorych kon-
sumenci mieliby codziennie korzystac z reklamowanych produktow.
Na przyktad sprzedawat ptatki sniadaniowe Quaker Oats jako

takie, ktore miaty zapewnic energie na dwadziescia cztery godziny.
Jednak stanie sie tylko wtedy, gdy codziennie rano zjesz miske tych
ptatkow. W przypadku pasty Pepsodent Hopkins rowniez potrzebo-
wat wskazowki, ktora uzasadniatby jej codzienne stosowanie. Usiadt
wiec ze stosem podrecznikow stomatologicznych i zaczat szukac.

W jednej z ksigzek znalazt informacje na temat mucyny (gliko-
proteinowy sktadnik sliny), ktora jest czescig osadu na zebach. To
informacja na temat tego sktadnika podsuneta Claudowi pomyst.
Postanowit zareklamowac te paste do zebdw jako kreator piekna.
Btyskotliwos¢ pomystu Hopkinsa polegata na wskazowce, ktora
byta uniwersalna i w zasadzie niemozliwa do zignorowania. Okazu-
je sie, ze jesli sie komus powie, aby przejechat jezykiem po zgbach,
prawdopodobnie wywota to bezrefleksyjna reakcje w postaci
przejechania jezykiem po zebach. A kiedy potencjalny konsument
tak zrobi, to prawdopodobnie poczuje charakterystyczny i nieprzy-
jemny osad. Wskazowka Hopkinsa byta prosta, istniata od wiekow

i byta bardzo skutecznym wyzwalaczem wtasciwej reakcji.

,Just run your tongue across your teeths” - brzmiat jeden z komu-
nikatow reklamowych.

Co wiecej nagroda, jak przewidziat to Hopkins, byta jeszcze bar-
dziej kuszaca. W koncu kto nie chce byc¢ piekniejszy? Kto nie chce
miec tadniejszego usmiechu? Zwtaszcza, gdy wystarczy szybkie
szczotkowanie zebow pasta Pepsodent?

Mechanizm zastosowany przez Claude'a opierat sie na
dwoch podstawowych zasadach:

1. Znajdz prosta i oczywista wskazowke, a nastepnie:

2. Jasno okresl efekt.

Claude zidentyfikowat wskazowke, ktorg byt osad na zebach i ja-
sno okreslit efekt stosowania pasty, ktorym byt piekny pepsoden-
towy usmiech. Czy to jedynie pokusa posiadania pieknego usmie-
chu przekonata miliony ludzi do rozpoczecia tego codziennego
rytuatu? Prawda jest taka, ze wiekszosc past do zebow, proszkow,
magicznych eliksirow byta w tamtym okresie reklamowana w po-
dobny sposob.

Dlaczego wiec to Pepsodent odniost taki spektakularny sukces?
Tajemnica jego sukcesu tkwi w sktadnikach pasty. W przeciwien-
stwie do innych past, ktore byty sprzedawane na poczatku XX

w., Pepsodent zawierat miedzy innymi kwas cytrynowy i troche
olejku mietowego. Wynalazca tej pasty dodat je, aby jego produkt

smakowat swiezo. Jednak te sktadniki dziataty tez draznigco i po-
przez wywotywanie uczucia chtodu i mrowienia na jezyku. Cos, co
dobrze znasz i czego oczekujesz prawda?
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Do wytworzenia nawyku potrzebna jest nagroda, wtasciwy sygnat,
ze zeby sa porzadnie umyte. W tym wypadku jest nig piana (wywo-
tana przez laurosiarczan sodu) i to charakterystyczne szczypanie

w jezyk, ktory tworzy wyjatkowe doznanie! Cos, bez czego dzisiaj
nie wyobrazamy sobie sukcesu mycia zebow. Cos, czego ham
brakuje i czego pragniemy.

Podobnie jest z szamponami, ktore wcale nie musza sie pienic.
Kiedy jednak klient zacznie oczekiwac piany, to nawyk sie umac-
nia. Pragnienie jest paliwem napedowym nawykoéw. Claude nie
sprzedawat wiec usmiechu petnego pieknych zebow. Sprzeda-
wat doznanie.

Zastanow sie czy, Ty dajesz klientowi wskazowki dotyczace tego,
kiedy powinien skorzystac z produktu i wytwarzasz pragnienie?

tukasz Murawski

Doradca, wyktadowca, autor. Doswiadczo-
ny ekspert w zakresie budowania marek

i brandingu. Od poczatku drogi zawodowej
zwigzany z brandingiem. Pomaga firmom
odroznic sie od konkurencji. Zwolennik
upraszczania skomplikowanych teorii - po

szomirski

ludzku ttumaczy zagadnienia zwigzane

z budowaniem marki. Prowadzi warsztaty

i szkolenia zarowno po polsku, jak i po an-
gielsku. Wyktadowca w Wyzszej Szkole Bankowej w Gdansku i Gdyni
Doradza przedsiebiorcom w inkubatorach przedsiebiorczosci i instytu-

fotograf Pawet Wy

cjach wspierajgcych biznes. Tworzy pierwszy w Polsce cykl wywiadow
prasowych i videocast ze Swiatowej klasy ekspertami w dziedzinie
brandingu porozmawiajmyomarce.pl
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Jak wykorzysta¢ media
spolecznosciowe do
promowania swojego
biznesu w e-commerce?

Media spotecznosciowe juz od dtuzszego czasu
nie sa jedynie miejscem do nawiazywania
kontaktow ze swoimi znajomymi i bliskimi. Coraz
czescigj sg one wykorzystywane do promogiji
marek i dotarcia do potencjalnych klientow.
Coraz wieksza role odgrywaja one rowniez jesli
chodzi o zakupy online, a takze do rozwoju catej
dziatalnosci e-commerce. Social media staty

sie tutaj nieodtacznym elementem jesli chodzi
o promocje sklepdw internetowych.

Czym jest marketing e-commerce w mediach spotecznoscio-
wych?

Marketing e-commerce w mediach spotecznosciowych to pojecie
dosc szerokie, ktore obejmuje zarowno social selling oraz social
commerce. Poszczegolne z nich mozemy zdefiniowac jako:

* Social selling to w gtéwnej mierze proces budowania relacji za
posrednictwem mediow spotecznosciowych z aktualnymi oraz
potencjalnymi klientami, za pomoca powtarzalnego procesu
sprzedazowego.

* Social commerce to proces sprzedazy produktow lub ustug bez-
posrednio w mediach spotecznosciowych za pomoca sklepow
(np. na Facebooku lub Instagramie) lub innych rozwigzan zakupo-
wych dostepnych w mediach spotecznosciowych.

n OOH magazine

» Marketing e-commerce w mediach spotecznosciowych to
najszersze ze wszystkich pojec i moze ono obejmowac zarowno
budowanie swiadomosci marki, reklame, zarzadzanie spotecz-
noscia, jak i obstuge klienta, analize konkurencji, czy handel
spotecznosciowy.

4 sposoby na to jak wykorzysta¢ media spotecznosciowe do
promowania swojego biznesu w e-commerce

1. Zacznij od zbudowania $wiadomosci marki

Jest to dtugotrwaty i czasochtonny proces, ale bez niego nie
odniesiemy spektakularnego sukcesu. Smutna prawda jest taka,

ze jesli chcemy wejsc na rynek z nowym produktem lub sklepem
to jesli nie bedziemy wczesniej znani naszym odbiorcom, to dopro-
wadzenie do jakiekolwiek transakcji moze byc¢ bardzo ciezkie. Dla-
tego przed rozpoczeciem samej sprzedazy, powinnismy najpieny
postawic na zwiekszenie rozpoznawalnosci samej marki, takze
zrobic wokot tego co chcemy sprzedac jak najwiecej szumul.

2. Postaw na moc reklamy

Wiekszosc platform spotecznosciowych, posiada systemy rekla-
mowe oferujgce zaawansowane narzedzia do targetowania, za
pomoca ktorych mozemy niemal laserowo dotrze¢ do najbardziej
pozadanej przez nas grupy docelowej, zdefiniowanej m.in. ze
wzgledu na wiek, ptec, lokalizacja, zainteresowania, itp. Zarow-
no system reklamowy Facebooka, jak i Instagram, udostepnia
reklamodawcom cel reklamowy ,konwersje", ktory pozwala firmom
zajmujacym sie handlem elektronicznym na tworzenie kampanii,
ktore umozliwiaja konsumentom zakup produktu bezposrednio

z wczesniej wyswietlanej reklamy. Portale te udostepniajg do
tego szereg formatow reklamowych do wyboru, takich jak m.in
standardowe reklamy graficzne, karuzele, wideo czy kolekcje. Ten
ostatni z wymienionych zostat stworzony specjalnie wtasnie pod
e-commerce i taczy w sobie elementy z katalogu produktow oraz
kreatywne teksty.
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Nasza przysziosc¢ zalezy od poszanowania
przyrody. Dlatego tez wykorzystywany surowiec
— czyste widkna pierwotne — pozyskujemy

z pétnocnych laséw zarzgdzanych w sposob
zréwnowazony. Wraz z partnerami, Metsa sadzi
ponad 30 milionéw drzew rocznie, aby zapewnic,
ze przyrost lasow przewyzsza iloS¢ pozyskiwanego
drewna. Nasze lekkie tektury przyczyniajg sie do
zmniejszenia sladu weglowego opakowan.

“YU Metsa

Naturalnie czyste tektury z widkien pierwotnych
sg bezpieczne nawet w przypadku najbardziej
wymagajgcych zastosowan, takich jak opakowania
zywnosci, farmaceutykow i produktow luksusowych.
Przez catg droge, od lasu do Klienta koncowego,
z tatwym przetworstwem wtérnym, tektury
premium Metsa Board sg naturalnym wyborem
dla opakowan zgodnych z zasadami
zrownowazonego rozwoju.

Together we make the perfect package

www.metsaboard.com
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3. Social Commerce czyli sprzedaz produktow bezposrednio

w social media .. Piaggi_official e
Londyn
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Wybrane portale spotecznosciowe oferujg mozliwosc sprzedazy
produktow bezposrednio w serwisach i aplikacjach spotecznoscio-
wych. Sa to na przyktad piny ,Shop the Look" na Pinterest, naklejki
produktow na Instagramie czy ,Kup teraz" na Facebooku.
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4. Niezawodna obstuga klienta @ 2958
) P Bt ShIe e e Dla wiekszosci marek gtownym celem dziatan w mediach spotecz- : o t
Visit nosciowych jest dotarcie do nowych klientow. Niemniej jednak nie i e, 3 | ’ '
® Mo s ths mozemy tez zapominac o tych juz wczesniej pozyskanych. Dlatego v -
profile spotecznosciowe swojego sklepu powinnismy potraktowac
rowniez jako kanat obstugi klienta, za pomoca, ktorych bedziemy
Taka mozliwos$¢ posiada wiele zalet, ale najwazniejsza z nich jest sie znim komunikowac, odpowiadac na wszelkiego rodzaju pyta-
przede wszystkim fakt, ze jest to znaczne usprawnienie sprzedazy nia czy rozwiewac wszelkiego rodzaju watpliwosci.
i skrocenie sciezki zakupowej klienta, co w konsekwencji moze po-
prawic¢ wspotczynnik konwersji, a co za tym idzie ilo$¢ dokonanych Pamietaj, ze w dZisiejszych czasach sama obstuga przez telefon
transakgji. lub adres e-mail juz nie wystarcza. Miej na uwadze tez fakt, ze
sposob, w jaki odpowiadasz na swoich profilach na pytania konsu-
) mentow, ma rownie duze znaczenie jak tresci, ktore publikujesz.
/D if;?:jar ree Nie zapominajmy tez, o tym, ze opinie zadowolonych nabywcow,

stuza réwniez jako spoteczny dowod dla potencjonalnych klientow,
ktorzy wciaz znajduja sie na etapie rozwazan na ich drodze zaku- B I Okada odczytu
powej. Natomiast angazujac sie w dialog ze swoimi odbiorcami, ¥ b 5T 1
pokazujesz, ze nie tylko ich cenisz, ale takze doceniasz ich opinie. .' ! 18 ; AL \l‘"-“u Ty Z ka rt pl'atniczych
W Swiecie e-commerce isthieje duza konkurencyjnosc, przez co ) i g [ ;
o skalowanie firmy moze byc¢ stosunkowo trudne. Dlatego wyko-
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Surfer Rainbow > - . rzystaj potencjat jaki daja media spotecznosciowe, aby zwiekszyc
— e o ' ruch i sprzedaz w Twoim sklepie online. Obecnie praktycznie kaz- | s ¢
"V ' % dy internetowy sprzedawca, powinien potraktowaé social media { k) VA N))
Naszyjnik Surfer t Jjako fundament w swojej strategii sprzedazy. > ;
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Shine On Agency, ktéra pomaga

cicielka agencji social media

swoim klientom lsni¢ w mediach spo-
tecznosciowych, takich jak Facebook,

/ LinkedIn. Jest rowniez

Instagram czy
konsultantka marketingu online i szko-
leniowcem. Edukuje i pokazuje przed-

siebiorcom, jak za pomoca mediow

8 wyie sroduty ORYGINALNE, OPATENTOWANE PRODUKTY OD DYSTRYBUTORA!

duktow lub ustug i zbudowac wokot niej lojalng spotecznosc
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Zakupy on - line, czyli
jak nie wpascw ,sie¢”
cyberoszustow

Cyberprzestrzen bez watpienia
zrewolucjonizowata wspotczesny swiat.

Ewolucja i postepujaca ekspansja Internetu
zdeterminowaty nieznane dotad zagrozenia takie,
Jjak cyberprzestepczosc czy cyberterroryzm.

Ogromna liczba uzytkownikow sieci oraz nieograniczony narodowo
charakter Internetu powoduje, ze strong atakow moze byc¢ niemal
co drugi mieszkaniec ziemi. Pandemia wywarta istotny wptyw na
zachowania konsumentow, a zakupy online staty sie norma. Wraz

Z intensywnym wzrostem zainteresowania handlem internetowym
postepuja coraz smielsze poczynania cyberprzestepcow. Jak wiec
bezpiecznie kupowac, sprzedawac i funkcjonowac w takich wa-
runkach, by nie wpasc¢ w ,siec” cyberoszustow oraz jakie zagroze-
nia niosa ze soba zakupowe szalenstwa?

Dokonujac zakupow online bez zachowania szczegolnej ostroz-
nosci, mozna narazic sie na powazne konsekwencje finansowe.
Podstawowym problemem zwigzanym z zakupami przez Internet
jest niewystarczajagce sprawdzenie sprzedajacego, brak petnego
i jasnego opisu przedmiotu badz ustugi, ktéra ma sie stac¢ celem
zakupu oraz korzystanie z zakupow przez witryny internetowe
niezapewniajace bezpiecznego wykonania przelewu.

Nie rzadko mozna spotkac sie z sytuacjami, kiedy ptatnosc okazuje
sie wieksza niz poinformowat nas sprzedawca. W takiej sytuaciji
konsument pada ofiara fatszywej promocji, czesto stosowanej

W praktyce rzekomej obnizki ceny towaru przy ukrytej podwyz-
szonej cenie dostawy. Kolejnym przyktadem, ktérego mozna sie
obawiac robiac zakupy z niesprawdzonych zrodet to tzw. otrzyma-
nie ,kota w worku’, albo po prostu nieotrzymanie zamowionego
towaru wcale, towaru uszkodzonego czy zupetnie innej jakosci niz
zamawiany. Oczywiscie, nalezy pamietac, ze w momencie zakupu

n OOH magazine

przez Internet zawierana jest umowa na odlegtosc. Jest to o tyle
istotne, ze w tego rodzaju sytuacji przewidziano dla konsumen-
ta dodatkowe uprawnienia, ktére dla sprzedawcy oznaczaja
natomiast analogicznie szereg dodatkowych obowigzkow. Prawa
konsumenta przy zakupach online obejmuja: prawo do informaciji,
prawo do odstapienia od umowy, prawo do reklamagiji.

Ryzyk zwiazanych z samym funkcjonowaniem w sieci jest duzo.
Najpopularniejszym jest zjawisko phishingu czyli wytudzania
poufnych danych uzytkownikdw Internetu w celu np. zaatakowa-
nia przeprowadzanych transakgji finansowych online i kradziezy
srodkow finansowych. Phishing jest obecnie jednym z najpopu-
larniejszych typow cyberprzestepczosci. Jest to metoda, ktorej
celem jest naktonienie adresata do ujawnienia informacji takich
jak np. numer karty kredytowej, konta bankowego czy tez numeru
ubezpieczenia. Informacja jest wytudzana najczesciej za pomoca
wiadomosci e-mail, ktore tudzaco przypominaja te, ktore wysytaja
nam np. banki czy instytucje panstwowe. Wiadomosci zawierajg
odnosnik do fatszywej strony, ktora rowniez bardzo przypomina
oryginalna i bardzo dobrze znang nam strone réznigca sie od ory-
ginatu detalami. Tym samym myslac, ze wtasnie logujemy sie na
stronie wtasnego banku do konta bankowego, chcac np. dokon-
czyc transakcje, podajemy dane do logowania oszustom, ktorzy
w dalszej kolejnosci okradaja ofiare ze wszystkich oszczednosci.
Warto stosowac wiec pewne, podstawowe zasady, ktore pomoga
nam unikna¢ stania sie ofiarg oszustow internetowych.

W trakcie aktywnosci w Internecie warto zwracac uwage na to,
zeby w szczegolnosci:

1. Korzystac z urzadzen posiadajacych stosowne zabezpieczenia
takie jak legalne oprogramowanie, czy software gwarantujacy
bezpieczenstwo w sieci.

2. Zapoznac sie z regulaminami sklepow internetowych, spraw-
dzenie opinii i wiarygodnosci sprzedawcy np. na popularnych
portalach opiniotworczych, w dostepnych, niezaleznych bazach
rejestrowych takich jak KRS czy CEIDG.

3. Nie podawac danych newralgicznych, ktore umozliwityby prze-
stepcom dostep np. do naszego konta bankowego.

4. Korzystac z bankowosci internetowej wytacznie ze sprawdzo-
nych linkow czy przegladarek.

5. Wybierac optymalny system ptatnosci on-line, ktory jednocze-
Snie zagwarantuje bezpieczenstwo transakgji, nie kopiowac
numerow kont na ktore przelewamy srodki (cyberprzestepcy
stosujg oprogramowanie, ktore przy kopiowaniu modyfikuje
numery).

W polskim porzadku prawnym nie ma jednego aktu prawnego,
ktory umozliwiatby organom Scigania walke z cyberprzestepczo-
Scia. Niemniej jednak regulacje dotyczace przestepczosci interne-
towej mozemy znalez¢ w kodeksie karnym, a takze w przepisach
karnych réznych ustaw. Biorac to pod uwage mozna wyroznic kilka
typow cyberprzestepczosci, ktdre wystepujg w polskim prawie:

* Nielegalny dostep do systemu (hacking) - art. 267 § 1i 2 kk. prze-
stepstwo polegajace na nieuprawnionym uzyskaniu, w wyniku
przetamania zabezpieczen, informaciji dla sprawcy nie przezna-
czonej np. wtamanie na serwer poczty elektronicznej. Przestep-
stwo to scigane jest na wniosek poszkodowanego. Za Hacking
grozi kara grzywny, kara ograniczenia wolnosci lub pozbawienie
wolnosci do 2 lat.

« Naruszenie tajemnicy komunikaciji (sniffing) - art. 267 § 3 kk. Tego

typu przestepstwo polega na uzyskaniu zastrzezonej informaciji,
np. poprzez sniffery, czyli programy umozliwiajace przechwyty-

wanie danych (haset i identyfikatorow uzytkownikow). Za powyz-
sze grozi maksymalnie do 2 lat pozbawienia wolnosci.

» Naruszenie integralnosci danych (wirusy, robaki, trojany), 268
k k., art. 268a k k. Przestepstwo to dotyczy m.in. kradziezy danych
osobowych, udostepniania ich podmiotom trzecim bez zgody
wtasciciela, a takze wykorzystywania ich w sposéb do tego nie-
uprawniony. Za popetnienie tych czynéw przewidziane sa sankcje
finansowe (maksymalnie do 100 000 zt).

» Naruszenie integralnosci systemu - art. 269 k k. Przyktadem
takiego przestepstwa sa np. ataki Ping flood, ktore polegaja na
przecigzeniu tacza internetowego. Moga one doprowadzic np.
do niedostepnosci danych ustug. Maksymalna kara za ten czyn
wynosi do 8 lat pozbawienia wolnosci (w przypadku, gdy mowa
Jjest o naruszeniu bezpieczenstwa panstwa).

* Wytwarzanie ,narzedzi hakerskich" - art. 269a k k., art. 269b k k.
wg. ktorego za popetnienie tego przestepstwa grozi kara od 3
miesiecy do 5 lat pozbawienia wolnosci.

Dynamiczny postep technologiczny w ostatnich latach w sposéb
bezposredni przektada sie na gwattowny wzrost informatyza-

cji, ktora w szybkim tempie staje sie nieodtacznym elementem
codziennosci wszystkich grup spotecznych. Cyberbezpieczen-
stwo stanowi zatem powazne wyzwanie prawne dla spotecznosci
miedzynarodowej. Zakupy elektroniczne sa tez coraz czesciej
dokonywane przez osoby niepetnoletnie. Mtodzi uzytkownicy
sieci staja sie coraz aktywniejszymi konsumentami i tym samym
stanowia tatwy cel dla cyberprzestepcow. Ministerstwo Cyfryzagiji
i NASK prowadza intensywne dziatania edukacyjne w zakresie
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zwiekszenia swiadomosci zasad bezpieczenstwa w sieci. Efektem
tych prac jest m.in. kompendium porad. Znajduja sie w nich krotkie,
przystepne prezentacje wybranego zagadnienia wraz z listg wska-
zowek, jak mozna chronic sie przed zagrozeniami. Serwis NASK
"'STOJ. POMYSL. POLACZ", to polska wersja miedzynarodowej
kampanii STOP. THINK. CONNECT.™, majacej na celu zwiekszanie
poziomu swiadomosci spotecznej i promowanie bezpieczenstwa
W cyberprzestrzeni.

W przypadku oszustwa kazdy z uzytkownikow moze zwrocic sie

Z prosba o pomoc do wyspecjalizowanych instytucji. Nieuczciwe
praktyki nalezy zgtaszac na stronie www.incydent.cert.pl. Taka
reakcja ma bezposrednie przetozenie na wzrost bezpieczenstwa
W sieci wszystkich uzytkownikow. Najwazniejszym jest jednak za-
chowanie przede wszystkim czujnosci, kontrola nad tym jak i gdzie
podajemy swoje dane, a w przypadku jakichkolwiek podejrzen
natychmiastowa reakcja, ktora uchroni nas przed utrata chociazby
wszystkich oszczednosci.

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
biezacego 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.
www.turcza.com.pl
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marketing online Remarketing

Remarketing
podano do stotu!

O formatach kampanii remarketingowych, ktore
wptywaja na odbiorcow.

Remarketing - z czym to sie je?

Zasieg, aktywnosc¢ i ruch - jaki jest przepis na wykorzystanie tych
sktadnikow, wygenerowanych przez tresci sponsorowane? Jednym
z podstawowych etapow rozwijania dziatalnosci marki w swie-

cie online jest budowanie i doskonalenie relacji na linii nadawca
komunikatu i jego odbiorca. Wiekszos¢ dobrze prosperujacych na
ptaszczyznie e-commerce firm, oprocz codziennej komunikagji,
tworzy rowniez specjalnie przygotowane kreacje z bezposrednim,
sprzedazowym przekazem. Mowa tu miedzy innymi o standar-
dowych formatach reklamowych, ktore wspieraja prezentacje
produktow.

Nie sposob nie wspomniec jednak o metodach zwiazanych z wy-
korzystaniem wygenerowanego zainteresowania i przetozeniem
go na dalsze dziatania i wzrosty zyskow. Zewnetrzna, zwigzana

z odwiedzinami strony www aktywnosc uzytkownikow moze by¢
efektywnie wykorzystywana w prawidtowym zwiekszaniu swia-
domosci konsumenta. Kampania remarketingowa, bo tak mozna
nazwac omawiane dziatania to praktyka wprowadzana do codzien-
nosci wielu przedsiebiorstw promujacych swoje wyroby lub ustugi
W internecie.

Celem jest tutaj dotarcie do osob, ktére na przyktad miaty juz
okazje odwiedzi¢ strone internetowa, dodac jeden z produktow

do koszyka, czy po prostu byty aktywne na naszym fanpage'u.
Docelowo dbanie o te sfere promocji ma zwiekszy¢ kontakt marki
z przysztym lub obecnym klientem. Zbudowac relacje i wiezi, ktore
moga ostatecznie przetozyc¢ sie na wzrost sprzedazy.
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1. Remarketing - czy to niezbedny sktadnik?

Podczas codziennego przegladania medidow spotecznosciowych
czesto trafiamy na komunikaty marek, z ktorymi w ostatnim czasie
mielismy stycznos¢. Co to moze oznaczac? By¢ moze przeglada-
lismy dostepna oferte, wyszukiwalismy konkretne frazy, a nawet
dodalismy interesujacy produkt do koszyka. Moglismy rowniez po
prostu skomentowac lub zareagowac na jeden z postow opubli-
kowanych na powiazanym fanpage'u. Kilka dni pézniej owe rzeczy,
Jjak i profil samej firmy, wyswietlaja nam sie na Facebooku.

Taki komunikat sygnalizuje o docelowo niedokonczonej aktyw-
nosci na stronie i zacheca do ponownych odwiedzin i szerszego,
bardziej szczegotowego przyjrzenia sie asortymentowi. Wszystko
dzieje sie za sprawa wykorzystania odpowiednich narzedzi ofero-
wanych przez Facebooka i skrupulatnie dobieranego do panu-
Jjacych okolicznosci targetowania oraz typu przekazu. Podobne,
precyzyjnie zaplanowane dziatania, nie powinny zatem nas juz
dziwic. Jest to jeden z najczesciej stosowanych sposobow na
przypomnienie potencjalnemu lub obecnemu klientowi o ofercie,
ktoéra niedawno miat okazje zobaczyc i z jakiegos powodu nie
zdecydowat sie jeszcze na ostateczny zakup. Praktykowanie emis;ji
kampanii remarketingowej to krok ku zwiekszeniu wizyt na stronie,
skutkujacymi pozniej nowymi transakcjami.

Mozemy przeciez $miato stwierdzi¢, ze osoba, ktora zna juz
nasze produkty, a co wiecej - weszta z nimi w pewna interakgcje,

z wiekszym prawdopodobienstwem ostatecznie sfinalizuje swdj
cel zwigzany z zakupem. Od decyzji kupna dzielito ja bowiem tylko
przystowiowe ,klikniecie". Natomiast nowi odbiorcy bardzo czesto
potrzebuja czasu, aby dostatecznie zapoznac sie ze szczegotami
oferowanej im propozycji, przez co czas, jaki poswiecaja na zasta-
nowienie, moze znacznie wydtuzy¢ caty proces. Zdaniem wielu
ekspertow powinno sie rownolegle prowadzi¢ dziatania generu-
Jjace nowych zainteresowanych, jak i pielegnowac relacje z tymi,
ktorzy znaja juz marke.

Kolekcja ODZIEZY ROBOCZEJ
wykonana z wysokiej
Jjakosci tkanin o wysokie/
gramaturze, wzbogacona

0 najwyzszej jakosci
atestowany materiat
CORDURA®

Linia produktow HIGH
VISIBILITY z odblaskowymi
paskami 3M dla
bezpieczeristwa nawet przy
ograniczonej widocznosci

Koszulki RESIST wykonane
Z niekurczliwej bawetny,
ktdra mozZna prac

w wysokich temperaturach,
c0 pozwala usunac wszelkie
zanieczyszczenia | bakterie

Kolekcja produktow

FLEECE 7 wykoriczeniem
antypillingowym do pracy

w warunkach wewnetrznych
i zewnetrznych

Zrodto: Opracowanie wiasne. Reklama
karuzelowa na Facebookowym profilu
Manufaktura Czekoladl.

2. Przepis na: remarketing na Facebooku

Przygotowanie formatu reklamy, ktora bedzie wyswietlana uzyt-
kownikom mediow spotecznosciowych, powinno byc procesem
doktadnie przemyslanym, uwzgledniajgcym cel promocgji. Sam
Facebook oferuje nam szereg opgji, z ktorych mozemy skorzystac,
tworzac naszg pierwsza kampanie remarketingowa. Podstawo-
wym, ale zarazem najbardziej popularnym typem wyswietlania
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marketing online Remarketing

Zrédto: Opracowanie wtasne. Reklama statyczna

na Facebookowym profilu Manufaktura Czekolady.

komunikatu jest reklama karuzelowa. To zdecydowanie najprostszy
i wyjatkowo przejrzysty sposob prezentacji produktow. Sprawdza
sie w nim zarowno aranzowane zdjecia produktowe, ale rowniez
klasyczne packshotowe ujecia. Karuzela to technika przedstawie-
nia kontrolowanej przez tworce puli przedmiotdw - najnowszej
kolekgji, zbiorow bestsellerow czy hitow wyprzedazy, ale rowniez
wskazanie konkretnych artykutow, ktore ostatnio przegladali od-
wiedzajgcy nasz sklep internetowy.

Bezposrednio wystosowany komunikat, ktory nawiazuje tym sa-
mym do niedawnej wizyty w witrynie, powinien zosta¢ wzmocnio-
ny wizualnym zestawieniem elementow generujacych konkretne
zainteresowanie. Tym samym osoba, ktora na przyktad przegla-
data w ostatnim czasie efekty najnowszej wspotpracy Manufak-
tury Czekolady Chocolate Story z palarniag kawy speciality HAYB,
powinna w niedalekiej przysztosci otrzymac komunikat reklamowy
przypominajacy jej o ogladanej niedawno kategorii.

Kolejnym, czesto praktykowanym sposobem na budowanie

i zaciesnianie relacji z potencjalnym klientem, jest oferowanie
symbolicznych rabatow, ktore maja na celu zachecic do osta-
tecznego zrealizowania zakupow. Istnieje duza szansa, ze nawet
najdrobniejsza, dedykowana odbiorcom wtornym znizka, sktoni ich
do ponownego zastanowienia sie nad ,porzuconym koszykiem",
co moze prowadzi¢ do zakupu. Bedzie on dodatkowo okraszony
satysfakcja ze zdobycia kodu.

SPEGJALNIE DLA CIEBIE:
KOD RABATOWY!

MADAGASKAR' (7

46% kakao

Innym sposobem remarketingu, skierowanym do odmiennej grupy
odbiorcow, jest wynagradzanie najaktywniejszych oséb bioracych
czynny udziat w dyskusjach na profilach marki w social mediach.
Te konkretne osoby znajg dobrze oferte, ale ich aktywnosc¢ skupia
sie w obrebie kanatow mediow spotecznosciowych. Rowniez

w tym przypadku, w ramach wdziecznosci za zaangazowanie,
mozna takiemu odbiorcy zaoferowac kod upowazniajacy na przy-
ktad do darmowej dostawy. Warto takze pamigtac o sugerowaniu
konsumentom czestotliwosci dokonywania zakupow. Jesli istnieje

sl OOH magazine

prawdopodobienstwo, ze oferowany przez nas produkt moze

by¢ ponownie zakupiony po uptywie okreslonego czasu, warto
wystosowac w zwigzku z tym dedykowany reklamie przekaz - tym
razem kierowany bezposrednio do osob, ktére zakupity w prze-
sztosci dang rzecz.

3. Dodatki, o ktorych warto pamietac:

Bazy danych - Facebook umozliwia docieranie z komunikatem re-
klamowym do oséb, ktore znajduja sie w generowanych automa-
tycznie lub tworzonych indywidualnie przez firme bazach danych
np. newsletterze. To doskonaty sposob na wielokanatowe dotarcie
do zainteresowanych marka, dzieki czemu tresci sponsorowane
beda wyswietlac sie w wielu miejscach.

TIP: Przy pozyskiwaniu takich informacji musimy upewnic sie, ze
osoby, ktére w takiej bazie danych beda sie znajdowac, udzielity
wszelkich niezbednych zgod.

Pixel Facebook - jego prawidtowa implementacja pozwala nam na
codzienne Sledzenie i analizowanie dziatan podjetych przez uzyt-
kownikow w witrynie. Oprocz funkcji monitoringu ruchu i innych
istotnych zdarzen, Pixel pozwala na uruchomienie kampanii na
konwersje oraz tworzenie remarketingowych grup odbiorcow.

TIP: Zanim wszelkie dziatania reklamowe zwigzane z emisja beda
aktywne, musi uptyngc odrobine czasu. Pixel powinien wtedy
rozpoczac¢ gromadzenie danych niezbednych do startu kampanii.
Czasami takie dziatania moga potrwac nawet blisko dwa tygodnie.

Kreacje graficzne - staraj sie tworzyc¢ i publikowac kilka kreacji gra-
ficznych z roznymi komunikatami. Gusta sg rézne, dlatego warto
byc¢ przygotowanym na kazda ewentualnosc i preferencje.

TIP: Jesli Twoje targetowanie jest rozgraniczone wiekiem, ptcia lub
narodowoscia, postaraj sie dopasowac grafike i sam tekst do kon-
kretnej grupy docelowej. Kobiety po 50-tce prawdopodobnie chet-
niej zainteresuja sie reklama, na ktorej wystepuje ich rowiesniczka.

Kazda mozliwos¢ ponownej interakcji z odwiedzajacymi nasza
strone uzytkownikami powinna by¢ wykorzystywana.

Wprowadzenie remarketingu do codziennosci reklamowej

to krok w strone zréwnowazonego i odpowiedzialnego
planowania prezentacji oferty, a co za tym idzie - sprzedazy.

Malwina Andreasik

Agencja Social Lama. Absolwentka
Uniwersytetu Mikotaja Kopernika

i Wyzszej Szkoty Bankowej w Toruniu
Swoja pasje do howoczesnych mediow
i reklamy rozwija systematycznie od kil-
ku lat. Blisko trzyletnie doswiadczenie
zawodowe popiera praca w agencjach
Social Media. Realizowata projekty

z obszarow rynku beauty, gastronomii,
bankowosci online, mody damskiej, czy
sprzedazy nieruchomosci. Prywatnie

wielka fanka muzyki i wtascicielka pokaznej liczby ptyt winylowych
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marketing online TiKTok | Case study

Jak na TikToku radzg
sobie polskie marki?

Jesli kojarzysz nasze poprzednie artykuty, to
wiesz juz, w jakie mity o TikToku nie wierzyc i jak
radza sobie z nim zagraniczne marki. Co jednak
stychaé na polskim podworku? Sprawdzmy, jakie
historie opowiadaja tam bliskie nam marki.

A jesli brakuje Ci pomystow na to, od czego zaczac swoje dziatania
na TikToku lub zastanawiasz sie jakie tresci pozwola Ci na zacho-
wanie regularnosci publikagji, te przyktady powinny byc dla Ciebie
inspiracja.

@wosp i relacjonowanie w czasie rzeczywistym

Fundagji WOSP nikomu przedstawiac nie trzeba, ale czy kazdy wie,
ze mozna ja tez znalez¢ na TikToku? W trakcie trwania corocznej
zbiorki pieniedzy konto Fundacji zamienia sie w miejsce petne
relacji z wydarzenia. A poza nim uzytkownicy angazuja sie w pu-
blikowanie materiatow, ktére w 2020 roku mozna byto znalez¢ pod
hashtagami #wosp2020 i #jestemwolontariuszem - to nagrania,
ktore swietnie trafiajg do najmtodszych, jednoczesnie edukujac ich
i pokazujac, ze kazdy moze pomagac.

#TwolaSuperMoc

a\l,

@laurellagirls i TikTok jako wizytowka Twojej firmy

Marka odziezowa Laurella oprécz prezentowania na TikToku
swoich produktow - od pokazywania ich rozmiardw po mozliwosci
noszenia, wykorzystata TikToka do... przedstawienia samej siebie.
Nagranie z ,wizytowka" marki zostato dodatkowo przypiete do
profilu, by kazdy, kto go odwiedza mogt od razu lepiej poznac
Laurelle.
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Zobacz profil na TikToku: ’ v

@bodyboom_official jako katalog produktow

Ta marka kosmetyczna potencjat TikToka wykorzystuje, by zapre-
zentowac swoje produkty - poprzez tresci poradnikowe, tutoriale
oraz backstage z sesji zdjeciowych. Jedna z ciekawszych akcji, jaka
w ostatnim czasie przeprowadzita byt rowniez hashtag challen-

ge #TwojaSuperMoc, ktory polegat na kreatywnym odtworzeniu
uktadu tanecznego. Wygrang w tym konkursie byta mozliwosc
zostania ambasadorka marki.

E OOH magazine

@zimowy.narodowy i moc influencerow

Zimowy Narodowy to lodowisko na Stadionie Narodowym w War-
szawie, ktore nawet pomimo sezonowego zamkniecia, caty czas
aktywnie prowadzi konto na TikToku. W swoich filmikach pokazuje
dobra zabawe, autentycznosc i oczywiscie jazde na tyzwach. Waz-
nym punktem na profilu obiektu sa influencerzy, ktorzy chetnie
odwiedzajg to miejsce, dzigki czemu marka dociera do mtodych
odbiorcow.

@pgeskra, czyli sport zza kulis

Skra Betchatow jako jeden z pienwszych siatkarskich klubow
PlusLigi dotaczyt do TikToka. Klub pokazuje zawodnikow zza kulis
w sytuacjach, w ktorych przecietny kibic nigdy ich nie zobaczy.
Marka wykorzystuje profil, aby pokazac zainteresowania zawod-
nikow, nagrania z oficjalnych, jak i tych nieoficjalnych spotkan,
zabawne akgcje, a takze tzw. bloopers, czyli nieudane fragmenty
nagran. Dzieki temu kibic czuje jeszcze wieksza wiez z klubem.

@morelenet i czujna obserwacja odbiorcow

Ten profil jest dowodem na to, ze nawet e-commerce z elektronika
odnajdzie sie na TikToku! Morele ze swoimi tresciami trafiaja mie-
dzy innymi do graczy, wykorzystujac typowe dla tej grupy insighty.
Sceny, z ktorymi moga utozsamiac sie uzytkownicy powoduja, ze
marka dostarcza im zaréwno rozrywki, jak i buduje relacje.

drugi prey uiys

\l,

Zobacz profil na TikToku: ’ )

o

Jak widzisz - niezaleznie od tego czy jestes marka odziezowa,
kosmetyczna, e-commercem, klubem sportowym badz fundacja
- powyzej dostates dawke inspiracji, co w ramach promocji swojej
marki mozesz publikowac na TikToku. Trzymamy kciuki za Twoje
dziatania - widzimy sie na TikToku!
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Ewelina Mikotajczyk

Senior Social Media Specialist w Harbingers. Na
co dzien zarzadza projektami z zakresu mediow
spotecznosciowych. Lubi testowac i rozszerzac
dziatania poprzez nowe platformy spoteczno-
sciowe takie jak np. TikTok czy Quora. Prywatnie
fanka siatkowki i koszykowki. Wolne chwile po-
Swieca ha planowaniu koncertowych wyjazdow
(ktore w tym roku przesunety sie w czasie!)

Social Media Manager w Morele, wyktadowca
w Wyzszej Szkole Zarzadzania i Informatyki na
kierunku Social Media Manager. W prowa-
dzeniu dziatan w social media ceni sobie
budowanie spotecznosci oraz komunikacje
opartg o User Generated Content (tak niewiele,
ajednoczesnie bardzo duzo!). Fanka sketchno-
tingu i graphic recordingu.

OOH magazine
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Dorastanie w czasach
niepewnosci

Jaka jest generacja Z? Powierzchowna?
Niezaangazowana? Niestabilna? Takie
twierdzenia sg mantra dotyczaca kazdego
nowego pokolenia. Jednak wszystko ma
swoje przyczyny i konsekwencje. Zanim wiec
zapytamy, dlaczego te Zetki takie dziwne,
sprobujmy postawic hipotezy, jak swiat, ktory
pomagalismy stworzy¢, wptywa na ich bogate
zycie konsumenckie. Tak inne w swoich
oczekiwaniach od poprzednich pokolen.

Kim sa Zetki? To pokolenie urodzone po 1995 roku, digital natives.
Ich doswiadczenie to doswiadczenie globalne, ze wzgledu na silng
obecnosc¢ w social mediach. Kupuja w sposob zgota odmienny

od poprzednich pokolen. Raport ,POSTPANDEMIC GENERATION.
ONLINE CZY OFFLINE" przygotowany przez Accenture i Fashion
Business (kwiecien 2021) wskazuje na kilka istotnych obserwacji
dotyczgcych rzeczonego pokolenia: Authenticity, Social Shopping,
Responsibility, Phygital, Instant i Sharing Economy. Kazda z nich
opisuje oczekiwania generacji Z w stosunku do marek i, w moim
przekonaniu w wiekszosci, wynikaja one z trzech gtéwnych ob-
szarow niepewnosci, w ktorych przyszto dorasta¢ temu pokoleniu:
zagrozeniu katastrofa klimatyczna, niepewnoscia przysztosci
ekonomicznej i wreszcie - zyciu w czasach postprawdy.

Moéwiac o katastrofie klimatycznej mozna mniemac, iz nadzieja

na ratunek jest czyms co napedza przynajmniej czesc¢ zachowan
mtodszego pokolenia. Odpowiedzialnosci za szkody ekologiczne
zdaja sie doszukiwac w dziatalnosci najwiekszych korporacji, a nie
w zachowaniach konsumenckich, jak to do tej pory przyjmowano.
Responsibility, czyli odpowiedzialnos¢ za bardziej etyczne dziatania
producentow jest obecnie waznym elementem decyzji konsumenc-
kich. Mtodzi oczekuja, ze marka oprocz dalszego bogacenia sie
postawi na redystrybucje swojego majatku w celu rozwigzywania
palacych problemow wokot wiasnej dziatalnosci, a takze ogolnie.
Nie ma tu miejsca na greenwashing, bo Zetki nie wahaja sie powie-
dziec¢ ,sprawdzam”. Jak wptywa to na zachowania konsumenckie?

E OOH magazine

Po pienwsze, powstaja innowacyjne modele dystrybugji w duchu
Sharing Economy - od wypozyczalni (np.: OLX, Traficar) przez zakupy
produktow z drugiej reki (chociazby Vinted czy odpowiednie grupy
na Facebooku). Druga, rownie silna potrzeba napedzajaca Zetki

i znajdujaca - o dziwo - odzwierciedlenie w dziataniach marek, kto-
re Smiato patrza w przysztosc (np.: Levi's i kampania ,Waste Less"),
to less waste. Wreszcie, coraz mocniejszy rozwoj trendow i sieganie
po bio, locali rzemiosto w gastronomii, spozywce czy w modzie jest
rowniez wyrazem leku o przysztose, bo taki wybor wydaje sie czesto
bardziej etyczny. Zetki na wielu polach udowadniajg wiec, ze przy-
sztos¢ jest dla nich bardziej istotna niz dorazna konsumpcja.

Kolejny duzy obszar to niepewnosc ekonomicznej przysztosci. Juz
z doswiadczen Millenialsow mozna wywnioskowac, ze daw-

ne sposoby na swietlana przysztosc niekoniecznie sprawdzaja

sie dzis. Zetki zdajg sobie sprawe, ze studia wyzsze nie sa juz
przepustka do kariery, lojalnos¢ wobec pracodawcy i ciezka oraz
pokorna praca nie zagwarantuje im sukcesu, zas wiele zawodow
w ogole stoi pod znakiem zapytania ze wzgledu na automatyzacje.
Przysztosc jest wiec niepewna, a ,wytyczne" od starszych pokolen
konfundujace. Jak to sie przektada na zachowania konsumenckie?
Na pewno Zetki sa duzo bardziej pragmatyczne niz poprzednie
pokolenia. Chetnie zainwestujg w buty i elektronike z limitowanej
edycji (takze marek luksusowych), ale reszte ubran beda miec juz
w wersji basic. Wspomniane rzeczy przy jednorazowym wigkszym
wydatku zaspokajaja z jednej strony ich podstawowe potrzeby,

z drugiej zas pozwalaja utozsamic sie z okreslonym lifestyle’'em.

Brak petnego zaufania do duzych korporacji wpisuje sie takze w -
duzo szerszy - kontekst postprawdy. Czasy w ktorych zyjemy, nie
opieraja swojej narracji na samej prawdzie i tylko prawdzie. Nikt
nam tyle nie obieca co reklama i nic nam tak nie pobudzi apetytu
jak Instazycie. Nic wiec dziwnego, ze Zetki niekoniecznie ufaja
markom i szukajg bardziej autentycznych doswiadczen. Chodzi tu
jednak o wyjatkowy wymiar autentycznosci. Zetki chca bowiem
prawdziwych ludzi w prawdziwych rozmiarach, z prawdziwym

i szczerym przekazem na temat produktow. Beda szukac takich
doswiadczen u influencerdw, ktérych znaja i szanuja. Beda szukac
autentycznosci w streetwearowej rewolucji. Beda szukac¢ doswiad-
czen (ktore obiecuje im sig online) takze w sklepach offline, gdzie
kontynuowana jest narracja marki (Phytigal, Social Shopping). Beda
oczekiwac transparentnosci (Authenticity) w dziataniach, a nie uda-
wania kogos, kim sie nie jest. |, co najwazniejsze, beda go oczeki-
wali natychmiast, tak jak w internecie (Instant). Bo choc¢ wiedzg, ze
social media nie s naprawde, innego srodowiska nie znaja.

Zachowania konsumenckie Zetek staja sie bardziej zrozumiate,
gdy wezmiemy pod uwage powyzsze motywacje, triggery i czyn-
niki ksztattujgce. Stad juz prosta droga do budowania doswiad-
czenia zakupowego, w ktorym klient naprawde jest styszany

i rozumiany. Tego wtasnie oczekuja Zetki.

Alicja Kwiatkowska-Ktacz

Strategy manager w Hand Made Adverti-
sing Agency. Posiada 10-letnie doswiad-
czenie w pracy agencyjnej. Z wyksztatcenia
psycholozka, w sercu socjolozka-antropo-
lozka, gtodna insightow, ciekawa ludzi
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sophisticated marketing

Intensywnie

rozwijamy digital Nieustajaco inwestujemy

~ w nowe technologie

Dostosowujemy narzedzia
marketing mixu do zadan

Budujemy relacje
z naszymi Klientami

Kreujemy nowoczesne

Neep ehisnb e rozwigzania marketingowe

business naszych Klientow

SPECJALISCI
TRADE MARKETINGU

Oferujemy profesjonalne ustugi marketingowe w zakresie kompleksowego procesu

produkcji i wdrazania akcji BTL i ATL. Zajmujemy sie kompleksowg obstugg duzych

organizacji gospodarczych, poczgwszy od strategii marketingowej projektu, poprzez petng
realizacje akcji, skonczywszy na logistyce z nig zwigzanej.
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marketing online Era post (third party) cookies

Era post (third party)
cookies. Jak przygotowac
sie do zmian strategicznie?

Rynek reklamy czeka wyzwanie. Do 2022 roku
przestanie istnie¢ dotychczasowy sposéb
targetowania reklam w oparciu o third party
cookies. Juz teraz przegladarki Safari, Firefox

i Edge blokuja ciasteczka firm trzecich. Jednak
to podjecie podobnej decyzji przez Chrome,
nalezacej do Google przegladarki, z ktorej
korzysta ponad 60% uzytkownikow, bedzie miato
najwiekszy wptyw na swiatowy rynek reklamy.
Wedtug ekspertow - w niektérych obszarach
online marketingu nastgpi nawet radykalne
ograniczenie mozliwosci realizacji kampanii
reklamowych.

Pisalismy w ostatnim numerze, na czym doktadnie polegac bedg
planowane zmiany i z czego wynikaja. W tym artykule skupimy sie
na bardziej strategicznym ujeciu tego wyzwania. Eksperci zajmuja-
cy sie realizacjg kampanii reklamowych po stronie agencji, jak i du-
zych e-commerce podpowiadaja, jakie dziatania marki powinny juz
teraz zaczac uwzglednia¢ w swoich strategiach marketingowych

i jak sie przygotowac do ,cookiesowej rewolucji". Jeszcze wiecej
informacji znajdziesz w bezptatnym ebooku, link do jego pobrania
znajduje sie na koncu tego artykutu.

Jak zmiany wptyna na rynek
reklamy?

Rafat Trabski, Performance Marke-
ting Director Bluerank

Z pewnoscig zyska uzytkownik. Jego
prywatnosc¢ bedzie lepiej chroniona,
a jednoczesnie uzyska on niespo-
tykane dotad mozliwosci kontroli

Y8 OOH magazine

i decydowania o tym, czy chce byc sledzony celem lepszego
dopasowania wyswietlanych mu tresci reklamowych, czy nie. Ry-
nek reklamowy, pomimo czekajacych go wyzwan tez nie powinien
straci¢. By¢ moze poczatkowo poniesie koszty dopasowania do
nowych realiow, ale w efekcie powinien zyskac cos bardzo cenne-
go - wieksze zaufanie uzytkownikow internetu.

A jak zmiany wptyna na uzyt-
kownikow? Czy zapoczatkuja,
wytworzg nowe nawyki dotyczace
udzielania zgéd?

Maciej Gatecki, CEO Bluerank

Patrzac przez pryzmat ostatnich
doswiadczen z wprowadzaniem
RODO, nie spodziewatbym sie
istotnych zmian w zachowaniu internautéw. Znakomita wiekszosc¢
tej spotecznosci bedzie chciata uzyskac najmniejszym naktadem
sit to, czego oczekuje (content, odpowiedz serwowang przez wy-
szukiwarke, itp.) - i w tym sensie zapewne zaakceptuja dodatkowe
zgody czy obowigzki informacyjne - bo wtedy uzyskaja to, co jest
im potrzebne. Spodziewam sig, ze w pewnych grupach, ktore jed-
nak stanowig nisze, pojawi sie wiecej determinacji (dzieki nowym
narzedziom) do dochodzenia swoich praw.

Od czego zaczaé, jakie najwazniej-
sze kroki - wynikajace z rezygnacji
z 3rd party cookies - powinniSmy
poczynié?

Tomasz Sasiadek, Co-Managing
Director Bluerank

\Xazne jest budowanie swiadomosci
nadchodzacych zmian zwigzanych

z rozstaniem ze Swiatem cookiesow;, jaki znalismy dotychczas
oraz wyzwaniami z prywatnoscia i transparentnoscia w obrebie
wtasnych organizacji. Konieczna jest ewaluacja posiadanych roz-
wigzan i poszukiwanie nowych mozliwosci zwigzanych z targeto-
waniem uzytkownikow:.

Co jeszcze jest istotne?

* Przygotowanie strategii dziatan opartych na first-party data,
uwzgledniajacych budowanie wtasnych zasobow danych iich
dalsze wykorzystanie.

» Nastawienie na budowanie dziatan marketingowych w oparciu
o identyfikatory uzytkownikow.

» Wypracowanie kreatywnego podejscia do budowania doswiad-
czen uzytkownikow i punktow styku z marka.

Co zmiany oznaczajg dla e-com-
merce?

Zbigniew Nowicki, Co-Managing
Director Bluerank

Trzeba zdawac sobie sprawe, ze
koniec plikow cookie stron trzecich
nie jest jednoznaczny z koncem
Sledzenia. Marki chcace prowa-

Gy

Czy pamietasz o zimie?

Producent artykutéw promocyjnyc
z nadrukiem wielokolorowym
Manufacturer of promotional ifems
with multi-colored print
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marketing online Era post (third party) cookies

dzi¢ hiper spersonalizowana komunikacje z konsumentami beda
zmuszone do pozyskania prawdziwej zgody uzytkownika konco-
wego na przetwarzanie danych osobowych. Proces ten, zwigzany
z budowaniem wtasnych baz konsumenckich, rozpoczat sie kilka
lat temu, przybrat na znaczeniu po wejsciu wymogow GDPR oraz
bedzie kontynuowany po zniknieciu z rynku plikow cookie stron
trzecich i wkroczeniu technologii je zastepujacych. Poniewaz pliki
cookie firm obcych nie stanowig obecnie wytacznego sposobu do
ciagtego i powszechnego sledzenia uzytkownikow w Internecie.
Istniejace technologie, ktore pozwalajg sledzi¢ uzytkownikow,
podobnie jak pliki cookie stron trzecich, obejmuja dowolne roz-
wiazania umozliwiajace zapisywanie na urzadzeniu uzytkownika
danych pochodzacych z przegladarek.

Do najpopularniejszych rozwiazan mozemy zaliczyc: Local Storage,

IndexedDB oraz Web SQL, ktore w uproszczeniu zachowuja sie
podobnie do plikow cookie. Jak widac temat wcale prosty nie jest.
Powiem wiecej, w mojej opinii, jest delikatnie mowigc kontrower-
syjny. Z jednej strony uzytkownicy zyskaja niby lepsza ochrone
prywatnosci. Moze sie jednak okazac, iz w mysl strachu przed
bajka o Zelaznym Wilku lub Orwellowskim Wielkim Bracie, stracg
w obszarze wygody i doswiadczen. Jesli zas chodzi o prywat-
nosc¢, to i tak przewazajaca wiekszos¢ bedzie publikowac o sobie
wszystko i wszedzie, ale za to z przekonaniem, ze ich dane sa
super bezpieczne.

Grupa Empik: Wzrost przewagi
lideréw swiadomosciowych rynku
z mocnym ruchem organicznym

Artur Malinowski, Digital Marketing
Division Director Empik S.A.

Koniec ery plikow cookie stron
trzecich to powazne wyzwanie dla
polskiego rynku e-commerce. Naj-
bardziej oczywiste konsekwencje dla rynkowych graczy to wzrost
przewagi liderow swiadomosciowych rynku z mocnym ruchem
organicznym. Gracze, ktorzy nie sa liderami Swiadomosciowymi

w danych kategoriach beda musieli w znacznie wiekszym stopniu
niz dotychczas opierac sie na ptatnych zrodtach pozyskania ruchu,
co w konsekwencji bedzie wptywato na marzowosc poszczegol-
nych kanatow czy kategorii. Kolejnym wyzwaniem jest kwestia
technologii i analityki, w tym kompleksowe rozwiagzania do zarza-
dzania danymi wtasnymi (1st party cookies).

|

Ta zmiana oraz oczekiwane od dtuzszego czasu wejscie na rynek
jednego ze swiatowych lideréw handlu internetowego moga wy-

E OOH magazine

wroci¢ do gory nogami dotychczasowe rankingi liderow poszcze-
golnych branz i sporo namieszac na polskim rynku e-commerce.

Zmiany wymuszone przez rynek w oczywisty sposob wptywaja
réwniez na Grupe Empik. Nasz biznes e-commerce oparty jest

o jeden z najzdrowszych, pod wzgledem jakosci, ruch w Polsce
(mocny ,organic”). Mamy rzesze wiernych i powracajgcych klien-
téw. Niemniej, przygotowujemy sie do tej zmiany juz od dawna.

W nowej rzeczywistosci trudniejsze bedzie dotarcie do osob ktore
nie sa jeszcze przekonane do zakupow w naszym e-sklepie. Dlate-
go tez znaczaco zwiekszamy skale naszego e-commercu poprzez
bardzo udany launch naszej platformy marketplace i jej spekta-
kularne wzrosty. Waznym elementem przewagi konkurencyjnej
Empiku pozostaje tez fizyczna sie¢ sprzedazy, ktéra uzbraja nas

w dodatkowe, omnichannelowe, atuty w nowej rzeczywistosci.

Praca nad rozwojem naszej obecnosci w przestrzeni onlineowej
trwa od blisko ¢wiercwiecza. Empik to instytucja, ale nawet jako
gracz z wysokim i uksztattowanym poziomem swiadomosci,

musi walczy¢ rownie ostro co konkurencja w przestrzeni handlu
internetowego. Dlatego poszerzamy i wzmacniamy kompetencyj-
nie zespoty onlinowe w ramach organizacji, inwestujemy w nasze
zdolnosci analityczne i data science. Kluczowym obszarem

W ramach przeciwdziatania skutkom blokady 3rd party cookies
bedzie sita ruchu organicznego i wdrazanie najlepszych praktyk
SEO - podeszlismy do tego zagadnienia bardzo powaznie, taczac
kompetencje i zasoby wewnetrzne z partnerami zewnetrznymi.
Jakosciowy, madrze dystrybuowany content wspierajacy oferte to
podstawa skutecznej odpowiedzi na zmiany rynkowe.

Ponadto, inwestujemy w analityke i sledzimy rozwaj rynku, szcze-
golnie w kontekscie mozliwosci szerokiego dotarcia w sieci do
wtasnych klientow poza dziataniami CRM lub, co rownie istotne,
szukania klientow o podobnych zachowaniach w sieci.

Opracowata Marta Markowska, Marketing Manager Bluerank
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Maciej ,Magic" Janowski w kampanii Immergas #razemdlaczystegopowietrza.

O IMMERGAS

Green marketing to nie
»graw zielone”

Grasz w zielone? Gram! Masz zielone? Mam! -
wielu z nas pamieta te zabawe z dziecinstwa. Dzis$
- myslac o ekologii, skutkach zanieczyszczenia
srodowiska i zmianach klimatu - ta gra i jej

stowa nabieraja nieco wiekszego znaczenia.
Zwtaszcza dla marketerow, ktorzy coraz czesciej
wartosci marek, za ktore odpowiadaja, budujg

na ekologii i podejmuja dziatania promujace
biznes, jako sprzyjajacy srodowisku naturalnemu.
Czym powinien by¢ eko-marketing i jak wpisuje
sie w strategie spotecznie odpowiedzialnego
biznesu?

Eko-komunikacja skutecznie przemawia do klientow i dziata na ich
wyobraznie. Rezygnowanie z plastikowych opakowan, ekologicz-
ne stomki, sadzenie drzew - to tylko klika przyktadow majacych
dowodzic o eko-podejsciu firmy. Jest ono najbardziej stuszne
wychodzac z zatozenia, ze zyjemy w coraz bardziej Swiadomym
spoteczenstwie, segregujemy Smieci, dbamy o to co i jak jemy, jak
gospodarujemy woda. Jest wiec bardziej prawdopodobne, ze kon-
sumenci beda chetniej wybierac¢ produkty i ustugi tej firmy, ktora
wydaje sie byc¢ bardziej ,eko". Warto jednak zadac sobie pytanie,
na ile ekologia jest dzis elementem spotecznej odpowiedzialno-
Sci biznesu, czy sposobem na dostosowanie sie do aktualnych
trendow.

X8 OOH magazine

WIEM, JAK BYC EKO

Zielony marketing - czy na pewno zielony?

Proekologiczna postawa stanowi istotny przejaw kompetencji
firmy. Odpowiedzialnos¢ za srodowisko - dzis i przysztosci - sg
niewatpliwie w wymiarze strategicznym podstawa do konkuro-
wania, wykorzystujac wspotczesne poglady na budowe przewagi
konkurencyjnej. Zielony marketing przynosi jednak pozadane efek-
ty tylko wtedy, gdy za stowami ida czyny. Czasem firmy promuja
sie jako rzekomo ekologiczne, redukuja swoje koszty pod pozorem
dbatosci o srodowisko, podczas gdy w rzeczywistosci zatruwaja
srodowisko na olbrzymia skale. Ekologicznie opakowany produkt,
ekologiczny slogan czy zielone opakowanie nie wystarczy, jesli nie
idzie za tym tak samo ekologiczny proces produkcji, dystrybucji,
produkt, czy dziatanie firmy jako organizacji. Dlatego w budowaniu
proekologicznej komunikacji wazne jest angazowanie do wspiera-
nia tego podejscia swoich klientow czy pracownikow.

Edukuj, nie strasz

Polska jest jednym z najbardziej ,zasmogowanych" krajow w Eu-
ropie. Polskie miasta styng ze wspaniatych zabytkdw, uroczych
zakatkow, dobrej kuchni i.. smogu. Dopuszczalne normy stezenia
szkodliwych pytow i gazow sa codziennie przekraczane w 72%
miejscowosci w Polsce! Co wiecej, to wtasnie w powietrzu nad
Polska zawieszona jest najwieksza ilos¢ rakotworczego benzopi-
renu sposrod wszystkich panstw unijnych. Pomimo tych faktow
spora grupa osob uwaza, ze ich dotychczasowe dziatania nie
wptywajg na pogorszenie jakosci powietrza. Odpowiedzialnosc za
stan srodowiska naturalnego ponosi kazdy z nas, jednak problem
smogu dociera do Swiadomosci Polakow dopiero od kilku Lat.
Trudno w to uwierzyc, ale nie kazdego obchodzi jakos¢ powietrza,
ktorym oddycha. Wiele firm z réznych branz chetnie nawiazuja

do zainteresowania jakoscia powietrza. Od kilku lat obserwuje-
my, jak wraz z rozpoczeciem sezonu zimowego rozpoczyna sie
ogolnopolska dyskusja o smogu w mediach. Komunikacja w wielu

Artykut promocyjny

wypadkach oparta jest jednak na wzbudzeniu strachu. Wptyw PM
10 i PM 2,5 na organizm - choroby uktadu oddechowego, krazenia,
alergie, nowotwory. To wszystko prawda, jednak dla wielu smog

to wcigz mit. Dlatego w komunikacji eko-marketingowej niezwykle
wazna jest edukacja, a takze podkreslanie wartosci dla srodowiska
naturalnego. Nadszedt wiec czas, kiedy zwtaszcza w tym temacie
same deklaracje czy pozory bycia eko nie wystarcza. Trzeba dzia-
tac! Musimy stangc ramie w ramie do walki o czyste powietrze.

Razem dla czystego powietrza

W Immergas wyszlismy z zatozenia, ze kiedy dziatamy razem dla
czystego powietrza, roznice nie maja znaczenia. Chcemy pomoc
Polakom ztapac oddech. Wierzymy, ze wtasnie teraz jest czas
zmian i podejmowania odpowiedzialnych decyzji w kontekscie
ekologicznych i ekonomicznych rozwigzan w kazdym gospodar-
stwie domowym. W 2020 roku rozpoczelismy kampanie promu-
jaca proekologiczng postawe na rzecz czystego powietrza, ktora
wspieramy dedykowanym serwisem www.razemdlaczystego-
powietrza.pl oraz www.wiemjakbyceko.pl. Obecnie trwa nowa
odstona tej kampanii, wspierana przez znanych, petnych pasji ludzi.
Zwracamy uwage na site, ktora jest w kazdym z nas, bez wzgledu
na to kim jestesmy, co robimy i gdzie mieszkamy. Kazdy z nas

ma wptyw, czym oddychamy na co dzien. Nasza akcje ,razem"
wspierajg dwie wyjatkowe osobowosci: Adam Bielecki - polski
taternik, alpinista, himalaista. Pierwszy zimowy zdobywca osmioty-
siecznikow Gaszerbrum | i Broad Peak oraz zdobywca K2, Makalu

i Gaszerbrum ll. Cztowiek peten pasji, zorientowany na dbatosc

o srodowisko. Szanujacy nature, potrafigcy uszanowac jej piekno.
To dzieki przyrodzie robi to co kocha. promuje i wspiera dziatania,
ktore pomagaja wspierac srodowisko przed degradacja.

Akcje wspiera takze Maciej ,Magic" Janowski - zuzlowiec, zawod-
nik klubu WTS Sparta Wroctaw. Indywidualny Mistrz Polski 2015
oraz 2020, indywidualny Mistrz Swiata Juniordw 2011. Na stadionie
waleczny wojownik, prywatnie Wroctawianin zyjacy w zgodzie

z natura, dbajacy o nia, bardzo skoncentrowany na segregacje
odpadow i poszanowanie kazdego, hawet najmniejszego zycia.

Komunikat firmy brzmi - badz z nami i przekonaj sie, jak wiele
mozemy osiagnac, dziatajac razem. Kluczowym hastem kampanii
jest #razemdlaczystegopowietrza oraz #wiemjakbyceko. Razem
uczmy sie, jak byc eko na co dzien. Zmiana pieca to pierwszy krok
do zmiany podejscia do zycia na ekologiczne. To wazne dla Ziemi
i dla naszej przysztosci.

Globalne ocieplenie, smog, zta jakos¢ powietrza, zanieczyszczenia
czy wyczerpujace sie konwencjonalne zrodta energii zaczyna-

Jja wptywac réwniez na to, jak prowadzimy biznes. Ekologiczna
odpowiedzialnosc biznesu i zrownowazony rozwoj, szczegolnie

w branzy grzewczej, wydaja sie dzis by¢ zagadnieniem kluczo-
wym. Dlatego strategia Immergas na najblizsze lata skupiona jest
wokot rozwoju ekologicznych technologii grzewczych, chocby
takich jak hybrydowe pompy ciepta, bedace potaczeniem kotta
kondensacyjnego z pompa ciepta. Immergas zmierza w kierunku
domow bez rachunkow, domow inteligentnych, kompleksowych
rozwiazan, ktore tacza w sobie wiele funkcjonalnosci i sg jednocze-
Snie bezobstugowe czy zarzadzane z poziomu ekranu smartfona.

W ramach kampanii promowane sa gtownie pompy ciepta oraz
rozwigzania hybrydowe. W Polsce to nadal rozwijajaca sie tech-
nologia. W Europie jest juz bardzo popularna, zwtaszcza w krajach

skandynawskich, swietnie sprzedaje sie we Wtoszech oraz Wielkiej
Brytanii. Niesie duzo korzysci dla inwestora. Instalacja grzew-

cza, w ktorej sktad wchodzi pompa ciepta to rozwiazanie, ktore
znacznie podnosi wartos¢ budynku, a dla uzytkownikow bedzie
generowato oszczednosci. Pompy ciepta oprocz funkcji ogrze-
wania i podgrzewu cieptej wody uzytkowej, posiadajg mozliwosc
chtodzenia. Urzadzenia te mozna zakupic rowniez w zestawie.
Dzieki czemu zyskujemy kompletny, zintegrowany systemy grzew-
czy, pozwalajacy na zaspokojenie zapotrzebowania na ciepta wode
uzytkowa i zapewniajacy komfort cieplny domownikow.

Zastosowanie rozwiazania hybrydowego, w ktorego sktad wcho-
dza zrodta ciepta, korzystajace z dwoch, roznych zasobow pozwala
na korzystanie z tego zasobu, ktory w tym momencie jest tanszy,
dzieki czemu mamy realne oszczednosci. Nie bez znaczenia pozo-
staje ich ekologiczna wartosc, a to mysle w kontekscie przysztosci
Ziemi i naszych dzieci jest najwazniejsze.

Immergas to 25 lat doswiadczenia w Polsce, 55 lat na swie-
cie, niemal pot miliona urzadzen dziatajgcych na polskim
rynku oraz rozbudowana sie¢ wykwalifikowanych instalato-
row i serwisow. Immergas oferuje szeroka game produktow
przyjaznych dla srodowiska, spetniajacych normy rzgdowe-
go programu ,Czyste Powietrze". \W ofercie firmy znajduja
sie pompy ciepta, kotty kondensacyjne oraz rozwigzania
hybrydowe zaprojektowane w oparciu o zasade 3E: eko-
nomia, efektywnosc i ekologia. Firma od wielu lat aktywnie
promuje dziatania majace na celu ochrone srodowiska
naturalnego. W ramach przyjetej strategii odpowiedzialnego
biznesu, aktywnie uczestniczy w kampaniach spotecznych
jak np. ,Dom bez rachunkow”, wspierana jest przez Polska
Organizacje Pomp Ciepta. Oprocz dostarczania na rynek
ekologicznych rozwigzan jakimi sa pompy ciepta, firma
chce budowac w spoteczenstwie swiadomosc ekologiczna
i wspiera¢ wybory odnawialnych zrédet energii.

Magdalena Oskiera

Dyrektor Marketingu Immergas Polska.
Posiada wieloletnie doswiadczenie

w obszarze szeroko pojetego marketingu
zdobyte gtownie w branzy budowlane;j.
Od 2012 odpowiada za catoksztatt dziatan
marketingowych marki Immergas na
polskim rynku, wczesniej odpowiedzialna
za marke Nice. Posiada doswiadczenie

w definiowaniu i wdrazaniu strategii dziatan marketingowych, wdraza-
niu narzedzi wspierajacych sprzedaz dla segmentu B2B dedykowane
dla réznych grup odbiorcow w catym tancuchu dostaw. Odpowiadata
za projekty i dziatania majace na celu wzrost rozpoznawalnosci marek
oraz budowanie ich wartosci z obszaru brand & communication, sport
marketingu, event marketingu, ma za soba skutecznie wdrozony
projekt rebrandingu dla marki Immergas. Absolwentka marketingu

i zarzadzania warszawskiej SGH oraz MBA w Toruniu i Brennan School
of Business. Prywatnie mitosniczka podrozowania

OOH magazine



Tatrzanski Park Narodowy

Czerwone Wierchy - rozdeptane szlaki
sa przyczyna procesow erozyjnych.

Kampania ,Smieci?! Kto to widziat?"

Wychodzimy poza
ytatrzanska banke”

O problemach i wyzwaniach Parku Narodowego,
kampaniach, ktore majg edukowac i promowac
ochrone przyrody, a takze ambasadorach marki
mowi Jan Krzeptowski-Sabata z Tatrzanskiego
Parku Narodowego.

Ruszyliscie niedawno z kampania pod hastem ,$mieci?! Kto to
widziat?!", ktéra porusza problem katastrofalnych skutkow smie-
cenia - dla cztowieka, dla dzikich zwierzat i catej przyrody. Jakie
s jej gtowne zatozenia i cele?

Celem kampanii jest uswiadomienie ludziom, ze skutki naszego
nieprzemyslanego zachowania - pozostawiania Smieci w gorach,
lesie czy nad rzeka - sa dla srodowiska naturalnego bardzo czesto
nieodwracalne. To problem takze tych najcenniejszych przyrod-
niczo miejsc w Polsce, parkow narodowych, ktére sg odwiedzane
przez turystow. Drugim waznym celem jest zachecenie do angazo-
wania sie w ochrone przyrody poprzez udziat w wolontariacie
przyrodniczym, akcjach sprzatania smieci czy ploggingu (potacze-
nie biegania i sprzatania). Trzeci cel to dostarczenie praktycznych

wskazowek na temat ochrony srodowiska - sposobow ograni-
czania ilosci Smieci produkowanych w codziennym zyciu oraz
w czasie wypoczynku, segregowania odpadow oraz stosowania
opakowan wielokrotnego uzytku.

Jakich narzedzi komunikacji uzywacie w tej i innych kampaniach
edukacyjno-spotecznych?

W ramach tej kampanii powstaja filmy, podcasty, prowadzone

s dziatania w mediach spotecznosciowych. Kolejnymi srodkami
przekazu sa spoty radiowe oraz nosniki reklamowe na rowerach
miejskich, przystankach, oraz w komunikacji publicznej. Powstaja
rowniez materiaty dla szkot umozliwiajace przeprowadzenie lekgji
ekologii, a dla rodzin z dziecmi odwiedzajacych Tatry przygotowa-
lismy wydawnictwo - ,Niemape". Pierwotnie, w ramach kampanii,
miaty sie odbyc¢ rowniez spotkania z infuencerami oraz prelekcje
na szlakach, ale z powodu pandemii musieliSmy zrezygnowac

z dziatan, ktore gromadza wieksze grupy ludzi. Zamienilismy je na
dziatania w internecie.

Apropos wspotpracy zambasadorami. Prosze przyblizyé tego
typu dziatania.

Wspotpraca zambasadorami jest dla nas bardzo wazna, bo po-
zwala zwiekszyc zasieg dziatan edukacyjnych, ale tez umozliwia
wyjscie poza ,tatrzanska banke" - dotarcie do osob, ktére w Tatry
przyjezdzaja okazjonalnie, nie czytaja naszych wydawnictw i nie
sledza profili TPN w mediach spotecznosciowych. W prowadzonej
obecnie kampanii takg osoba jest Lukasz Dtugowski - dzien-
nikarz, podroznik, tworca idei mikrowypraw w Polsce. Innym
ambasadorem TPN jest Marek Kaminski, z ktorym w 2017 roku
zrealizowalismy projekt ,No Trace Tatra". Podréznik w 8 dni obszedt
Tatry dookota, spotykajac sie ze specjalistami z réznych dziedzin

i rozmawiajac o réznych problemach. Na co dzien wspotpracujemy
takze z lokalnymi liderami - samorzadowcami, tworcami, ratowni-
kami TOPR oraz przewodnikami tatrzanskimi.

Jakie sa gtowne problemy zwiazane z zachowaniem turystow,
z jakimi sie borykacie?

Poza wspomnianym juz Smieceniem, na pewno duzym proble-

mem jest fekalizacja sasiedztwa szlakow, czyli zanieczyszczenie
ludzkimi odchodami. Wiele osob nie korzysta z toalet w schroni-
skach czy przy szlakach, ale zatatwia potrzeby toaletowe w lesie.

Marek Kaminski podczas projektu ,No Trace Tatra',

fot. Maria Krzeptowska-Sabata
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Tatrzanski Park Narodowy

Wzdtuz szlakow w niektorych rejonach wydeptywana jest roslin-
nosc, co powoduje uruchomienie procesow erozyjnych. Znikaja
przez to cate hektary cennych zbiorowisk roslinnych. Turysci
czesto nie wiedza tez jak sie zachowac w kontakcie z dzikimi zwie-
rzetami. Niektorzy widzac dzikie zwierze chca mu zrobic z bliska
zdjecie, co konczy sie ptoszeniem, inni dokarmiaja takie zwierzeta,
ktore przez to oswajaja sie i staja sie coraz mniej dzikie. Proble-
mem dla zwierzat tatrzanskich jest rowniez turystyka pozaszlako-
wa, czyli pojawianie sie ludzi w miejscach nieudostepnionych, tam
gdzie zwierzeta sie nas nie spodziewaja. Wywotuje to u nich duzy
stres i zaburza naturalng aktywnosc. W ostatnich latach zwiek-
szyt sie bardzo ruch skiturowy, a wraz z nim zimowa i wiosenna
penetracja rejonow nieudostepnionych dla tej aktywnosci. Tej zimy
w Dolinie Panszczycy byto tak duzo skiturowcow poza trasa, ze
trzeba byto zamknac cata doline.

A czy z drugiej strony widzicie wzrost Swiadomosci wsréd od-
wiedzajacych Wasz Park?

Nie mamy twardych danych na ten temat, ale biorgc pod uwage
rosnaca liczbe turystow (w 2014 roku nieco ponad 3 miliony,

a w 2018 juz prawie 4 miliony) nie obserwujemy wiekszej liczby
Smieci na szlakach. Pojawia sie réwniez coraz wiecej osob, ktore
chca nam pomoc posprzatac te smieci. Od 2007 roku TPN prowa-
dzi program ,Wolontariat dla Tatr", w ktorym co roku bierze udziat
300-400 0sOb. Wolontariusze przyjezdzajg na 1-2 tygodnie i po-
magaja nam przy wielu zadaniach, w tym regularnym sprzataniu
szlakéw w Tatrach Zachodnich. Od 10 lat odbywa sie w wakacje
duza akgja ,Czyste Tatry", ktora polega na posprzataniu wszystkich
szlakow turystycznych w ciggu jednego dnia. Bierze w niej udziat
kilka tysiecy wolontariuszy. Ma ona duze znaczenie edukacyjne

i promocyjne, poniewaz gtosno o hiej w mediach. W Tatrach poja-
wit sie takze nowy sport wymyslony kilka lat temu w Skandynawii
- plogging, ktory taczy jogging i sprzatanie. To dla nas duze wspar-
cie, ale tez sygnat, ze rozwija sie spoteczenstwo obywatelskie i taki
spoteczny kapitat dla ochrony przyrody.

O edukacji mowiac. Prowadzicie liczne kampanie, m.in. ,Nauczy-
my Was szacunku” sprzed kilku lat, w ktérej instruowaliscie tu-
rystow, jak zachowac sie wobec niedzwiedzi. Z jakim odzewem
spotkata sie ta akcja. | inne?

Dociera do nas bardzo pozytywna informacja zwrotna od uczest-
nikow naszych akgji czy kampanii. Cze$¢ z nich nie ma duzego
zasiegu, niektore sa dedykowane do konkretnych srodowisk.
Trudno ocenic¢ efekty, bo nie prowadzilismy dotychczas ewaluaciji
akgji edukacyjnych w szerszej skali. Wymagatoby to ogolnopol-
skich badan, bo przez Tatry przewijaja sie miliony turystow i jest to
grupa, ktora caty czas sie zmienia. Pojawia sie coraz wiecej osob,
ktore zaczynaja dopiero turystyke tatrzanska, biegajg po gérach
czy chodza na skitury.

Wspieraja Was tez podmioty prywatne. Razem z marka Milka
zorganizowaliscie akcje spoteczno-edukacyjna, ktérej celem
byto wsparcie ochrony symboli tatrzanskiej przyrody?

To byta jedna z pierwszych akgji edukacyjnych, ktora wyszta dale-
ko poza Tatry. Wybrano 6 symboli Tatr: krokusa, Giewont, niedzwie-
dzia, kozice, Morskie Oko i swistaka. Eksperci TPN zidentyfikowali
dla kazdego z symboli potencjalne zagrozenia oraz zapropono-
wali szereg dziatan, ktore w przysztosci pomoga te zagrozenia
zminimalizowac. W gtosowaniu na stronie www.razemdlatatr.pl
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internauci oddali tacznie ponad 560 000 gtosow i wybrali 3 sym-
bole, ktore ich zdaniem powinny otrzymac wsparcie finansowe:
niedzwiedzia, swistaka i kozice. Na ich ochrone firma Kraft Foods
Polska przekazata kwote 1 mln zt, ktéra zostata przeznaczona na
zakup m.in. wysokiej klasy sprzet optyczny: noktowizory, kame-
ry termowizyjne i kamery monitorujace ruch turystyczny. Z tych
srodkow sfinansowano takze badania genetyczne niedzwiedzi
oraz szereg dziatan edukacyjnych. Akcja miata wiec spory zasieg
i przetozyta sie na konkretne wsparcie ochrony przyrody.

Jak wygladat ruch w Tatrzanskim Parku Narodowym w czasie
pandemii? Czy Polacy chetniej Was odwiedzali?

W potowie marca 2020 r. TPN zostat zamkniety dla turystow. Do
parku mogli wejsc tylko mieszkancy sasiednich miejscowosci. Dwa
tygodnie pozniej nastapito catkowite zamkniecie, ktore potrwato
do poczatku maja. Przez te kilka tygodni Tatry byty zupetnie puste
- przyroda troche od nas odpoczeta. Po ponownym otwarciu szla-
kow ruch turystyczny powoli wracat do normy w maju i czerwcu,

a w wakacje i we wrzesniu Tatry przezywaty prawdziwe oblezenie.
Wiele osob nie pojechato za granice wybierajac krajowe destyna-
cje. Przyjezdzali na dtuzsze niz zwykle pobyty. Jesienia znow poja-
wity sie obostrzenia w gastronomii i hotelarstwie, wiec pod koniec
roku turystow byto mnigj niz zwykle. W catym 2020 roku na teren
TPN weszto 3 470 343 0s6b. Dla porownania, rok wczesniej byta

to liczba 3 947 350 osob. Pandemia odbita sie nie tyle na wielosci
ruchu turystycznego, co na jego nierownomiernym rozktadzie.
Podobnego zjawiska spodziewamy sie w tym roku.

Rozmawiata Katarzyna Lipska-Konieczko

Jan Krzeptowski-Sabata

Pracownik Dziatu Edukacji

w Tatrzanskim Parku Narodowym,
przewodnik tatrzanski specjalizujgcy sie
w turystyce przyrodniczej. Zajmuje sie
edukagcja przyrodnicza réznych grup
korzystajacych z Tatr, a takze kontaktem
z mediami. Promuje etyke turystyczna
Leave No Trace" oraz ideg ,Zero Waste"
\ Autor przewodnikdw po Tatrach
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Nowa identyfikacja Grupy obejmuje materiaty

promocyjne, druki firmowe i gadzety reklamowe

Spojny branding
porzadkuje swiat

O wdrazaniu nowej identyfikacji wizualnej oraz
podwaojnym wyzwaniu, z jakim wigzato sie
wprowadzanie catego systemu zmian, a takze

o dziataniu w czasie pandemii mowi Aleksandra
Matoziec, dyrektor ds. komunikacji korporacyjnej
w Shiezka SA.

Rok 2020 uptynat pod znakiem pandemii, ale boom remontowy
sprawit, ze Sniezka osiagneta bardzo dobre wyniki - zaréwno
sprzedazy, jak i finansowe. Jak zareagowaliscie na pandemig?

Dziatalismy szybko i zdecydowanie, zanim jeszcze wprowadzono
ogolnokrajowe obostrzenia. Dzieki temu zyskaliSmy czas, aby nie
tylko wdrazac kolejne kroki na rzecz bezpieczenstwa naszych
pracownikow i pozostatych interesariuszy, ale takze na to, aby
podzieli¢ sie dobrymi praktykami - na przyktad z partnerami

biznesowymi. Nasz zespot marketingowy btyskawicznie opracowat

dla naszych dystrybutorow materiat z konkretnymi pomystami

i podpowiedziami, jak zarzadzac sprzedaza w dobie ograniczen. To

nasze salony firmowe byty jednymi z pierwszych sklepow farbiar-

skich w Polsce, wdrazajacych zamowienia na telefon lub sprzedaz

w punktach odbioru drive thru.

W pierwszej fazie pandemii kluczowe okazato sie takze dmu-
chanie na zimne, np. poprzez szycie na miare rozwiazan innowa-
cyjnych w skali branzy. Tak byto w przypadku naszych kampanii
reklamowych, ktore w pandemicznej rzeczywistosci nie tylko
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nie zostaty wstrzymane, ale dzieki dynamicznej reakgji naszego
zespotu odpowiedzialnego za komunikacje marek, byty w zakresie
contentu dopasowane do realiow i ekspresowo uruchomione.

Przeprowadziliscie rowniez kampanie w ramach akgcji
#ZostanWDomu?

Wraz z powszechnym lockdownem bardziej niz dotychczas na
znaczeniu zyskat dom jako miejsce spedzania czasu, bo to tu
przeniosty sie na dobre szkota czy biuro. Postanowilismy zacheci¢
naszych klientéw do tego, aby wykorzystali ten czas na zadbanie
o estetyke swoich mieszkan i ogrodow, a zarazem finalizacje nie-
dokonczonych projektow remontowych, i poswiecili czas rodzinie.

Tak zrodzity sie koncepty na kampanie dla naszych kluczowych
marek: Magnat, Sniezka i Vidaron. Hastami przewodnimi byty:
#ZostanWDomu (i dokoncz niedokonczone) i #ZostanWOgrodzie.
Postawilismy przy tym na social media i inspiracje - teksty o tym,
Jjak urzadzi¢ domowe biuro czy porady DIY (do it yourself), jak
stworzy¢ ogrod marzen, ktory bedzie ukojeniem w czasach po-
wszechnego braku optymizmu.

Bylismy aktywni w wielu obszarach i powyzsze to tylko niektore

z kierunkow, ktore obralismy. Bylismy zdeterminowani, aby dziatac,
i jako zespot czulismy w tym trudnym czasie swoja osobista od-
powiedzialnosc za to, jak firma przejdzie przez pierwsze momenty
pandemii. Naszg przewaga jest bliska relacja z klientami kon-
cowymi i partnerami biznesowymi, cechuje nas rowniez zwinne
podejscie do zarzadzania. Po podsumowaniu wynikow z 2020 roku
mozemy smiato powiedziec, ze ta odwaga przetozyta sie na rekor-
dowe w historii Grupy wyniki sprzedazy.

Ostatnie miesiace to przede wszystkim czas sporych zmian
w Grupie Sniezka. Wprowadziliscie korporacyjna identyfikacje
wizualng Grupy?

Tak, odrebna korporacyjng identyfikacje wizualng wprowadzilismy
po raz pierwszy w historii Grupy Kapitatowej Sniezka. Gtownym
celem tego procesu byto uporzadkowanie relacji miedzy Swiatem
marek konsumenckich i korporacyjnych w naszej Grupie. Wyzwa-
nie byto podwajne. Z jednej strony na polskim rynku mielismy
nasza marke konsumencka Sniezka, ktora od wielu lat petnita jed-
noczesnie role marki produktowej, jak i korporacyjnej, tj. gtownie
Z nig byta identyfikowana Grupa. Z drugiej natomiast w ostatnich
latach dotaczyty do nas spotki (wegierska Poli-Farbe i polski Rafil),
ktore w doktadnie taki sam sposob taczyty role swoich branddéw
konsumenckich i korporacyjnych.

Nowe oznakowanie przed siedziba Grupy Sniezka

Naszym zadaniem byto zatem znalezienie jezyka wizualnego, kto-
ry przede wszystkim nie stanie ani w opozycji do tak silnie rozpo-
znawalnego w Polsce logo produktowego Sniezki, ani nie bedzie
z nim konkurowat. Jednoczesnie byto to poszukiwanie takiego
przekazu, ktory bedzie wspolnym mianownikiem dla réznorodnych
spotek, wchodzacych w sktad Grupy. Z gtownych zatozen, jakie
przyjelismy, na pewno nalezy wymienic prosta forme i elastycz-
nos¢ finalnie wybranego konceptu, pozwalajaca dopasowywac go
do dynamiki naszej Grupy. Najwazniejsze, ze po kilku miesigcach
od wdrozenia mozemy powiedzie¢, ze zaprojektowane rozwigza-
nie w petni spetnia nasze oczekiwania i zostato dobrze odebrane
przez naszych partnerow.

A z jakim oddzwiekiem spotkat sie caty proces zmiany wewnatrz,
w Grupie?

Recenzje od zespotu sg zawsze najlepszym barometrem wprowa-
dzonej zmiany. Najbardziej ciesza te, ktore wskazujg na zrozumie-
nie, a z takimi opiniami spotykam sie na co dzien.

A zmiana nigdy nie jest tatwym procesem. My dodatkowo w tym
roku na polskim rynku ze Sniezki SA wydzielilismy nowa spotke

- Sniezka Trade of Colours - odpowiedzialng za marketing i sprze-
daz. Dzieki nowej koncepcji moglismy od razu widocznie odroznic¢
ja wizualnie od spotki matki. To byt pierwszy moment, kiedy posia-
danie nowej identyfikacji pomogto nam przejs¢ przez komunikacje
tak duzej zmiany. Wszyscy jestesmy Sniezka’, ale dzieki wypra-
cowanym w ramach Cl markom poszczegolnych spotek tatwiej
nam sie identyfikowac w ramach Grupy. Dobrze zaprojektowana
identyfikacja wizualna porzadkuje procesy wewnetrzne, pozwala
zachowac przejrzystos¢ dokumentadgji i jest wizytowka, z ktorg
pracownicy lubia sie identyfikowac.

Jakie byty (i sa) najwieksze wyzwania w prowadzeniu takiego
wieloptaszczyznowego procesu w firmie zatrudniajacej 1 400
osob w 7 zaktadach, w 4 krajach?

Poza kreacja samego rozwigzania wyzwaniem jest oczywiscie
dostosowanie komunikacji do potrzeb pracownikow. Dlatego od
poczatku zadbalismy o to, aby wyjasni¢ podtoze tej zmiany i poka-
zac, jakich obszarow ona dotyka. Byto to swego rodzaju ¢wiczenie,
polegajace na ttumaczeniu roznic pomiedzy Swiatem konsu-
menckim a korporacyjnym. Zadanie byto o tyle nietatwe, bo jak
wspomniatam, dotychczas marka Sniezka, spotka Sniezka i Grupa
uzywaty jednego logo, wiec wtasciwie bez analizy kontekstu kazdy
- niezaleznie od celu - dotychczas stosowat na przyktad jeden
Wwzor akcydensow.

Kolejnym wyzwaniem byto zbudowanie wizerunku nowego brandu,
czyli marki Sniezka Group. Wkomponowalismy go we wszystkie
kluczowe akcydensy naszych spotek. Oczywiscie ten proces o wiele
bardziej intuicyjnie przebiegat w naszych rodzimych spotkach. Dla
spotek, ktore do nas dotgczyty, wdrazanie nowej identyfikacji byto -
i caty czas jest - lekcjg z budowania wspolnej tozsamosci.

Nowy branding obejmuje wszystkie materiaty promocyjne, druki
firmowe, gadzety reklamowe. Jak wyglada proces zmian od stro-
ny organizacyjno-logistycznej?

Bez watpienia jest to proces, ktory pozornie wydaje sie niezwykle
prosty, w rzeczywistosci jednak jest bardzo zmudny i czasochton-
ny. Tworzymy rozwigzanie na lata, dlatego kazdy detal wymaga
analizy i weryfikacji, nim wejdzie w zycie.

Warto ten aspekt uwzglednic juz na poczatku drogi, jaka jest
wdrozenie nowej Corporate Identity, i przyjac, ze nie jest to przed-
siewziecie, ktore zrealizujemy w bardzo krétkim czasie. Lepiegj
przygotowac sie na dtugoterminowa perspektywe, ktora da nam
komfort profesjonalnego podejscia do procesu, a gdy trzeba,
pozwoli naszemu projektowi bezkarnie zatoczyc koto, by niewiele
dalej moc ustyszec ,to jest to!”.

Dlaczego zdecydowaliscie sie na caty ten proces?

Dostrzeglismy wartosc tego dziatania zarowno na poziomie wize-
runku firmy, jak i codziennej pragmatyki. Z jednej strony okreslanie
spojnej tozsamosci Grupy Sniezka buduje sie na poczuciu wspol-
noty wszystkich naszych spoétek. Z drugiej strony - na obecnym
etapie jej rozwoju - potrzebowalismy takiej wizualnej spojnosci
rowniez ze wzgledu na to, ze do Grupy dotaczyty spotki bez cztonu
,Sniezka" w nazwie: wegierska Poli-Farbe i polski Rafil. W zwiazku
z tym ich przynaleznos¢ do rodziny Sniezki chcemy podkresla¢
poprzez wizerunek.

Z trzeciej strony to, o czym juz wspomniatam - dzieki precyzy;j-
nemu wyznaczeniu granicy miedzy markami korporacyjnymi

a konsumenckimi tatwiej budowac spojna komunikacje w obrebie
wszystkich tych brandow. Oczywiscie najtrudniejszy jest poczatek,
kiedy w niektorych obszarach (np. dziatalnos¢ spoteczna czy lo-
kalna) na nowo trzeba zdefiniowac role i przejsc przez wiele pytan
strategicznych. Jednak powstajaca w efekcie takich prac matryca
jest niezwykle przydatnym narzedziem, kompasem we wzmacnia-
niu roli w nowej tozsamosci wizualnej.

Rozmawiata Katarzyna Lipska-Konieczko

Aleksandra Matozie¢

Dyrektor ds. komunikacji korporacyjnej w Grupie
Sniezka, z ktdra jest zwigzana od 10 lat, a takze
prezes Fundacji Sniezki. Kieruje zespotem
budujacym komunikacje korporacyjna m.in

w ramach: tworzenia marki pracodawcy, ESG,
komunikacji z interesariuszami i uczestnikami rynku
kapitatowego. Absolwentka socjologii na AGH,
zarzadzania na UJ, a takze studiow podyplomowych
z zakresu employer branding, na ktorych obecnie wyktada. Pasjonatka
stowa mowionego, konferansjerki i ,dobrej komunikacji"
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Postpandemiczna
obecnos$¢ w sieci - szanse
i zagrozenia

Pandemia COVID-19 rzucita nowe swiatto
zarowno na narzedzia, jak i sposob ich
wykorzystania w procesie komunikowania. Byto
to szczegdlnie widoczne w zachowaniu marek,
ktore walczac o wzmacnhianie relacji z klientami
zintensyfikowaty dziatania prowadzone miedzy
innymi za posrednictwem social mediow.

Dla czesci z nich stato sie to takze szansa

na zmiany. Szybko zyskujaca na znaczeniu

i wartosci digitalizacja wymogta rowniez
przyspieszone zmiany w branzy PR.

Rozwdoj technologii i przenoszenie coraz wiekszego zakresu
dziatan zwigzanych z komunikowaniem do sieci nie jest niczym
nowym, ale COVID-19 zintensyfikowat to zjawisko na nieznana
wczesniej skale. Wedtug raportu "Software House 2020", od po-
czatku pandemii, ruch w polskim internecie wzrost srednio o 30%.
Jednym ze skutkow tego procesu byty nowe wyzwania zwigzane
z budowaniem oraz ochrona wizerunku. Badanie przeprowadzo-
ne w ubiegtym roku, na probie 242 ekspertow PR przez zespot
doradcow EXACTO wyraznie pokazato, ze po pandemii wzrosnie
zapotrzebowanie na zarzadzanie kryzysowe (77%) oraz digital PR
(72%). Widzimy zatem, ze zmiany nie tylko sa i byty prognozowane,
ale sie urzeczywistniaja.

Ostatni rok byt dla branzy public relations duzym wyzwaniem.
Wynika to z faktu, ze pomimo iz komunikowanie prowadzone

za posrednictwem sieci otwiera szereg nowych mozliwosci, to
Jjednoczesnie w sposob nieunikniony prowadzi do konfrontagiji

z takimi zjawiskami jak hejt czy fake newsy. Hejt to jedna z form
cyberprzemocy, polegajaca na obrazaniu i oSmieszaniu w sieci.
Adam taszyn w wydanej w ubiegtym roku ksigzce e-Kryzys pod-
kresla, ze w hejcie mozna odnalez¢ to wszystko, co negatywne
w relacjach miedzyludzkich. Pomimo tego, ze zniestawienie jest
w Polsce przestepstwem, za ktore grozi kara grzywny lub nawet
ograniczenia wolnosci, poczucie anonimowosci, ktére daje internet
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wptywa na rozprzestrzenianie sie tego typu zachowan. Nawet
Jjedna osoba dysponujgca duzymi zasiegami w swoich kanatach
jest w stanie wywotac kryzys wizerunkowy lub rozpowszechnic
informacje nieprawdziwe. Adam taszyn wychodzi z zatozenia, ze
kazda osoba czy instytucja bedaca aktywnym uzytkownikiem sieci,
w koncu doswiadczy zjawiska hejtu. Miedzy innymi z tego powodu
wazne jest uwzglednienie w manualach kryzysowych scenariuszy
zwigzanych z hejtem. Posiadanie odpowiednich procedur pozwala
zachowac spokoj w sytuacji kryzysowej, ewentualnie ograniczy¢
jej skutki. Jest to wazne rowniez w perspektywie specyfiki dziatan
prowadzonych w sieci, gdzie kazda nerwowa lub nieprzemyslana
reakcja moze jedynie zaognic sytuacje.

Juz w 2017 roku, w trakcie badan prowadzonych przez zespot
badawczy EXACTO, respondenci z firm bedacych liderami rynku
wskazali internet, z wyszczegolnieniem plotek, nieprawdziwych
informacji oraz Swiadomych atakow uzytkownikow sieci jako
gtowna przyczyne kryzysow. Sytuacja kryzysowa uderza przede
wszystkim w wizerunek firmy, co moze wptynac na stabilnos¢

jej funkcjonowania. Co ciekawe, kryzys moze takze wzmocni¢

i usprawnic dziatanie instytucji. Jednak aby tak sie stato, konieczne
Jjest odpowiednie reagowanie. Stuza temu procedury i planowanie
antykryzysowe, a takze odpowiednio przeszkolony zespot. Komu-
nikowanie w kryzysie musi byc szybkie, ale spojne i konsekwentne.
Plan moze pomoc, ale nie zapewni 100% bezpieczenstwa.

Kryzys nie konczy sie w momencie gdy media juz nie piszg. Mozna
sie spodziewac odpryskow w postaci tzw. echa. Nawet gdy udato
sie wyciszy¢ negatywne komentarze na temat podmiotu doswiad-
czanego kryzysem, to wciaz jest on obserwowany. Ten czas to

nie tylko analiza, monitoring, ale takze poszukiwanie odpowiedzi
na pytania dotyczace tego, co wywotato kryzys, czy firma byta

na niego przygotowana, co przyniosto rezultaty, a ktore dziatania
mozna byto pominac, czy co mozna ulepszyc, zeby zminimalizo-
wac podobne zdarzenia w przysztosci.

Ciggte zmiany i nowe mozliwosci w zakresie komunikacji sprawiaja,
ze specjalisci PR odczuwaja silng potrzebe dialogu, czerpania inspi-
racji, wzajemnej wymiany doswiadczen oraz integragji. To wtasnie
dla nich 16 i 17 wrzesnia w Rzeszowie odbedzie sie XXI Kongres
Profesjonalistow Public Relations. Tematy przewodnie tegorocz-

nej edycji to digital PR, hejt oraz zarzadzanie kryzysem w sieci

- zagadnienia, ktore zostaty wskazane w badaniach przez samych
zainteresowanych, jako najbardziej aktualne i pozadane. Program
oraz sylwetki wszystkich prelegentéw sa juz dostepne na oficjalnej
stronie Kongresu www.kongrespr.pl, a zapisy wciaz trwaja.
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dr hab., prof. UW Dariusz Tworzydto

Pracownik naukowo-dydaktyczny na
\Wydziale Dziennikarstwa, Informacji

i Bibliologii UW, gdzie prowadzi zajecia
z zarzgdzania kryzysowego oraz

PR. Kierownik Katedry Komunikagiji
Spotecznej i Public Relations, oraz
prezes zarzadu Agencji Public Relations
Exacto. Autor ponad 250 publikacji,
wielu badan, analiz i strategii. Od 2001
roku organizuje najwiekszy w Polsce
event branzowy - Kongres PR
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RAZEM O WODE

Produkty dostepne w najlepszych agencjach reklamowych.

CZY WIESZ, ZE... e
PRODUKCJA TEJ TORBY/ |
ZAOSZCZEDZILA

LITROW WODY?

W POROWNANIU DO TORBY NIE
POCHODZACEJ Z BAWELNY Z RECYKLINGU.

www.voyager-katalog.pl
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. ’ Andrzej Zdanowski

Nadszed! czas
,Sprzedawcow psychologow”

Najwyzszag efektywnosc¢ odniosa ci, ktérzy beda
potrafili wejs¢ do gtowy klienta. Sprawdzonym
narzedziem w dotarciu do motywacji

i powodow podejmowania decyzji zakupowych
przez klienta jest typologia osobowosci.
Wyrdzniamy ich 4 podstawowe typy.

TYP 1 - Lew, choleryk. ,Nikt mi nie bedzie moéwit, co mam kupi¢”

Typ nastawiony na: cele i zadania. Decyzje zakupowe podejmu-

Jje szybko. Wrodzony talent Lwa to rywalizacja. We wszystkim
najlepszy i pierwszy. Najchetniej sam by wszystko nadzorowat

i kontrolowat. autorytet nastawiony na JA - to Lew decyduje. Niska
tolerancja na rady innych - trudny do przekonania. Lew to rowniez
Swietny manipulator. Lwy cenig silne osobowosci, ludzi zdecydo-
wanych i konkretnych.

Jak sprzedawac Lwu pomysty, wptywac na podejmowanie decyzji?

Pewnie, szybko, gtosno i zdecydowanie, krotko i na temat, bez
Jrozwlekania’, konkretnie, bez szczegotow. Tylko istotne fakty

i korzysci, bedac przygotowanym, okazujac szacunek, dajac wybor
i eksponujac wysoka jakosc.

TYP 2 - Bébr, flegmatyk. , Tydzien czasu wybieratem topate do
odsniezania, zanim dokonatem zakupu”

Nastawiony jest na cele i zadania, realizujac je doktadnie i pla-
nowo. Decyzje podejmuje na podstawie analizy, danych, cyfr.
Introwertyk, wszystko musi miec¢ zaplanowane, nie ma miejsca

na spontanicznosc. Doktadny, szczegotowy, typ perfekcjonisty.
autorytet nastawiony na JA i DANE. Przeciez ,cyfra nie ktamie".
Silnym bodzcem/ motywatorem podejmowanych decyzji jest
obawa przed popetnieniem btedu. Bobr jest bardzo wymagajacym
klientem. Nie znosi ,wodolejstwa’, zanim dokona wyboru/ zakupu,
to sprawdzi wszystkie opinie w sklepie i fora internetowe, poréwna
parametry, ceny, dostepnosc itp.

E OOH magazine

Jak sprzedawac Bobrowi informacje i wptywac na podjecie decyzji?

Mow umiarkowanie cichym i spokojnym gtosem, badz rzeczowy

i skup sie na faktach, podawaj informacje w sposob uporzadkowa-
ny, jasny i logiczny, zaproponuj najlepsze rozwigzanie i nie zmuszaj
do dokonywania wyboru. Cierpliwie wyjasniaj, przedstawiaj dowo-

dy pisemne, wykresy, tabelki oraz porownania.

TYP 3 - Spaniel, melancholik. ,Przepraszam, a co Pan by wybrat?”

Jest nastawiony na ludzi i relacje. Wrodzony talent Spaniela to
empatia. Charakteryzuje sie cierpliwoscia i lojalnoscia, ufnoscig

i wiarg. Jest doskonatym stuchaczem. Jego silnym motywatorem
Jjest bezpieczenstwo. Autorytet nastawiony na INNI. Jest przeci-
wienstwem Lwa - nie lubi zmian, boi sie ryzyka i podejmowania
decyzji. To klient, za ktorego sami mozemy zadecydowac, dajac
mu poczucie bezpieczenstwa dokonywanego wyboru

Jak sprzedawac Spanielowi informacje i wptywac na podjecie
decyzji?

Nie za szybko, nie za gtosno, badz zrownowazonym i mitym, daj
czas do namystu, podkreslaj podobienstwo do znanych rozwigzan
(autorytety) oraz przedstawiaj najlepsze rozwigzanie (i nie pozwalaj
wybierac). Daj poczucie bezpieczenstwa i stusznosci podjetej
decyzji, badz kompetentnym ekspertem.

TYP 4 - Lasica, sangwinik. ,WOW - ale fajny. Zobacz, jak swieci”

Jest to typ nastawiony na ludzi i relacje. Wrodzonym talentem
tasicy jest kreatywnosc. Sag to osoby otwarte, towarzyskie (gaduty).
Mistrzowie ,lania wody" - duzo, ale bez konkretow. Ich motywa-
torem jest popularnosc i bycie lubianym. Autorytet na stawiony

na JA i INNI. Uwielbiaja komplementy. To klient, ktory podejmuje
decyzje spontanicznie, emocjonalnie.

Jak sprzedawac¢ tasicy informacje i wptywac na podjecie decyzji?

Moéw szybko, melodyjnie, mocnym gtosem, badz swobodny, przy-
Jjazny, usmiechaj sie. Zadawaj pytania otwarte, stuchaj nawet jesli
rozmowca odbiega od tematu. Podsumowuj to, co juz ustalites
(najlepiej na papierze). Mow ekspresyjnie i uzywaj obrazowych
okreslen, daj mozliwosc wyboru, by to Lasica podjeta decyzje.

Podsumowujac:

- traktuj klienta indywidualnie,
- dopasuj sie do jego sposobu komunikacji,
- zanim zaczniesz, sprawdz z jakim typem klienta masz do czynienia.

Jezeli chcesz zapoznac sie z doktadniejszg charakterystyka Lwa,
Bobra, Lasicy i Spaniela, zajrzyj do mojej ksigzki ,Typologia osobo-
wosci w praktyce, czyli jak utatwic sobie zycie", w ktorej omawiam
kazdy typ, popierajac praktycznymi przyktadami z zycia. Dowiesz
sie rowniez jak wspotpracowac z konkretnym typem osobowosci,
jak ,wykorzystac" wiedze o nim w sprzedazy, zarzadzaniu, a takze
jakie znaczenie ma dany typ w zwiazku (zyciu prywatnym).

Andrzej Zdanowski

Autor, trener, praktyk sprzedazy i zarzadzania. Sprawia, ze ,ludziom
chce sie chciec". Certyfikowany ,Trener Zmian". Autor ksiazki ,Typologia
osobowosci w praktyce czyli jak utatwic sobie zycie"

www.typologiaosobowosci.pl

CERTYFIKOWANA
, ODZIEZ ROBOCZA
| OCHRONNA

———_—

ROFESJONALISTO

@ mark-helper.com
@ Ippprint.com



https://mark-helper.com/

CREATE
MARKETING
PEOPLE LOVE

Laczymy merytoryke
(ai obra zabawe

O powrocie do stacjonarnych wydarzen, nowej
formule konferencji, potencjale upominkow
reklamowych i grywalizacji mowi Wojciech
Markowski, Head of Sales w sprawny.marketing,
organizujacej konferencje | ¥ marketing.

Weracacie stacjonarnie. Jaki byt dla Was, jako organizatora even-
tu, ostatni rok?

Nie ma co ukrywac, ze dla firmy edukacyjnej, ktéra specjalizuje

sie w eventach to byt bardzo wymagajacy rok. Podjelismy jednak
wyzwanie i szybko przystosowalismy sie do panujacych warun-
kow. Nasze szkolenia stacjonarne zaczelismy realizowac online,

a konferencje zorganizowalismy w zupetnie nowym formacie, ktory
bardzo spodobat sie naszym widzom. Postawienie na interak-

cje i panele dyskusyjne byto strzatem w dziesiatke i kwietniowy
event okazat sie duzym sukcesem. Wszyscy jednak tesknilismy za
spotkaniami ,face to face" i klimatem wydarzenia stacjonarnego.

I w koncu bedziemy mieli okazje zaspokoic te tesknote.

No wtasnie. 21-24 wrzesnia 2021 zobaczymy sie podczas XlI
edycji konferencji | ¥ Marketing, ktéra bedzie miata od$wiezona
formute. Czego moga oczekiwac uczestnicy eventu?

Przede wszystkim bardzo merytorycznych wystapien przeplata-
nych panelami dyskusyjnymi, ktore na pewno wzbogaca i rozwina
tresci przygotowane przez prelegentow. Wszyscy liczymy na cie-
kawe dyskusje, ciete riposty i odpowiedzi na pytania od publicz-
nosci. Konferencja zostata podzielona tematycznie, wiec kazdy
marketer powinien znalez¢ cos dla siebie. Do wyboru sa bloki takie
jak: ads & analytics, social media, seo & content oraz marketing. Do
tego dochodzg Swietni partnerzy, networking i afterparty. Jak zwy-
kle proponujemy wiec potaczenie merytoryki oraz dobrej zabawy,
co jest recepta na udany event.

Kogo zobaczymy na scenie konferenc;ji?

Ponad 40 ekspertow, ktorzy sa nie tylko praktykami, ale przede
wszystkim najlepszymi specjalistami w swoich obszarach. Zapro-
szenie przyjeli m.in. Dagmara Pakulska, Barbara Stawarz-Garcia,
Pawet Tkaczyk, Artur Jabtonski, Krzysztof Marzec czy Franciszek

y(l OOH magazine

Georgiew. Zawsze dbamy o to, zeby na scenie pojawili sie rowniez
bardzo ciekawi debiutanci i tak bedzie rowniez tym razem.

Wzorem najpopularniejszych konferencji TED Talks, ograniczy-
liscie formute prelekcji do 18-minutowych spotkan. Skad ten
pomysti jak sie sprawdza?

Konferencja trwa kazdego dnia 8 godzin i widzowie sitg rzeczy

W pewnym momencie moga straci¢ nieco uwagi. 18-minutowe
prezentacje przeplatane panelami dyskusyjnymi sprawiaja, ze
event jest bardzo dynamiczny i nie ma miejsca na przydtugie
wstepy czy opowiadanie o zyciorysach prelegentow. Maksymalnie
kondensujemy tematy i przekazujemy tylko istotne informacje

i konkretne wskazowki, dzigki czemu jestesmy w stanie utrzymac
skupienie wsrod widzow. To jeden z czynnikow, dla ktorych

| ¥ Marketing jest najwieksza konferencja marketingowa w Polsce.

Uczestnicy dostajg od Was paczki konferencyjne z materiatami
na tydzien przed eventem. Co w niej znajda? Czy stawiacie na
gadzety reklamowe?

Paczki wysytamy do uczestnikow kurierem, aby na spokojnie mogli
je sobie przejrzec, a na konferencji nie musieli nosic irytujacych
toreb. Dzieki temu mozemy przekazac uczestnikom nie tylko
upominki od Partnerow i dedykowane promocje, ale rowniez bran-
zowe magazyny, ktore pomoga rozszerzyc wiedze zarowno przed,
jak i po evencie. Co edycje staramy sie przygotowac rowniez dla
naszych uczestnikow mita niespodzianke, o ktérej dowiedzg sie
dopiero podczas unboxingu.

Jestescie jedyna w Polsce w petni zgrywalizowana konferencja.
Co to oznacza?

Oznacza to, ze oddajemy wtadze w rece publicznosci. To uczest-
nicy oceniaja wystapienia prelegentow, dzieki czemu maja wptyw
na ich wynagrodzenia oraz to, kto ma wystapi¢ rowniez na kolejnej
edycji, a kto powinien odpasc. Dzieki temu kazdy prelegent daje
z siebie 100%, bo wie ze bedzie poddany surowej ocenie. Wtasnie
dlatego | ¥ Marketing nazywane jest czesto ,Mistrzostwami Polski
w Marketingu”.

Rozmawiata Katarzyna Lipska-Konieczko

Xl edycja konferencji | ¥ Marketing odbedzie sie 21-24 wrzesnia
2021 w Warszawie. Bilety sa dostepne na ilovemkt.pl
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CECINEGHileM ATS Display

Fot. ATS Display

Od 20 lat dostarczamy
narzedzia aktywujace
sprzedaz

O dwédch dekadach nieustajacych zmian

i rozwoju, niocenionym wktadzie ludzi, skoku
technologicznym oraz dochodzeniu do pozycji
lidera na rynku europejskim rozmawiamy

z Adamem i Tomaszem Stankiewiczami
zatozycielami ATS Display.

Co przychodzi Wam do gtowy, kiedy probujecie obja¢ mysla te
dwie dekady?

Tomasz Stankiewicz: Ze za nami kawat dobrej roboty. Nieznana
firma, ktora miata by¢ mata firma rodzinna, to obecnie rozpozna-
walna i ceniona marka, ktérej rynkiem lokalnym jest Europa.

Adam Stankiewicz: Zmiany, ciggte zmiany - rynku, zachowan
konsumenckich, w sposobie procesowania projektow, ale tez inne
spojrzenie na to, co w zyciu najbardziej wartosciowe, jak rodzina

i wspolne spedzanie wolnego czasu.

Jaka jest recepta na dtugowiecznosé Waszej relacji pod katem
wspolnie prowadzonej firmy?

AS: Petne zaufanie,
TS: | rozdzielenie kompetengiji.

Wielu pracownikéw zwiazanych jest z firma od 10 lat i wiecej,
majg duze doswiadczenie, dobrze sie znacie.

AS: Kazda nowa osoba, ktdéra na przestrzeni lat dotaczata do
naszego zespotu wnosita cos nowego, czasem byta to inna, nowa
perspektywa postrzegania biznesu, czasem byta to nowa aranza-
Cja przestrzeni biurowej, niebanalne poczucie humoru, czy ogrom-
na charyzma, ktorg zarazata nadpalonych rutyna kolegow czy
kolezanki. Kazdy byt i jest wazny, kazdy kto juz odszedt, pozostawit
niezaprzeczalny wktad w nasza dziatalnosc i rozwaj.

TS: Tak to prawda, zgadzam sie z Adamem. Kazdy ma swoj wktad
W nasz rozwoj, wszystkie wdrazane nowosci technologiczne

v/l OOH magazine

wynikaty ze wspolnych rozmow i wnioskow, kazdy pomyst sie liczyt
i liczy, co nie oznacza jednak, ze kazdy byt zrealizowany.

Wspotpracujecie z wieloma znanymi markami. Co sprawia, ze do
Was wracajg?

AS: Na to pytanie odpowiedz jest bardzo prosta, poniewaz ,we
KNOW HOW to display!" Zaktadajac ATS Display, naszym celem
nie byta chec¢ osobistego wzbogacenia sie. Nasza strategia byto
zbudowanie takiej firmy, w ktorej sami nigdy wczesniej nie mieli-
Smy szansy pracowac. Takiej, w ktorej kazda osoba, bez znaczenia
w jakim dziale pracuje, wie jakie ma cele przed soba oraz wie, jakie
sa oczekiwania firmy. Taka strategia w stosunkowo tatwy sposob
pozwalata generowac niebanalne projekty w obszarze POS, co

z kolei przyciagato nowych klientdw, nowe brandy potrzebujace
naszego wsparcia.

TS: Wdrazanie w zycie niebanalnych projektow zawsze wymaga-
to dostepu do najnowszych technologii oraz surowcow. Rozwoj
przedsiebiorstwa to inwestycje, dzigki ktorym mozna poszerzac
portfel oferowanych produktow czy ustug, a szersza oferta i naj-
wyzsza jakosc¢ to wiecej statych klientow. Takie dziatanie zawsze
wymagato duzych naktadow, niejednokrotnie takich, ktére poze-
raty wrecz caty wygenerowany zysk. Tak byto od chwili zatozenia
firmy i tak tez byto w nieprzewidywalnym czasie, jakim jest pande-
mia. Kto sie nie rozwija, ten zostaje w tyle, wiec ciagle doskonalimy
warsztat i tak juz od 20 lat.

Bardzo zmienito sie prowadzenie biznesu przez te 20 lat?

TS: Patrzac od strony operacyjnej zdecydowanie tak. Kazdy
doskonale zdaje sobie sprawe, jaki skok technologiczny mamy za
soba na przestrzeni tych 20 lat. Co chwile na rynek wprowadzane
s3 nowe technologie oraz surowce, ktore pozwalaja projektowac

i budowac wyrafinowane instalacje bez wzgledu na to, czy maja
charakter czysto sprzedazowy, czy wizerunkowy. Z sentymentem
wspominam pierwsze produkcje, miesieczne wysytki, ktore mozna
byto policzy¢ na palcach jednej reki. Teraz potrafimy procesowac
kilkadziesiat roznych produkcji jednoczesnie.

Artykut sponsorowany

Od lewej: Tomasz Stankiewicz i Adam Stankiewicz.

AS: Patrzac z naszej perspektywy bardzo, poniewaz na samym
poczatku nasza organizacja liczyta 5 osob. Zarzadzanie taka grupa
i wynikajaca z niej iloscia projektow jest nieporownywalna z chwila
obecna. Na przestrzeni tych lat musielismy wypracowac wtasne
procedury, ktdrych przestrzeganie pozwalato nam nienagannie
realizowac nasza strategie. Bardzo pomocne byto wprowadzenie

szytego na miare systemu CRM-ERP, ktory wdrozylismy 7 lat temu.

Obecnie nie wyobrazam sobie zarzadzania czy to z poziomu pro-
Jjektu, czy przedsigbiorstwa bez tego narzedzia. Szczegolnie teraz,
kiedy jest taki duzy nacisk na zréwnowazony rozwaoj.

Gdzie bylibyscie, gdyby nie ATS Display?

TS: Na to pytanie nikt nie zna odpowiedzi.

AS: Tu, tylko tu, by¢ moze nawet 3 kroki dalej, gdyby nie globalne
tapniecia ekonomiczne i takie zdarzenia jak pandemia.

Czego mozna Wam zyczyc?

TS: Jak najszybszego pozbycia sie pandemii, powrotu do tak zwa-
nej normalnosci.

AS: | dobrych ludzi na naszej drodze.

ATS Display okiem Piotra Freljana

- senior graphic designera, w ATS od 20 lat

ATS Display to?

ATS Display to firma, ktora bardzo rozwineta sie przez ostat-
nie 20 lat. Zawsze wazne byto opracowanie nowych techno-
logii produkcji, zaskoczenie klienta nowym, spektakularnym
rozwigzaniem. To pozwolito tez by¢ zawsze krok do przodu,
byc¢ trendy i te trendy wytyczac. Idea byta taka, by projekto-
wac i produkowac standy niepowtarzalne, nowe w odbiorze
i w technologii ktorg nietatwo bytoby nasladowac. Wydaje
mi sie, ze tak powstat znak rozpoznawczy ATS Display. Jesli
klient nie miat pomystu na to, jak sie wybic¢ i czym zaskoczyc
shoppera - wiedziat do kogo sie zgtosic po takie rozwigza-
nie. Oczywiscie to nie nastapito od razu, wymagato wielu lat
pracy, "szlifowania" warsztatu projektowego i produkcyjnego.

Jak wspominasz poczatki swojej pracy?

Byt rok 2002. Przyjechatem na rozmowe w sprawie pracy.
Wtedy nie byto jeszcze obecnego budynku przy Bory-
szewskiej. Z trudem odnalaztem barak kryty blachg wsrod
podobnych barakow, jakich sporo byto wtedy na obrzezach
wsi Wigzowna. Obok znajdowato sie mate biuro i niewielka
hala produkcyjna. W ramach testu dostatem za zada-

nie narysowanie standu dla znanej marki produkujacej
stodycze. Wyszedt mi projekt, ktory z pewnoscig nie byt

w petni wykonalny technologicznie, ale jego wizualna strona
zostata bardzo dobrze przyjeta i tak zaczatem prace. Studio
projektowe byto wtedy malenkie i liczyto 2 osoby. Pozostate
dziaty liczyty od jednej do kilku osob. W tej czesci Wigzowny
nie byto jeszcze ulicznego oswietlenia i zima bez latarki nie
sposob byto trafic na przystanek. Pamietam jak czekatem na

autobus w strone Warszawy, ktory nie przyjezdzat i mysla-
tem: "Co ja tutaj robie?" Praca byta jednak ciekawa, zespot
bardzo fajny, wiec zostatem.

Jak przez te wszystkie lata Waszej dziatalnosci zmieniat
sie rynek POS?

Kiedy zaczynatem prace standy z potkami i elementami
dekoracyjnymi termoformowanych prozniowo byty najpo-
pularniejsza forma POS. Firma zakupita maszyne i wspolnie
zastanawialiSmy sie jak sprytnie zaprojektowac i zwizuali-
zowac stand, aby pdzniej tatwo byto przetozyc jego model
na termoformierke. To byt strzat w dziesiatke! Z biegiem

lat modyfikacji ulegt zardwno sposéb produkgcji, jak i samej
prezentacji standow. Firma zaczeta sig rozrastac, team
specjalistow rost w site, a do hali produkcyjnej przybywaty
maszyny, otwierajac nowe mozliwosci. Studio graficzne
pracowato na coraz bardziej zaawansowanych programach
do modelowania i prezentacji, dzieki czemu standy kreowa-
ne w ATS staty sie ciekawsze w swej prezentacji i bardziej
ztozone technicznie. Zamowien przybywato w szybkim
tempie. Rynek POS ewoluowat w strone trwatych mate-
riatow. Regaty kartonowe i termoformowane ustepowaty

na rzecz trwalszych, mogacych po zmianie elementow
komunikacji graficznej pracowac przez dtugi czas. Standar-
dem stato sie uzywanie podswietlenia LED, monitorow czy
materiatow takich jak blacha szczotkowana. Kolejne lata
przyniosty ukierunkowanie trendu materiatow POS w strone
eko. Z duzym zaintrygowaniem obserwuje zmiany w branzy
i tego, w jakim kierunku moze podazy¢ moda albo w jakim
kierunku my sami bedziemy ja kreowac.

Rozmawiata Paulina Barry, Channel Marketing Specialist ATS Display

Adam Stankiewicz

Dyrektor sprzedazy z odpowiedzialnoscig
CEO. Ekspert w zakresie zarzadzania biznesem
obejmujacy struktury handlowe, finansowe,
produkcyjne, tancuch dostaw i HR
Biegty w budowaniu i wdrazaniu strategii rozwoju
biznesu poprzez skuteczne kierowanie innymi.
X\ | & Ciekawy z natury, zorientowany na cel, idealista
cﬂ‘ l_‘&;:- - marzyciel, potrafiacy potaczy¢ przenikliwa
o przedsiebiorczos¢ z umiejetnoscia generowania
kreatywnych pomystéw. Ciagle poszukuje nowych form, technologii
i materiatow, ktore napedzaja ogolny rozwoj innowacyjnych materiatow POS

.\&,

Gtowny cel to zwiekszenie popytu na marki klientow, aktywacja sprzedazy
i zwiekszenie ich przychodow.

Tomasz Stankiewicz

devel i Dyrektor Operacyjny z odpowiedzialno$cig CEO.

Ekspert w obszarze zarzadzania przedsiebiorstwem,

w szczegolnosci w obszarze finansow

przedsiebiorstwa oraz produkcji. Optymista

: skutecznie zarzadzajacy finansami. W planowaniu

Iﬁ’ i egzekugcji procesow produkcyjnych zawsze
uwzglednia najnowsze technologie i réznorodne
surowce. Wizjoner, ktory do swoich pomystow

% b . potrafi przekonac nawet najwiekszych sceptykow.

Potrafi skutecznie nawigowac w sytuacjach kryzysowych. Zamitowanie do

prostoty i dbatosc o szczegoty przektada na profesjonalne wdrozenia.
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Efektywna

sprzedaz i wzrost
konkurencyjnosci
w matej placowce

Rozwaj technologii i nowoczesnych sposobdow
sprzedazy pozwalajg matym, niezaleznym
sklepom detalicznym skutecznie konkurowaé
z sieciowymi punktami handlowymi. Jak
efektywnie sprzedawac i przyciggac coraz
wiecej klientow? Przede wszystkim poprzez
znajomosc¢ najnowszych trendow.

Mita obstuga, dobra lokalizacja, petne potki, dobrze dobrany asorty-
ment i atrakcyjne ceny to elementy, ktore moga zdecydowac o bizne-
sowym powodzeniu matego sklepu spozywczego na coraz bardziej
konkurencyjnym rynku. Obok dyskontow, supermarketow i sklepow
convenience wcigz pozostaje przestrzen dla tradycyjnych punktow
handlowych. Kazdy z segmentow ma swoja grupe odbiorcow.

Najmniejsze sklepy w Polsce nadal odpowiadaja za ponad jedna trze-
cig catego rynku detalicznego. Stanowia kluczowy element handlo-
wego ekosystemu. Sklepy sasiedzkie dobrze wpisuja sie w zmienia-
Jjacy sie trend zakupowy wsrod konsumentow, ktorzy wolg kupowac
mniej, ale czescigj i blizej domu. Konsolidacja w hurcie i rozwdj sieci
franczyzowych, postrzegane przez niektorych jako niekorzystne dla
tradycyjnego handlu, rowniez okazujg sie pomocne dla tych deta-
listow, ktorzy potrafig wtasciwie skorzystac ze wsparcia wigkszych
graczy, posiadajacych sprawdzone know-how w kwestii logistyki,
marketingu czy sprzedazy. Wzmocnienie pozycji najmniejszych punk-
tow handlowych jest rowniez istotne dla producentow, szczegolnie

w branzy spozywczej, gdyz handel tradycyjny jest dla nich waznym
kanatem dotarcia do konsumentow, cho¢ stanowi duze wyzwanie

z uwagi na koordynagcje dziatan na tak rozdrobnionym rynku.

Dla matych sklepow elementem przewagi konkurencyjnej nie jest

skala, zatem powinna byc to efektywnosc. W przypadku sprzedazy
detalicznej, jedna z popularniejszych metod mierzenia tej efektyw-
nosci jest srednia wartos¢ koszyka zakupowego, czyli ile konkretny
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klient wydaje podczas jednej wizyty. W przypadku niewielkich skle-
pow sasiedzkich, kupujacy zwracajg szczegolng uwage na dostep-
nosc¢ swoich ulubionych marek, zas dostepnosc innych produktow
do zakupu ,przy okazji" utatwia zwiekszanie wartosci koszyka. Jesli
okreslonego produktu, ktory byt gtowna przyczyna wizyty w sklepie,
nie ma na potce, klient rzadko decyduje sie na zamiennik i moze
catkowicie zrezygnowac z zakupow w sklepie. Jesli zas poszukiwany
produkt tatwo znalez¢, a obok niego inne odpowiednio dobrane
produkty, wowczas zadowolony klient wyjdzie ze sklepu z duzo
petniejszym koszykiem.

Jak eksponowac produkty w sklepie spozywczym?

Na efektywnosc sprzedazy bardzo duzy wptyw ma tez ekspozycja
towarow, co nie jest tatwym zadaniem w matej placowce, gdzie
przestrzen jest ograniczona. Najczestszymi przewinieniami wtasci-
cieli sklepow jest brak towaru, po ktory przyszedt klient. Moze to by¢
brak rzeczywisty (towaru po prostu nie ma), ale tez brak pozorny
(towar jest, ale stabo widoczny wsrod innych towardw lub zle ozna-
czony, wiec klientowi wydaje sie, ze go w sklepie nie ma). Innym
typowym problemem jest zbyt wysoka cena. | tu podobnie, moze
to by¢ problem rzeczywisty lub pozorny. Duze sieci i dyskonty przy-
zwyczaity konsumentow do myslenia, ze w matych sklepach jest
drogo. Duzym sklepom tatwiej wynegocjowac niskie ceny prosto od
producenta i przetozyc je na znizki dla klientow, a matemu przed-
siebiorcy jest trudniej. Poniewaz istniejg na rynku rozwigzania, dzieki
ktorym mate sklepy moga oferowac popularne produkty w rownie
atrakcyjnych cenach jak duze sieci, istotne jest, by konsument o tym
sie dowiedziat. Typowym potknieciem drobnych detalistow, obok
problemow przy ekspozyciji samego towaru, jest brak ,cenowki” przy
produkcie. Bez nigj klient nie dowie sie, ze maty sklep tez ma dobre
ceny. O ile nad starannym ustawianiem towaru oraz umieszczaniem
winietek cenowych mozemy zapanowac, troche trudniejsze moze
byc¢ zaplanowanie wtasciwego asortymentu.

Szczegolnie, gdy wtasciciel matego sklepu nie ma do dyspozyciji
rozbudowanego systemu, ktory pozwala mu na biezaco analizowac
rotacje towaru, stopien jego zréznicowania oraz dostosowanie do
potrzeb klienta. Oczywiscie, prowadzac niewielki, osiedlowy sklep
dosc¢ szybko jestesmy w stanie okresli¢ profil klienta i dopasowac
do niego konkretne produkty, jednak biorac pod uwage, ze nawet
najmnigjsze sklepy w Polsce odwiedza codziennie srednio ponad 300
klientow, warto wspomoc ,instynkt sprzedawcy” twardymi danymi

o sprzedazy. Najprostszym i niedrogim rozwigzaniem jest wykorzy-
stanie nowoczesnej kasy fiskalnej, ktora zawiera funkcjonalnosci do
raportowania sprzedazy i asortymentu. Innym, coraz popularniejszym
na polskim rynku, jest korzystanie z cyfrowej platformy ustug, gdzie
drobny przedsigbiorca znajdzie wsparcie analityka sprzedazy czy
portali zakupowych z rekomendacja asortymentu dla danego sklepu.

Cena nadal wazna

Nawet jesli detalista stworzy miejsce, w ktorym konsument zrobi za-
kupy wygodnie, sklep bedzie zlokalizowany blisko, a obstuga podej-
dzie do niego indywidualnie, to cena dla ostatecznego klienta wciaz
Jjest bardzo wazna. Wprawdzie klient sklepu ,za rogiem" ma zupetnie
inne potrzeby niz ten odwiedzajacy dyskont, jednak wyzwaniem dla
mniejszych sklepow jest nizszy wolumen sprzedazowy, przy ktorym
uzyskanie przewagi cenowej jest trudniejsze.

Szansa dla wtascicieli matych sklepow od dawna byto przystapienie
do sieci franczyzowej lub grupy zakupowej, dzieki czemu tatwiej
uzyskac rabaty od producentow. Od niedawna na rynku sa do-

Zakresy aktywnosci:

PUNKTY SPRZEDAZY

Materiaty reklamowe dla detalicznych sieci
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stepne réwniez cyfrowe platformy ustug, ktore wspieraja sprzedaz
w najmniejszych sklepach dzieki technologii. Zasada dziatania jest
prosta. Kasa fiskalna w sklepie taczy sie bezposrednio z cyfrowg
platforma, na ktorej detalista aktywuje rozmaite ustugi. Pomagaja
mu one m.in. analizowac sprzedaz konkretnych grup towarowych,
organizowac atrakcyjne promocje finansowane przez producen-
tow, zaopatrzyc¢ sie w towary dopasowane do tych promogiji oraz
zakomunikowac promocyjne nowosci konsumentom dzieki aplikacji
mobilnej. Nawet wtasciciel najimniejszego sklepu, ktory nie posiada
duzych budzetow i rozbudowanego zaplecza komputerowego,
moze - dzieki takim cyfrowym ustugom - zaproponowac lokal-
nym klientom promocje réwnie atrakcyjne, jak te z duzych sieci.
Producenci dobr FMCG, w szczegolnosci kategorii spozywczych,

w ramach takich rozwigzan moga proponowac klientom lokalnych
sklepow akcje, takie jak Happy Hours, czyli specjalne ceny w okre-
slonych godzinach czy PromoSztuki, tj. znizki za jednorazowy zakup
przez wieksze liczby sztuk promowanego produktu. Rozwigzania te,
wczesniej dostepne tylko dla duzych sieci handlu nowoczesnego,
staja sie dzis standardem rowniez w handlu tradycyjnym.

Innowacyjnosc¢ przepisem na sukces

Od dawna wiadomo, ze ,ma byc¢ tanio". Ale dzis to juz nie wystarczy,
ma byc¢ tez wygodnie i szybko, najlepiej ,tuz za rogiem". Ta zmiana
oczekiwan wsrod konsumentow sprawia, ze nie maleje, a wrecz
rosnie popularnos¢ matych sklepow detalicznych, zlokalizowanych
blisko miejsca zamieszkania czy pracy. Najlepiej wsrod nich radzg
sobie te placowki, ktore nie majg sie czego wstydzic, jesli chodzi

o wykorzystanie nowoczesnych technologii.

Gdy niemal trzydziesci lat temu w Polsce zaczety pojawiac sie
pierwsze hipermarkety, a nastepnie dyskonty, eksperci przewidy-
wali, ze mate sklepy nie przetrwaja takiej konkurenciji. Ich przewidy-
wania nie do konca sie sprawdzity. Choc rynek jest coraz bardziej
wymagajacy, mate sklepy dzielnie sobie radza, wyrdzniajac sie
dobra lokalizacja oraz mozliwoscia zrobienia szybkich i wygodnych
zakupow. Wprawdzie w te sama specyfike wpisaty sie usieciowio-
ne sklepy convenience, ktore systematycznie wypierajg sklepy
niezalezne, jednak handel tradycyjny nadal dziata, gdyz jest po
prostu potrzebny. Duze rozdrobnienie rynku i spory udziat w nim
matych, w duzej mierze niezaleznych punktow handlowych, jest
szczegolna specyfika polskiego handlu. Jest to ewenement na skale
europejska, gdyz w naszym kraju wystepuje srednio 25 placowek
handlowych na kazde 10 tysiecy mieszkancow, podczas gdy na
przyktad na Wegrzech jest ich 20, w Czechach 15, w Niemczech 4,
a we Frangji tylko 2.
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Wynika to miedzy innymi z ogromnego rozdrobnienia obszarow
zamieszkania (dla przyktadu, w Hiszpanii, kraju o zblizonej do Polski
liczbie mieszkancow, jest niewiele ponad 8 tys. miejscowosci, pod-
czas gdy w Polsce jest ich ponad 52 tys.). Przewaga matych sklepow
w takich warunkach jest przede wszystkim duza elastycznos¢

i umiejetnosc szybkiego dostosowania sie zarowno do globalnych
zmian, jak i do lokalnych potrzeb klientow. Nie wszyscy w tej grupie
radza sobie jednakowo dobrze, jednak smiato mozna stwierdzi¢, ze
najlepsze wyniki wsrod matego formatu osiagaja placowki niestro-
nigce od nowoczesnych technologii.

Nowoczesne technologie

Konkurujac o ponad jedna trzecia catego rynku detalicznego,
najmniejsze sklepy coraz czesciej szukaja wsparcia w rozwigzaniach
cyfrowych. Wedtug raportu ZPP ,Perspektywy poprawy konkuren-
cyjnosci na rynku handlu detalicznego w Polsce’, sklepy matego
formatu, w tym rowniez te najbardziej tradycyjne, niezalezne, coraz
bardziej sie profesjonalizuja. Coraz odwazniej orientujg sie na tzw.
,smart shoppera’, czyli klienta, ktory chce robi¢ zakupy szybko

i wygodnie, a jednoczesnie ma dobrg wiedze o tym, co i jak kupuje.
,Smart shopper” jest na biezaco z ofertami i aby utrzymac sie na fali,
nie stroni od nowoczesnych technologii. Tendencja ta wymaga od
witascicieli sklepow zapewnienia nie tylko dobrej lokalizagji, mitej
obstugi i bogatego asortymentu, ale i dobrych ofert cenowych
zakomunikowanych w odpowiednio atrakcyjny sposob. Bo choc dla
,smart shoppera” wygoda i odpowiednie zaopatrzenie sklepu sa
zdecydowanie najwazniejsze, to wtasciwa polityka cenowa i spraw-
na komunikacja pozwalaja przyciaga¢ go czesciej i na dtuzej.

Niezalezne, tradycyjne sklepy coraz czesciej staraja sie wprowadzac
odpowiednio zakomunikowane, korzystne ceny. Te z nich, ktore wy-
korzystuja nowoczesne rozwigzania informatyczne, moga sprawniej
zaplanowac stany magazynowe, przeanalizowac rotacje towaru

i jego zroznicowanie oraz powiekszyc wiedze o swojej docelowej
grupie klientow. A to z kolei pozwala im na skuteczne dobranie
produktow, ktorych klienci szukaja na potkach. Przez lata przygoto-
wanie promocji cenowych w matych, tradycyjnych placowkach nie
byto tatwe. Dzis, dzieki nowym technologiom dostepnym na rynku,
witasciciele niezaleznych sklepow maja mozliwosc rozwijania ich

w catkowicie nowy sposob.

Zastosowanie nowoczesnych rozwigzan zmienia postrzeganie
matych, lokalnych sklepow w oczach klientow. Nie sa to juz tylko
tradycyjne ,sklepiki” wygrywajace lokalizacja i wygoda zakupow, ale
coraz nowoczesniejsze placowki handlowe, mogace konkurowac
atrakcyjna i nowoczesna ofertg z korzyscia dla catego ekosystemu:
konsumentow, dostawcow, producentow i dla samych wtascicieli
matych, tradycyjnych sklepow.

Tomasz Jasinkiewicz

; ‘ Wiceprezes Comp Platformy Ustug S.A.

Od ponad 20 lat zwigzany z rynkiem dobr
konsumenckich. Wspotpracowat miedzy
innymi z Procter & Gamble, Hewlett-Packard,
Infosys oraz startup’ami wyspecjalizowanymi
w cyfryzacji sprzedazy i logistyki w handlu
tradycyjnym. Absolwent Télécom Paris, gdzie
studiowat telekomunikacje i zarzadzanie jako
stypendysta programu realizowanego przez Ministerstwo Edukacji
Narodowej we wspotpracy z Francusko-Polska Wyzszg Szkota Nowych
Technik Informatyczno-Komunikacyjnych. Wczesniej studiowat na
Wydziale Matematyki i Informatyki Uniwersytetu Jagiellonskiego.
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Jak wspotczesne materiaty POS odpowiadaja na potrzeby prosumenta?

Wiekszosc decyzji zakupowych podejmowanych jest bezposrednio w miejscu sprzedazy. Pod-
czas wizyty w sklepie, z kazdej strony jestesmy bombardowani materiatami promocyjnymi, ktére
oddziatujg na nasze bodzce. Z powodu nadmiaru komunikatow reklamowych stajemy sie na nie
obojetni, dlatego wspotczesne materiaty POS musza byc na tyle wyjatkowe, abysmy sie przy nich
zatrzymali i ulegli checi zakupu produktu.

Czy za pomocg materiatow POS mozna zbudowac lojalnos¢ miedzy marka a konsumentem?

Klient jest dla marki najwazniejsza wartoscia, to dzieki jego kapitatowi firma moze sie rozwijac. Przy
odpowiedniej strategii reklamowej z uzyciem materiatow POS, marka pozyskuje grono lojalnych
nabywcow, ktorzy dokonuja systematycznych zakupow. Odpowiedni POS dziata na emocje, wcho-
dzi w interakcje wizualng, dzieki czemu odbiorca nie skupia sie jedynie na cenie.

W jaki sposob POS-y moga angazowac konsumentow?
Wspotczesne materiaty POS dzieki spojnej i atrakcyjnej komunikacji oraz utozsamiania sie marki

z konsumentem, moga pozyskiwac zaangazowanego klienta, lojalnego wobec marki i rekomen-
dujacego produkt innym nabywcom.

Piotr Marcik

Account Director
w ATS Display

Jak wspotczesne materiaty POS odpowiadaja na potrzeby konsumenta?

Aby odpowiedzie¢ na tak postawione pytanie, powinnismy najpierw poznac stosunek konsu-
mentow do materiatow POS: czy konsumenci w ogoéle maja sprecyzowane oczekiwania w tym
temacie? Jako producenci trwatych materiatow POS nie prowadzimy takich badan, a dostep do
wynikow badan konsumentow uzyskujemy zazwyczaj za posrednictwem naszych Klientow, czyli
wiascicieli marek. Opierajac sie na oczekiwaniach i wymaganiach naszych Klientow odnosnie
materiatow POS, mozemy wyrdznic kilka powtarzajgcych sie trendow i zasad, w tym zasad zrow-
nowazonego rozwoju - projektowanie materiatow wielokrotnego uzytku, stosowanie certyfi-
kowanych, odnawialnych lub recyklingowanych surowcow, ograniczenie tworzyw sztucznych,
oswietlenie LED, optymalizacja wagi, pakowania i transportu.

Czy za pomocg materiatow POS mozna zbudowac lojalnos¢ miedzy marka a konsumentem?

Materiaty POS tworza doskonatg okazje dla marki do wejscia w interakcje z konsumentem, a tym
samym moga cementowac lojalnos¢ konsumenta wobec marki. Ten sukces mozna osiggnac,
utrzymujac spojnosc miedzy jej wartosciami, a ich przekazem, ucielesnianym przez POS-y.
Sposobnoscig do bezposredniej ekspozycji konsumenta na wartosci marki jest sygnalizowanie ich
poprzez design, estetyke czy odpowiedni dobor surowcow.

W jaki sposob POS-y moga angazowac konsumentow?

Rzecz w tym, zeby w kakofonii impulsow przykuc uwage konsumenta na dtuzej - wzbudzi¢
ciekawosc, zaprosic¢ do interakcji z marka. Materiaty POS pobudzajg zmysty niebanalng forma,
Lteatralizacjg" ekspozycji, nawigzaniem do trendéw czy wykorzystaniem technologii (np. ekrany
dotykowe, muzyka, LED).

Z drugiej strony w tym przebodzcowanym swiecie wyrdzniaja sie tez materiaty POS proste w for-
mie, solidnie wykonane, z materiatow wysokiej jakosci. Koniec koncow konsumenci kieruja sie
przerdznymi gustami, wiec na kazdego znajdzie sie haczyk.
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Marek Dziedzicki

CEO w DZIEDZIK
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Jak wspoétczesne materiaty POS odpowiadajg na potrzeby konsumenta?

Dzisiejsze materiaty POS musza rozwijac sie rownolegle z panujacymi trendami. Zaréwno w kon-
tekscie uzytych materiatow, nowinek technologicznych, jak i proporcjonalnie do rozwoju samego
produktu.

Klienci bedacy coraz bardziej swiadomi decyzji zakupowych, musza by¢ aktywnie informowani
o walorach produktu, tak aby ich wybor byt jak najbardziej oczywisty.

Czy za pomocg materiatow POS mozna zbudowac lojalnos¢ miedzy marka a konsumentem?

Jednym z najczesciej praktykowanych sposobow na budowanie lojalnosci z klientem jest prowa-
dzenie programow lojalnosciowych. Klient w duzo wiekszym stopniu czuje sie powiazany z marka,
a system nagradzania za zakup umacnia jego decyzje przy kolejnych zakupach.

Warto nadmienic, ze lojalnosc klienta, zwtaszcza w czasach rynkowego niepokoju, to najbardziej
stabilna forma przychodu danej marki. Materiaty POS sg swietnym zrodtem informaciji, a co za tym
idzie, wzmacniaja wszelkie programy lojalnosciowe w miejscu zakupu produktu.

W jaki sposob POS-y moga angazowac konsumentow?
Z jednej strony POS moze da¢ mozliwosc przetestowania produktu na miejscu. Z drugiej nato-
miast moze zaangazowac odbiorcow np. interaktywnymi tresciami, wydtuzajac procesy percepdji

i uwagi na danym produkcie czy obecnie panujacej promogiji.

Im wieksze zaangazowanie, tym wieksza szansa nie tylko na sam zakup, ale i na powrot klienta
kolejnym razem.

Olimpia Krakowska
Project Manager w EMANO

Czy za pomocg materiatow POS mozna zbudowac lojalnos¢ miedzy marka a konsumentem?

Materiaty POS stuza gtownie zwiekszeniu przestrzeni sprzedazowej produktu oraz jego wyroz-
nieniu w punktach sprzedazy. Lojalnos¢ konsumencka buduje sie natomiast gtéwnie za pomoca
samego produktu oraz jego marketingu. Pod pojeciem marketingu mam na mysli interakcje

z Klientem o walorach produktu oraz korzysciach jakie niesie za soba zakup wyrobow danej marki.
W zwiazku z tym, materiaty POS moga wspierac¢ budowanie tej wiezi poprzez komunikacje na
stojakach czy przywotywanie utrwalonych symboli zwigzanych z danym produktem i jego szersza
kampanig ATL.

W jaki sposob POS-y moga angazowac¢ konsumentow?

POS-y moga angazowac konsumentow na wiele sposobow. Skuteczna ekspozycja musi sie
wyrozniac, a efekt ten mozna osiagnac za pomoca kolorow, ksztattow czy odniesien do symboli
marki. Robilismy stojak w ksztatcie rakiety sugerujacy odlotowosc danego produktu. Mielismy
okazje zaprojektowac stojak w ksztatcie butelki szampana, ktory dodatkowo przyciggat uwage
odpowiednim podswietleniem. Dla jednej z marek impulsowych pracowalismy nad stojakiem
wydajacym okreslone dzwieki w momencie, w ktorym Klient siega po produkt.

OOH magazine
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25 rocznica Auchan
w Polsce

W jubileuszowym wywiadzie z Matgorzata
Piekarska, Dyrektor Marki/Klienta/DATA/
Digital/SI Auchan Retail Polska rozmawiamy
o tym, w jaki sposob sie¢ Auchan znalazta
sie w Polsce, o badaniach trendow wsrod
konsumentow i wnioskach, jakie z nich ptyna
oraz o ,rewolucji cyfrowej" w placowkach
handlowych.

W tym roku Auchan Retail Polska obchodzi 25-lecie obecnosci
na polskim rynku. Jak podsumujecie Panstwo miniony czas?

Tak naprawde historia obecnosci Auchan w Polsce zaczeta sie
jeszcze podczas stanu wojennego. Corka zatozyciela Auchan -
Gérarda Mulliez - zaopiekowata sie w Paryzu polska studentka, a ich
zZnajomosc przetrwata lata. Juz po upadku komunizmu, w 1992 roku
za hamowg obu pan, Gérard Mulliez odwiedzit Polske. W odradza-
Jjacym sie kraju dostrzegt ogromny potencjat. Zycie smakujacych
wolnosci Polakow tetnito na straganach oraz targowiskach. Ludzie
potrzebowali czegos nowego i tym czyms miat by¢ wtasnie hiper-
market Auchan. Tak narodzit sie pomyst otwarcia tu sklepu.

Pienwszy sklep otworzyliSmy 14 maja 1996 roku w podwarszaw-
skim Piasecznie, gdy dojazd z centrum Warszawy, spod Patacu
Kultury - do Piaseczna zajmowat 15 minut! Nie byto wtedy zadnej
sygnalizacji swietlnej. Obecnie - w godzinach szczytu trzeba
jechac ponad godzine.

Wydaje mi sig, ze 25 lat Auchan w Polsce najlepiej zobrazujg liczby.
W tym okresie przeznaczylismy 8 miliardow ztotych na inwestycje
w Polsce - nie tylko w budowe centrow handlowych, ale rowniez
w budowe lokalnych drog, czy wiaduktow. To takze 20 tysiecy
miejsc pracy stworzonych bezposrednio i drugie tyle posrednio

w réznych firmach wspotpracujacych z nami. Stworzylismy 116
punktow sprzedazy fizycznych - hipermarketow, supermarketow,
sklepow osiedlowych, sklepow franczyzowych, a w ostatnim cza-
sie takze sklepow w formacie convenience, we wspotpracy z bp,
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pod nowa marka Easy Auchan. Sam 2020 rok to 150 milionow para-
gonow kasowych - co oznacza, ze statystyczny polski konsument
przynajmniej 2-3 razy odwiedzit w ubiegtym roku nasze sklepy.

Wspotpracujemy z ponad 2200 dostawcami produktow, sposrod
ktorych blisko 960 to polscy dostawcy i prawie 2000 dostawcami
ustug. Ponad 64 milionow ztotych przeznaczyliSmy na darowizny.
Ale najwazniejsi sa ludzie, nasi wspotpracownicy - to oni tworzg
roznice. Mamy 95% pracownikow, ktorzy sa akcjonariuszami przed-
siebiorstwa, to dla nas powodd do dumy.

Obecnie handel przechodzi ,rewolucje cyfrowa”. Jaka rewolucja
w tym obszarze zaszta w Auchan?

To prawda. Niewatpliwie jestesmy swiadkami ,rewolucji cyfro-
wej" w handlu. W Auchan digitalizacja przyspieszyta zwtaszcza

w ostatnich latach, a w czasie pandemii to tempo jeszcze wzrosto.
Od poczatku epidemii koronawirusa aktywnie dziatamy na rzecz
bezpiecznych i szybkich zakupow - zarowno offline, jak i online.
Wprowadzilismy nowe ustugi i rozwijamy partnerstwa z platfor-
mami zakupowymi, takimi jak Glovo, czy Allegro, tak by nasza
oferta byta jeszcze bardziej dostepna dla Polskich konsumentow.
Wychodzimy naprzeciw oczekiwaniom tych klientow, ktorzy nie
chca lub nie moga wyjsc z domu.

Dodatkowo okres pandemii przyspieszyt jeszcze rozwoj sciezki
zakupowej taczacej online i offline. Chce podkresli¢, ze w Auchan
Jjuz prawie 10 lat temu uruchomilismy sprzedaz online, nieustan-
nie inwestujemy w rozwiazania e-commerce i rozszerzamy nasze
ustugi, taczac sciezki fizyczne z rezerwacjami online, czy e-com-
merce z dostawg do domu.

Jakie nowe digitalowe ustugi pojawity sie w portfolio Auchan
w ostatnim czasie?

Z duza uwaga przygladamy sie rynkowi e-grocery w Polsce, na
ktorym, jak mowitam, obecni jestesmy juz od lat. W lutym tego
roku rozszerzyliSmy zakres naszej sprzedazy przez internet,
dostepnej dotad na terenie Warszawy o Wroctaw. W ramach tej
ustugi dostarczamy zakupy do domow naszych klientow, do punk-
tow odbioru znajdujacych sie w naszych sklepach, a na terenie
Warszawy i okolic takze do lodowkomatow. Od lipca 2020 roku
wprowadzilismy takze ustuge click&collect (zamowienia online,

z odbiorem w sklepie) rozszerzajac ja w tym roku o kolejne 30
punktow odbioru. Dzi$ ta ustuga objete sg juz tacznie 94 punkty.
Dynamicznie rozwija sie tez wspotpraca z firma Glovo - mozliwosc
sktadania dzieki niej zamowien z dostawa do domu dostepna jest
juz w 64 sklepach Auchan. Caty czas poszerzana jest takze dostep-
nosc produktow przemystowych z oferty Auchan na platformie
Allegro.

Chciatabym takze dodac, ze 1 czerwca br. wprowadzilismy nowa
ustuge e-commerce - Auchan Drive. Pozwala ona na sktadanie
zamowien na stronie www.auchan.pl, a nastepnie odbior zakupow
prosto do bagaznika samochodu. Z tego rozwigzania juz od

1 czerwca br. korzystajg klienci hipermarketu Auchan Poznan
Komorniki.

Rynek e-grocery rozwija sie dynamicznie i spodziewamy sie znacz-
nych przyrostow w tym kanale dystrybugji w najblizszych latach.
Polscy konsumenci poszukuja nowych rozwiazan zakupowych,
dajacych wygode, pozwalajacych oszczedzac, ale rowniez dostar-
czajacych nowych doznan i zapewniajacych bezpieczenstwo.

fo_t Auchan Drive

Rok 2020 byt przetomowy dla rozwoju Auchan w obszarze
e-commerce. Wielu klientéw dokonato swoich pierwszych zaku-
pow online. Kim obecnie jest klient korzystajacy z e-zakupow?

Z okazji okragtej rocznicy obecnosci Auchan w Polsce zdecydo-
walismy sie przeprowadzi¢ badanie ,25-lecie Auchan w Polsce -
trendy wsrod klientow". Ciekawi bylismy w jakim stopniu 25-latko-
wie - rowiesnicy Auchan w Polsce, a rownoczesnie przedstawiciele
generacji Z, a takze ich rodzice - czyli osoby, ktore 25 lat miaty

w chwili pojawienia sig firmy na polskim rynku (i ktorym Auchan
towarzyszy przez cate doroste, konsumenckie zycie), podzielajg

te same co Auchan wartosci w kontekscie troski o srodowisko
naturalne i wrazliwosc¢ spoteczng oraz jakie sa ich oczekiwania
jako konsumentow. Dodatkowym elementem badania, waznym

z punktu widzenia obecnej, niestabilnej rzeczywistosci, jest wiedza
na temat tego, jak pandemia wptyneta na postawy i zachowania
Generagcji Z i ich rodzicow.

Jak pokazaty wyniki badania, mozliwos¢ zrobienia zakupow przez in-
ternet z dostawa do domu lub odbiorem wtasnym ma znaczenie dla
ponad 2/3 przedstawicieli pokolenia Z, a wspotprace sklepu z aplika-
cjami zakupowymi typu Glovo lub Everli wskazuje 58% respondentow.

Badanie pokazato rowniez zmiany nawykow zakupowych w wyni-
ku pandemii - 55% mtodszego pokolenia i 60% starszego pokole-
nia zadeklarowata, ze zmienili sposob robienia zakupow spo-
zywczych. Przede wszystkim dotyczy to zakupow przez internet.
W obu grupach wiekowych blisko o 10 pkt. procentowych wzrosto
postrzeganie sklepow online jako tych, ktore podczas pandemii
najlepiej odpowiadaja na potrzeby zarowno mtodszych i starszych
konsumentow. Warto rowniez zaznaczy¢, ze 21% przedstawicieli
Z oraz 15% ich rodzicow zadeklarowato, ze czescigj niz przed pan-
demia korzysta z aplikacji zakupowych.

Nieustajaco najwazniejsza jest jednak komunikacja z klientem.
Z jakich kanatow korzysta Auchan?

Z naszymi klientem komunikujemy sie przy pomocy roznorodnych
kanatow - dopasowujac sie przy tym do ich preferencji. Oczywi-
Scie niezastapiona jest bezposrednia relacja miedzy klientem a na-
szym pracownikiem, dlatego tez doktadamy wszelkich staran, aby
klient czut sie dobrze w naszych sklepach i mogt liczy¢ na petna
informacje i pomoc podczas zakupow. O ofertach promocyjnych
informujemy w naszych gazetkach, ktore dostepne sa w sklepach
i na naszej stronie internetowej, a takze dostarczane sa do domow.
Jestesmy rowniez obecni regularnie w mediach, w radiu, telewizji

i na billboardach - w ostatnim czasie byta to kampania z okazji
naszych urodzin.

Waznym kanatem komunikagji, szczegolnie dla mtodszych klien-
tow, jest sfera digital. Na naszej stronie www dzielimy sie informa-
cjami zwigzanymi z sama firma, jej wartosciami, planami i wyzwa-
niami. Na stronie internetowej Auchan nasi klienci znajda rowniez
informacje dotyczace oferty handlowej i aktualnych promoc;i.

Poprzez aplikacje klienci moga skorzystac z atrakcyjnych kuponow
rabatowych karty Skarbonka. Jestesmy rowniez obecni w mediach
spotecznosciowych - na Facebooku i Instagramie. Na kanale
Youtube prezentujemy filmiki ,Gotujemy z Jolg Kleser Auchan’.

Ciekawym projektem Auchan w zakresie dziatan CSR jest ,Nowe
Zycie by Auchan”.

Projekt Nowe Zycie by Auchan opiera sie na zasadach gospodarki
obiegu zamknietego - naprawie, ponownym uzyciu i recyklingu

i stanowi wazny krok w kontynuowaniu dziatan firmy na rzecz
zmniejszenia wptywu na srodowisko, poprzez ograniczenie zuzycia
wody oraz zmniejszenie sladu weglowego. Jest tez wyrazem
Zaangazowania i promowania przez naszg sie¢ zrownowazonego
stylu zycia.
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fot. Projekt Nowe Zycie by Auchan

W pieciu hipermarketach sieci na terenie Polski klienci moga,
oprocz dostepnych juz kolekgji odziezowych, takich jak np. marki
wtasnej InExtenso, kupic¢ uzywane, sprawdzone, czyste i posor-
towane ubrania innych, znanych marek w opcji “second hand”

w bardzo atrakcyjnych cenach. Projekt realizowany jest we wspot-
pracy z francuska firma Patatam, specjalizujaca sie w odzyskiwaniu
i sprzedazy odziezy uzywane;j.

Nowe zycie by Auchan jest odpowiedzia na oczekiwania klientow,
ktorzy zainteresowani sg odpowiedzialnym uzytkowaniem odziezy
i kupowaniem markowych, uzywanych ubran w dyskontowych
cenach. W ramach projektu dostepne sg ubrania takich marek
Jjak: Tommy Hilfiger, Guess, Ralph Lauren, Calvin Klein, H&M, Pepe
Jeans, Mango, Zara, Nike, Adidas, Abercrombie&Fitch, Jules oraz
Massimo Dutti. Oferta Nowe Zycie by Auchan obejmuje odziez
damska, meska i dziecieca.

Opinie Klientow sa bardzo pozytywne. W planach mozliwe posze-
rzenie projektu na kolejne hipermarkety w 2 potowie roku.

Jakie inne dziatania CSR prowadzi Auchan?
Od lat dziatamy na rzecz niemarnowania zywnosci i prowadzimy

wiele aktywnosci w duchu zero waste. W kazdym sklepie Auchan
znajduje sie specjalna strefa oznaczona logo ,Nie marnujemy-
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fot. ,Nie marnujemy-ratujemy!"

-ratujemy!” dla zywnosci z krotkim terminem, ktora jest sprzeda-
wana po atrakcyjnych cenach. W ten sposob ratujemy produkty
spozywcze przed zmarnowaniem, obnizajac straty. Do strefy “Nie
marnujemy - ratujemy’, trafiaja produkty oznakowane i zapakowa-
ne przez dostawcow, w tym: mieso biate i czerwone, podroby dro-
biowe, drob, ryby wedzone, ciasta i ciasteczka, warzywa, owoce,
soki owocowe, owoce suche, pieczywo: chleb, butki, butka tarta.
Na potke “Nie marnujemy - ratujemy"” trafia rowniez pieczywo
produkgcji wtasnej Auchan.

Od 2014 przekazujemy nadwyzki produktow zywnosciowych do
Bankéw Zywnosci w catej Polsce. Ten proces, zapoczatkowany
w 2014 roku w Warszawie w sklepie Auchan Lomianki obecnie
obejmuje wszystkie sklepy sieci. W 2020 roku przekazalismy do
Bankow 1 254 tony zywnosci, co daje w przeliczeniu 2,5 miliona
positkow dla potrzebujacych.

Trzecia inicjatywa w walce z marnowaniem zywnosci jest part-
nerstwo z aplikacjg Too Good To Go. Od grudnia 2020 roku jej
uzytkownicy moga zamawiac w Auchan specjalne paczki, w ktorych
kazdego dnia znajduja sie petnowartosciowe i atrakcyjne cenowo
produkty, o krotkich terminach przydatnosci. W tej chwili projekt
dziata pilotazowo - w trzech lokalizacjach na terenie Warszawy.
Dodatkowo prowadzimy dziatania edukacyjne, np. w pazdzierni-
ku 2020 roku, wspolnie z Federacja Polskich Bankow Zywnoéci
przeprowadzilismy kampanie ,0znaczenie ma znaczenie'. Miata
ona na celu edukowanie konsumentow w zakresie prawidtowego
odczytywania oznaczen dotyczacych przydatnosci do spozycia.

W ramach ochrony srodowiska Auchan Retail Polska podjat sie,
ze do 2022 r. wypetni pewne zobowigzania - jakie?

Dla naszej firmy tematem niezwyktej wagi jest redukcja sladu we-
glowego, wyrazem tego sa m.in. inwestycje w energooszczedne
rozwigzania i technologie. W strategii #Auchan2022 zaplanowane
zostato obnizenie zuzycia energii elektrycznej o 25% w latach 2014
- 2022 oraz zmniejszenie o 20% emisji dwutlenku wegla w trans-
porcie towardw. \W podsumowaniu roku 2020 nasza sie¢ odno-
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towata redukcje zuzycia energii 0 13 000 000 kWh, co oznacza
mniejsza o 4 490 ton emisje CO2. Naszg ambicja jest, aby w roku
2022 100% wykorzystywanej przez Auchan Retail Polska energii nie
pochodzito z wegla - przechodzimy na zielona energie.

Jakie sa Panstwa plany na przysztosc¢?

Polska jest bardzo waznym rynkiem dla Auchan, taczy nas juz 25
lat historii. Firma jest tez waznym pracodawca. Tak jak podkre-
slatam juz wczesniej, chcemy bronic sity nabywczej polskiego
konsumenta, dla ktorego w tej chwili liczy sie przede wszystkim
bezpieczenstwo zakupow i wtasnie poziom cen. Do obu tych
kwestii przyktadamy niezwykta wage. Auchan znane jest ze swoich
niskich cen, co podkreslaja rankingi cenowe przeprowadzane
cykliczne przez niezaleznych ekspertow. Chcemy sprzedawac
polskie produkty, wyprodukowane przez polskich partnerow.

Niewatpliwie dla polskiego konsumenta wazna jest takze
mozliwosc wyboru sposrod wielu formatow sprzedazy, w jakich
dziata Auchan - hipermarkety, supermarkety, sklepy osiedlowe,
wspomniany nowy format Easy Auchan, czy wreszcie e-commer-
ce. Mamy bardzo ambitne plany rozwoju, jesli chodzi o sklepy
franczyzowe - pierwsze otwarcia juz za nami. W ciagu najblizszych
5 lat planujemy otworzyc¢ tacznie 300 sklepow we franczyzie.

Rozmawiata Aurelia Scibisz

TUTAJ ODBIERZ
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fot. ,Nie marnujemy-ratujemy!”

Dyrektor Marki/ Klienta/ DATA/Digital/ SI Auchan
Retail Polska. Absolwentka Wydziatu Rolniczego
na SGGW oraz Studiow Podyplomowych

z Zarzadzania i Marketingu. Ukonczyta ,Kozminski
Advanced Management Program” na Akademii
Leona Kozminskiego. Pracuje w Auchan od

1998 roku. W latach 2002-2010 byta Dyrektorem
Logistyki. Od 6 lat jest Dyrektorem Generalnym
Auchan E-commerce Polska, w styczniu 2017 objeta
stanowisko Dyrektora Marki, Konceptow, Data, Relacji z klientem, Digital

i Informatyki w Auchan Retail Polska. Pasjonuje sie nowymi technologiami.
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Od brandingu na
ekspozycjach do
cashbackow w sklepach
internetowych. Jaka
Zmiane przeszly dzialy
trade marketingu

w kontekscie sprzedazy
online

Rynek nieustannie ulega zmianom, ewoluuje,

by méc oferowac klientom nowe produkty

i ustugi. Firmy konkuruja ze sobg, aby pozyskac
potencjalnych klientow i dotrze¢ do nowych
grup odbiorcow. Tym samym zmieniaja sie takze
formy reklamy. Niegdys dominowat marketing
w tradycyjnej, fizycznej formie. Jednak wraz

z rozwojem technologicznym przeniost sie do
internetu, gdzie preznie sie rozwija i towarzyszy
nam na co dzien.

W dzisiejszym coraz bardziej digitalowym Swiecie, firmy niejako sa
zmuszone do dostosowania sie do nowej rzeczywistosci. Specja-
lisci ds. marketingu i reklamy musza stawiac na nieustanny rozwoj
i poszerzanie swoich kompetencji. W przeciwnym wypadku trudno
bedzie markom zachowac pozycje na rynku. Sprzedaz moze
zaczac spadac i tym samym ustapia miejsca swojej konkurencji,
ktora przeciez nie zwalnia tempa. Nadejscie pandemii zweryfiko-
wato rynek w nieco drastyczny sposob. Wiele biznesow musiato
zakonczy¢ swoja dziatalnosc, podczas, gdy inne zyskaty na popu-
larnosci. State wzrosty osiagnety poszerzajac kanaty komunikacji,
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by moc jeszcze lepiej docierac do nowych osob, pamigetajac row-
niez o swoich statych klientach. W nieustannie zmieniajacym sie
Srodowisku biznesowym, nieszablonowe podejscie do sprzedazy
oraz umiejetnosc odejscia od utartych schematéw okazaty sie
kluczowe.

Rozwdj internetowego rynku zakupow spozywczych moglismy
obserwowac juz od kilku lat. Jednakze dopiero w ostatnim roku
przyspieszenie catej branzy byto tak spektakularne. Wprowadzone
z powodu pandemii Covid-19 ograniczenia sprawity, ze zycie milio-
now Polakéw ulegto powaznym zmianom. Bardzo wiele aspektow
zostato przeniesionych do sieci - to tam pracujemy, robimy zakupy,
komunikujemy sie z innymi osobami. | to te kanaty obecnie zyskujg
coraz wigksza popularnosc - nawet po zniesieniu dotychczaso-
wych obostrzen i niemal catkowitym powrocie do poprzedniego
trybu zycia, pewne rozwiazania pozostana z nami na dtuzej. Dlate-
go tez wiele sklepow i sieci spozywczych prowadzacych dotych-
czas sprzedaz wytacznie w formie stacjonarnej, zaczyna rozwijac
swoje kanaty w internecie, uwzgledniajac w dziataniach narzedzia

i techniki marketingowe, ktore do tej pory byty zarezerwowane dla
innych branz.

Trade marketing w sprzedazy online

Efektem dobrze prowadzonych dziatan marketingowych jest
zbudowanie wiezi, statej relacji miedzy firma a klientem, opartej
na zaufaniu i przywiazaniu. Trade marketing, inaczej nazywany tez
marketingiem handlowym, wspiera sklepy i sieci handlowe w na-
wigzywaniu tej wiezi, przy jednoczesnej realizacji celéw bizneso-
wych - wprowadzeniu produktow na potki sklepowe, ekspozycje
w dystrybucji i zwigkszenie sprzedazy. Mozna wiec powiedziec, ze
trade marketing jest swoistg historig o arytmetyce promocyjnej,

o konstruowaniu ofert pakietdw, promocji i rabatow.

Dziatania trade marketingowe sa mocno nastawione na eks-
pozycje w miejscu sprzedazy. Do takich dziatan naleza miedzy
innymi wyroznianie produktow na potkach za pomoca stopperow
czy wobblerow, budowanie widocznych wysp promocyjnych

i stawianie w miejscu sprzedazy kolorowych, dobrze wyekspono-
wanych standdéw, potek czy specjalnych regatow opatrzonych logo
promowanej marki. Zabiegi te jednak, nie sa nastawione wytacznie
na pokazanie nowego produktu, ale przede wszystkim na zwiek-
szenie sprzedazy. Doktadnie tego samego typu dziatania sa do-
stepne w internecie. Marketerzy dysponujg szeregiem rozwigzan
umozliwiajgcych pozycjonowanie produktow na wirtualnych pot-
kach, proponowanie artykutow i akcesoriow komplementarnych,
taczenie promogiji i crosspromocje, czy wyswietlanie bannerow
bedacych odpowiednikami plakatow lub wyrozniajacych standow
w sklepie. Trade marketing pozwala na eksperymentowanie

i testowanie nowych rozwiagzan relatywnie niskim kosztem. Gtowna
réznica polega na tym, ze tego typu dziatania sa duzo tansze, a co
wiecej, zdecydowanie bardziej mierzalne.

Odejscie od tradycyjnego marketingu

Rozwaj technologiczny sprawia, ze jest coraz wiecej miejsca

w internecie, ktore jest dla marek wirtualnym miejscem sprzedazy.
Mechanizmy promocji sa podobne jak w przypadku tradycyjnych
form marketingu - brandingu firmy na ekspozycjach sklepowych,
ulotkach, roll-upach, w materiatach sprzedazowych. Istnieje
szereg narzedzi promocji w sklepach internetowych spetniajacych
doktadnie te same funkgcje co tradycyjne drukowane POS-y. Ale

jest w nich wiecej przestrzeni na szybka zmiane kreacji i na przy-
ktad poprawienie btedow, ktore sie zdarzaja. internet peten jest
przyktadow standow czy plakatow z literowkami. Taki btagd w druku
to sprawa bardzo kosztowna. Bannery czy inne grafiki internetowe
daja mozliwosc¢ szybkiej podmiany w przypadku btedow.

Dziatania marketingowe coraz czesciej rozwijane sa w sferze inter-
netowej, gdzie tez majg szanse na dotarcie do wiekszej liczby osob
i zyskanie potencjalnych nowych klientow. Jednym z kierunkow,

w ktorym podazaja dziaty trade marketingu, dotyczy to zwtaszcza
marek z branzy FMCG, sa platformy do zakupow spozywczych on-
line. Przyczyna jest prosta - internet i aplikacje pozwalajg w tatwy
sposob nawigzac kontakt z klientem i zaproponowac mu nowe
produkty, a przeciez uzytkownik korzysta z danej strony wtasnie

z intencja zrobienia zakupow. Rekomendacje i polecenia z zaufanej
strony, ktora oferuje sprzedaz interesujacych go produktéw, sg
czesto bardziej skuteczne niz reklamy na portalach internetowych.
Platformy do zakupow spozywczych online to bardzo dobry punkt
styku z klientem ze wzgledu na intencje z jaka uzytkownik tam
przychodzi. A przychodzi kupowac produkty i faktycznie moze

to zrobic. Na stronie gtownej portalu internetowego, gdzie styka
sie z reklama marki, nie zawsze ma misje zakupowa. Mozna sie
pokusic¢ o stwierdzenie, ze raczej czesciej jej nie ma. Prowadzac
rozmowy z potencjalnymi partnerami widzimy, ze dziaty e-com-
merce w firmach FMCG rzadko dysponujg budzetami na reklame
w marketpalce'ach czy supermarketach online, a dziaty marketin-
gu dopiero tworza w ramach swoich struktur stanowiska odpowie-
dzialne za dziatania zwiazane z internetowym trade marketingiem.

Dlaczego zaangazowanie marki w dziatania marketingowe na plat-
formach do zakupow spozywczych jest tak waznym i kluczowym
elementem efektywniejszych dziatan marketingowych? Nikt nie
zadba lepigj o jakosc zdjec produktow, content i reklamy, niz wita-
sciciel marki. Wiele case studies pokazuje, ze uzycie odpowiednigj
grafiki, atrakcyjnej dla klientow i zachecajacej ich do kupna, potrafi
znaczaco podniesc konwersje. Jest to rowniez rozwiazanie bardziej
oszczedne z perspektywy firm. Zamiast rozprowadzanych fizycz-
nych materiatéw reklamowych, brandingu w sklepach, sa one
obecne w sieci. Materiaty umieszczone w sklepach internetowych
sa widoczne i dostepne dla wszystkich uzytkownikow odwiedzajg-
cych platforme, niezaleznie od miejsca, w ktorym sie znajduja. To
gwarantuje wiekszg dostepnosc i widocznosc, co przektada sie na
wieksze zainteresowanie oferta.

Zastanowmy sie, jak wyglada testowanie metod trade marketingu
w praktyce? Dana firma moze prowadzic¢ przez pewien czas w tym
samym momencie dwa rézne sposoby na dziatania promocyjne.
Po pewnym czasie nastepuje ewaluacja i porownanie skuteczno-
Sci, majace na celu sprawdzenie, ktore z dziatan generuje wieksze
zainteresowanie produktami i dang marka, co w praktyce przekta-
da sie na wartosc¢ koszyka.

Gdzie szukac trade marketingu?

Dobrym przyktadem ilustrujgcym ten typ marketingu jest chocby
upselling. Metoda ta polega na promowaniu i polecaniu da-

nych produktow na pierwszych miejscach w danej kategorii,

co zwieksza sprzedaz tych towarow. Marketingowa technika
sprzedazy polegajaca na zaproponowaniu klientowi produktow,
ktore w dobry sposob mogtyby uzupetnic jego koszyk, nazywa sie
cross-sellingiem. Gdy osoba zainteresowana zakupem przeglada
dana kategorie lub strone produktu, strona proponuje inne, kom-
plementarne produkty. Ma to na celu przypomnienie o produktach
lub zasugerowanie innych, ktére moga sie przydac, gdyz stanowia
produkty uzupetniajace do tych, ktére juz znajduja sie w koszyku.

Innym elementem trade marketingu, ktéremu warto jest sie przy;j-
rzec, jest cashback. Najprosciej ujmujac, jest to forma zakupow
umozliwiajaca oszczednosci. W przypadku platformy zakupowej
online Everli, klient otrzymuje rabat za zakup kilku produktow
objetych tego rodzaju promocja. Mechanizm jest automatyczny.
Po umieszczeniu w koszyku okreslonej liczby takich promocyjnych
produktow, rabat nalicza sie automatycznie w podsumowaniu
zakupow. Okazje tego typu pozwalaja klientom na zrobienie wiek-
szych zakupow przy jednoczesnym zaoszczedzeniu pieniedzy. Jest
to zdecydowanie ekonomiczna opcja przy zakupie na przyktad
czesto uzywanych i ulubionych produktow spozywczych do co-
dziennych positkow lub przy okazji spotkan z rodzing i przyjaciotmi.
Jest to takze dobre rozwigzanie dla firm - cashback zacheca do
wziecia wiekszej liczby sztuk danego produktu lub danej marki.
Dzigki temu zwigksza sie wartosc¢ koszyka i liczba sprzedanych
sztuk.

Naturalng konsekwencja postepu technologicznego sg zmiany,
ktore we wspotczesnym swiecie zachodza w bardzo szybkim tem-
pie. Na producentow czeka wiele pracy, by po pierwsze nadazyc
za nowymi trendami, a po drugie, by zapewnic klientom jak naj-
wyzszg jakos¢ ustug i zachecic ich do korzystania z platform inter-
netowych. Dzisiaj marketerzy coraz czesciej siegaja po cashbacki

i programy lojalnosciowe, ktore pozwalajg osiggac cele biznesowe,
a jednoczesnie dbac o wiez i wzajemne zaufanie.

Anna Podkowinska-Tretyn

CEO Poland & Chief Business International
Everli - ekspertka od zarzadzania strategiami
biznesowymi w digitalu. Wczesniej pracowata
w Burda PLi AGORA S A, byta tez prezesem
firmy Trader.com Polska. Zasiadata w Radzie
Nadzorczej Online Technologies, petnita
funkcje przewodniczacej Rady Nadzorczej
IAB Polska. Od 2016 r. wspotpracuje aktywnie
ze startupami, jest mentorka w programach

> Sk
£ rozwojowych, inwestuje jako anielica biznesu
Absolwentka Szkoty Gtownej Handlowej i MBA University of Ilinois. Ukonczyta

studia Executive MBA Advanced Management Program na IESE.

OOH magazine



Materialy POS, a decyzje zakupowe

Jak podaja badania, ponad 70% decyzji zakupowych podejmowanych jest w miejscu sprzedazy - czyli

bezposrednio przy potce. Dobrze dobrane oraz skomponowane materiaty POS moga znaczaco wzmocnic ten efekt.

Display dla: Lotte Wedel
Projekt i produkcja: Dziedzik

Display dla: CEDC International
Projekt i produkcja: ATS Display
Display dla: P&G
Projekt i produkgja:
Berkano Expo

Display dla: Coca - Cola HBC Italia
Projekt i produkcja: ATS Display

Display dla: Eleniuszki
Projekt i produkcja: EMANO

Display dla: MONTE SANTI
Projekt i produkcja: EMANO
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POS MATERIALS SINCE 2001
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A RYNKU NAGROD BRANZOWYCH

0Od projektu poprzez prototyp

@ PROJEKTOWANIE | PRODUKCJA MEBLI
DO PRZESTRZENI KOMERCYJNYCH
SZAFY KOSMETYCZNE

SHOP IN SHOP ATS Display Sp. z 0.0.

TRANSPORTI LOGISTYKA ul. Boryszewska 22C

MONTAZ | USEUGI SERWISOWE i 05-462 Wiazowna
zapraszamy rowniez do wspotpracy T +48 ?2 780 81 81
partnerdw handlowych oraz New Business Managerow. E enquw@atsdlsplay. com
R e A LY www.atsdisplay.com
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ul. Magazynowa 3 tel:+ 48 794 949 851
30-858 Krakdw il mail@3dconcept.pl

B E R K A N 0 POSM POLSKA

EXPO
SZTUKA PROMOCJI MARKI | WZROSTU SPRZEDAZY

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

Wszystko zaczyna sie od pomystu... www.berkano.pl


https://www.atsdisplay.com/
http://www.3dconcept.pl/
https://dziedzik.pl/
https://www.berkano.pl/
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dla Twojej Firmy
plexomania |

display & accessories for POS

Otwoérz kento 1wybierz
I prezent najlepszy

dla Ciebie:

0 s3ez000
Konsultanta WM

DRUKARNIA

- sl ELLERT Sp.z o.0. ELLEHT
exposite.p :
. ul. Nadrzeczna 17

05-462 Wigzowna

tel. 22 769 0 100

www.ellert.pl
www.facebook.com/DrukarniaEllert
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PRODUCENT MATERIAtOW POS

- STANDY

- DISPLAYE

- EKSPOZYTORY

- OPAKOWANIA KASZEROWANE | KARTONOWE

- DRUK OFFSETOWY | UV W FORMACIE 1200X1620 MM

- KASZEROWANIE

- SZTANCOWANIE

- INTROLIGATORNIA RECZNA

- SPEDYCJA 24/7 W DOWOLNE MIEJSCE W POLSCE | EUROPIE
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f / ExpositePolska / expositepoland

ADRES TELEFON E-MAIL
ul. Rewerenda 22 A, +48 58 550 78 55 2 info@exposite.pl
80-209 Chwaszczyno
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poptime

Producent
regatéw produktowych
z naturalnego drewna

konstrukcje
modutowe

nadruk
grawer

stojaki reklamowe
stoiska do promociji

krawaty reklamowe
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KIESZONKOWY SPRAY DO RAK

°* PORECZNY | WYGODNY

* ZAWSZE POD REKA
*» DOSKONALY NOSNIK TRESCI REKLAMOWYCH

* ETYKIETA Z MIEJSCEM NA TWOJE LOGO

NAJLEPSZY
GADZET NA RYNKU:
NA CZASIE,
DLA WSZYSTKICH,
PRAKTYCZNY!

adSpray.pl

plyn dezynfekujacy z alkoholem 70% +48 61 893 22 01 rodan@rodantv.pl
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Najlepszedisplay’e

13. edycja

Profesjonalne Jury

Ekspozycja podczas
Festiwalu Marketingu

Grand Prix
Nagroda Publicznosci

Czekamy na Twoje zgtoszenie!

Pand

magdalena@oohmagazine.pl

Wszystkie display'e beda wystawione w specjalnej strefie

POS STARS podczas targéw Festiwal Marketingu
15-16 wrzesnia 2021 w EXPO XXI Warszawa.


https://adspray.pl/
https://plexomania.pl/
http://www.emano.com.pl/
https://poptime.pl/
https://www.exposite.pl/
https://www.ellert.pl/
https://oohmagazine.pl/pos-stars/

Europapier Polska

V

Kompleksowa oferta
dla branzy e-commerce
w Europapier Polska

Branza e-commerce rozwija sie dzis niezwykle
dynamicznie. Sytuacja zwigzana z pandemia
koronawirusa wymusita na wiekszosci gatezi
ekonomicznych i gospodarczych catkowicie
inny model funkcjonowania. Europapier Polska
posiada w swojej ofercie produkty, ktére
kompleksowo mozna wykorzystywac w branzy
e-commerce. Dystrybutor od lat wyznacza
standardy na rynku w obszarze papieréw
poligraficznych, biurowych, ozdobnych, tektury,
mediow do reklamy czy papierdéw i srodkdéw do
utrzymania higieny w firmach.

Karton, pudetko, tuba

Silnym fundamentem biznesowym posrod innych grup produktowych
w Europapier Polska jest Packaging, ktory w tym roku w swojej ofercie
zyskat firme Stora Enso. Sa to nowe kartony FBB oraz typu kraft. Poza
wymienionymi artykutami pracownicy firm z branzy e-commerce
moga znalez¢ w propozycjach Packaging rowniez dobrze im znane,
standardowe produkty wykorzystywane m.in. do transportu: kartony
klapowe, kartony graficzne, opakowaniowe, kreatywne, pudetka
dedykowane, wysytkowe, jednostkowe, tekture niepowlekana

czy tekture falista. Wsrod artykutow oferowanych w Europapier
Polska znajduja sie takze tuby w réznych rozmiarach. Jest to idealne
opakowanie do wysytki plakatow lub wszelkiego rodzaju materiatow
graficznych w wiekszym, niestandardowym formacie.

Koperty babelkowe, ekologiczne, tekturowe
Na firmy, ktore niekoniecznie potrzebuja pudetek czy kartonow,

w ofercie Europapier Polska czekaja koperty. Tego typu rozwiazania
bardzo czesto sa wykorzystywane np. w branzy tekstylnej. Popularne

n OOH magazine

w biznesie koperty powietrzne z folig babelkowa sa dostepne

w duzej gamie formatdw. W katalogu dostepne sa takze ekologiczne
koperty E-Green z poszerzanymi bokami i dnem. Poza nimi w ofercie
znajduja sie koperty wysytkowe Well Pocket wyprodukowane

z tektury falistej, ktora jest bardzo wytrzymata. Ten rodzaj kopert takze
posiada rozszerzane boki. [dealnie nadaja sie do wysytki np. ksiazek,
czasopism, katalogow, broszur czy ptyt DVD, ale takze do kabli, etui

i innych akcesoriow do smartfonow.

Poza wspomnianymi produktami rodzina kopert w Europapier

Polska posiada takze Brief Box, czyli mocne i trwate opakowanie
wysytkowe, ktore taczy w sobie cechy koperty i pudetka. Linie
zgiecia pozwalaja na rozszerzenie umozliwiajace zapakowanie
nieporecznych przedmiotow, a odrywany pasek do otwierania
zapewnia szybkosc¢ i tatwosc¢ uzytkowania. Te koperty idealnie nadaja
sie do wysytki przedmiotow wymagajacych zabezpieczenia przed
zgieciem np. plikow fotograficznych, swiadectw, dokumentow.

W branzy e-commerce Swietnie sprawdza sie takze koperty kurierskie
CoEx. Idealnie chronigce poufnos¢ korespondencji, dzieki czarnemu
poddrukowi. Wykonane z mocnego LDPE zabezpieczaja kazda
przesytke.

Akcesoria do pakowania

Wymienione powyzej produkty to przede wszystkim opakowania.
Poza nimi bardzo waznym elementem sa akcesoria, ktore
uszlachetniajg wysytke i sa wartoscia dodana dla Klienta, a dzieki
nim firma, ktora z nich korzysta, buduje swoja biznesowa renome

i wzmacnia marke. W ofercie Europapier Polska znajduje sie np.
papier pakowy, samoprzylepny oraz papier tissue, czyli bibutka.
Moze ona stuzyc jako przektadka w pudetku z danym produktem.
Zadrukowana nazwa firmy bedzie wygladata bardzo elegancko

i prestizowo. Doradcy Handlowi Europapier Polska sa gotowi
przygotowac petna, kompleksowa oferte na wspomniane produkty.

Platforma zakupowa na
www.europapier.pl

Artykut promocyjny

Niemniej waznym - o ile nie najwazniejszym - elementem w branzy
e-commerce sa artykuty zabezpieczajace wysytke. Do nich

zaliczaja sie tzw. wypetniacze. Beda to roznego rodzaju wktadki,

ktore zapewniaja produktowi zawieszenie w prozni w opakowaniu
wysytkowym, samonapetniajace sie wypetniacze czy folie babelkowe
(w zestawie z urzadzeniem do ich napetniania bezposrednio

w lokalizacji Klienta). Ich wykorzystanie zapewni satysfakcje Klienta

z prawidtowo zabezpieczonego produktu, ktory otrzyma.

Przesytki paletowe moga byc¢ dodatkowo chronione przez
nowoczesne antyposlizgowe papiery. Maja one naniesiong powtoke
stabilizujgca tadunek. Redukujg poslizg pomiedzy warstwami, izoluja
produkty i co wazne z ekologicznego punktu widzenia - podlegaja
recyklingowi. Taki papier ma zastosowanie w stabilizacji miedzy
innymi: kartonow, szkta, metalu, workéw papierowych i plastikowych,
a takze szeregu innych produktow. Pozostajac przy zabezpieczeniu
palet w europapierowej ofercie znajdziemy takze narozniki paletowe
z tektury litej.

Wsrod akcesoriow do pakowania znajduja sie tez tasmy klejace.

W Europapier Polska mozna zakupi¢ pakowe tasmy papierowe
produkowane z materiatow przyjaznych srodowisku, nadajacych

sie do recyklingu. Do ich produkgji najczesciej wykorzystuje

sie wytrzymaty - nawet w przypadku duzych obcigzen,
nieprzepuszczajacy Swiatta papier typu Kraft lub papier Silco oraz

- jako warstwe klejaca - emulsje na bazie kauczuku syntetycznego
lub kauczuku naturalnego. Sa rownie wytrzymate, co tasmy pakowe
foliowe, a ich zaleta jest to, ze mozna po nich np. pisac.

Budowanie pozytywnych doswiadczen Klientow

Jesli pracownik firmy z branzy e-commerce poszukuje oryginalnego

i wyjatkowego opakowania, to w Europapier Polska znajdzie wszystko,

czego potrzebuje. Specjalnoscia jest linia papierow ozdobnych
Papierowy Dizajn, ktoére mozna wykorzystywac do produkcji
komplimentek, zaproszen, metek, kartek okolicznosciowych,
opakowan czy torebek.

W ofercie znajduja sie papiery, do produkgji ktorych uzywane sa

np. owoce, warzywa, kawa czy skrawki z galanterii skorzanej. Warto
zwroci¢ uwage na papiery ekologiczne, ktore znajduja sie takze w tym
obszarze. Peten katalog papierow ozdobnych mozna zobaczy¢ na
blogu Papierowy Dizajn.

[=] 3z =]
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Zobacz wiecej <
www.papierowydizajn.pl ’

Podsumowujac, trendy w biznesie e-commerce rozwijaja skrzydta,
a Europapier Polska w dalszym ciggu aktualizuje swoja oferte
wprowadzajac nowe produkty. Podaza tez za trendami obecnych
czasow, dlatego przygotowat narzedzie w postaci platformy
zakupowej B2B Shop, ktora umozliwia Klientom dokonanie
zamowien przez Internet.

Kompleksowy pakiet produktow dedykowanych e-commerce:
1. Tektury, wszelkiego rodzaju kartony i pudetka wysytkowe.

2. Szereg kopert, zardwno z rozszerzanymi bokami i dnem, z tektury
falistej czy wypetniaczami w postaci folii babelkowe;j.

3. Akcesoria do pakowania, czyli tasmy klejace, wypetniacze,
przektadki papierowe etc.

4. Linia papierow ozdobnych, ktéra moze idealnie wspomaoc
produkgcje kartek okolicznosciowych, torebek, zaproszen czy
pudetek prezentowych.

Europapier Polska od lat wyznacza standardy na rynku dystry-
bugcji papierow poligraficznych, biurowych, tektury, mediow do
reklamy oraz papierow i srodkow do utrzymania higieny w fir-
mach. Wiodaca pozycja rynkowa w Polsce i CEE oraz obecnosc
w strukturze branzowej potegi holdingu Heinzel to gwarancja
stabilnosci finansowej, niezawodnosci i atrakcyjnych warunkow
wspotpracy.
www.europapier.pl
www.papierowydizajn.pl
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Rebelia Media Group

Artur Szczesny.

4 l‘fQZe -

Walczymy o szacunek
dla siebie i innych

O tym, jak zmienit sie rynek w czasie pandemii,
co obnazyti zweryfikowat, a takze o tym, co robi-
li, by przetrwac i wyjs¢ mocniejszymi mowi Artur
Szczesny, CEO w agencji Rebelia Media Group.

Jak wyglada Twoj dzien?

Akurat jest 12 lipca, wiec ten dzien opisze [Smiechl. Pobudka za-
zwyczaj, gdy za oknem swit. W radiu wiadomosci: ,Koronawirus nie
odpuszcza, ilos¢ zachorowan - cztery..". Przestajesz stuchac, ale
niestety to wystarczy, aby przypomniec Ci, ze taka jest rzeczywi-
stos¢, ktora nastata w marcu 2020 roku. Wtedy wydawato sig, ze to
na chwile, moze dwa tygodnie, maksimum do czerwca. Przeciez
wszyscy planowali we wrzesniu robi¢ wydarzenia z przytupem,

a po drodze wakacje miaty byc¢ tymi, ktore zapadna w pamiec na
dtugo. | zapadty, choc nie tak jak planowates. Wprawdzie pusta
Wenecja, wtoskie jeziora Garda, czy francuskie Saint-Tropez robity
wrazenie, ale jednak dyskomfort poruszania sie w maskach i wsze-
dobylskie urzadzenia serwujace ptyn do dezynfekgji (zamiast
kolejnego cocktailu), psuty caty efekt. Jednak, jako ludzie dosc
szybko adaptujemy sie do zmiennej sytuacji. Cho¢ czasami krzy-
czysz w myslach: ,nie, ja tak nie bede robit", to ostatecznie ulegasz
presji spotecznegj i stosujesz sie do zmienionych zasad.

A jak to wygladato w biznesie?

Troche gorzej! Twoje miejsce pracy to czesto wybor dokonany
na bazie doswiadczen, przeciez kazdy gdzies zaczynat. Nigje-
den przeszedt dtugg droge chocby od kelnera, przez menadzera
sprzedazy w korporacji, a konczac na prowadzeniu wtasnej firmy
w dziedzinie, ktora go najbardziej interesuje.

Przyszta pandemiai..?
Wrocmy do marca/ kwietnia ubiegtego roku. Kiedy juz wszyscy

sobie zdali sprawe z tego, ze to jednak nie kilka tygodni, ani nawet
kilka miesiecy, przyszedt moment otrzezwienia. Pomoc Panstwa,

m OOH magazine

Jjak to zwykle bywa w Polsce, trafita do waskiego grona odbiorcy,
co wiecej czesto do tych, ktorzy tego nie potrzebowali, bo wiek-
s$70S$¢ gatezi przemystu wrocita do produkgji szybko i zaczeta nie
tylko odrabiac¢ straty, a wrecz generowac pokazne zyski. Przyznana
pomoc przydata im sie, owszem, niektorzy kupili sobie nowy luk-
susowy samochod, czy skonczyli dzieki temu budowe domu, a inni
i chwata im za to, wybudowali nowa hale produkcyjna i zatrudnili
ludzi. Zanim podniesiesz drogi czytelniku larum to wiedz, ze nie
mam im tego za zte! Jezeli spetniasz warunki i daja, to bierz, bo Ci
sie nalezy tak jak 500+, niezaleznie czy jestes bogaty czy biedny.
Mam za zte systemowi, ze oferujac pomoc, zapomniat o setkach
tysiecy osob pracujacych w naszej branzy, ze przygotowujac
warunki przyznania pomocy nie kierowat sie interesem ogotu oraz
rzeczywistymi wskaznikami, a jedynie wtasnym interesem (bo

lud tego oczekiwat) wspierajac czesto bez tadu i sktadu dziesigtki
Swietnie radzacych sobie przedsiebiorcow.

A gdzie w tym wszystkim byta branza spotkan?

Nasza branza dumnie walczyta o swoje, pojawita sie wspaniata
inicjatywa Together. To w duzej mierze dzigki ludziom zaangazo-
wanym w te akcje Polacy po raz pierwszy ustyszeli o naszej branzy
i dostrzegli, jak wielka rzesza ludzi z nami pracuje. Niestety nie
zauwazyli tego rzadzacy i pewnie jeszcze duzo wody w rzekach
uptynie zanim nas dostrzega i zaczna traktowac jako wazna czesc
polskiej gospodarki. | nie, nie przemawia przeze mnie zal, ze nie
otrzymatem pomocy, bo jakies$ drobne, ktore nawet nie wystarczy-
ty na optacenie biura, dostatem - co i tak mnie cieszy.

Tak, ale trzeba cos byto zrobi¢?

Dosc¢ szybko rzadzacy wysytali w Swiat sygnat, abysmy sie prze-
branzowili. | co? A jakze, od razu usiedliSmy wypisujac pomysty, co
mozemy zrobic i jak. Pomystow byto sporo - jednak czes¢ odrzuci-
lismy, bo nie spetniaty naszych oczekiwan w kwestii wykonywanej
pracy, inne wymagaty od nas wkroczenia na droge przestepcza,
wiec odpadty same przez sie, pojawit sie tez pomyst scen rozbiera-
nych, ale juz nie ten wiek i nie to ciato [Smiechl. Te, ktore zostaty

i ktore wydawaty sie byc¢ sensowne, spetniajgce nasze oczekiwa-
nia, dotykaty naszej ulubionej branzy w mniejszym lub wiekszym
stopniu lub branz, ktore jak nasza, byty zamkniete.

Artur Szczesny.

Artykut promocyjny

Czyli jednak przebranzowienie w Waszym przypadku nie wyszto?

Niestety mimo najlepszych checi musieliSmy iS¢ droga podob-

na do innych kolegow i kolezanek z branzy, rezygnujac z biur,
redukujac pensje czy wrecz zatrudnienie. | nie wierze w stowa, ze
inni tak nie robili, ze ich to nie dotkneto, ze sobie swietnie poradzili,
a wrecz ich obroty nie spadty, bo to wierutna bzdura i oni tez

o tym wiedzg, choc¢ czesto na spotkaniach branzowych zaklinajg
rzeczywistos¢ mowiac: ,jest dobrze, to mnie nie dotyczy, pracuje,
zarabiam”. Czuje sie wtedy troche jak w USA - tam zawsze jak pada
pytanie jak sie masz, styszysz odpowiedz: ,Fine! Great!" Szkoda, ze
kiedy gasna reflektory, pograzasz sie w smutku i szukasz sposobu,
aby przetrwac.

A jak oceniasz zachowanie agencji w tym czasie?

Szczerze przyznam, ze prowadzac firme nie stracitem kontaktu

z ludzmi, ktorzy sa wolnymi strzelcami, pracuja w innych agen-
cjach. | tak naprawde byto mi wstyd za nas, pracodawcow, za

to w jaki sposob niektorzy z nas rozstawali sie z ludzmi, ktorych
zatrudnialismy: bez stowa wyjasnienia, bez pozegnania, bez
uscisku dtoni, bez wyptacania naleznych pieniedzy.. Teraz pojawia
sie problem, kiedy powoli wstajemy z kolan, kiedy pojawiaja sie
upragnione zamowienia na eventy w realu, bo zaktadam, ze jednak
wszyscy mamy dosc ogladania materiatow na komputerze. Ludzie
nie chca wracac do naszej branzy. Niel" - mowia. Przekwalifikowali
sie, przypomnieli sobie jak to jest pracowac od 8 do 16, jak to jest
miec wolne wieczory i weekendy. Czesto mniej zarabiaja, ale za

to maja ten czas dla siebie, dla bliskich, na spotkania. Niektorzy
odnalezli szacunek u swoich pracodawcow, na co czesto nie mogli
liczy¢ w tej branzy, zardwno od swojego szefa, a czesto takze od
klienta.

Wspomniani klienci - jak wyglada teraz wspotpraca z nimi?

Wiadomo, bez klientow nie istniejemy i szczegolnie w pandemii
docenilismy zbudowane relacje i poznanie potrzeb klientow, kto-
rzy czesto wyciggali do nas pomocna dton zlecajac rzeczy, ktore
do tej pory robili sami, a ewentualne pytania kwitowali krotko - ,to
sie kiedys skonczy i musimy miec z kim pracowac". Takie wsparcie
dla wielu z nas byto bezcenne i sami go doswiadczylismy, za

co jestesmy wdzieczni tym, ktorzy nam pomogli i chciatbym ich
wymienic, a najlepiej wysciskac, ale to nie czas na to. Oni wiedza,
Jjak jestesmy im wdzieczni. Wiemy, ze nie tylko my mamy takich
klientow. Chce przez to wszystko powiedziec, ze nie wazne, jak
byto do tej pory, jak bardzo wychodzimy poobijani z pandemii, bo
to, ze kazdy z nas jest bardziej lub mniej obity jest bezsprzeczne,
sprobujmy cos w przysztosci zmienic, szanujmy siebie nawzajem,
ludzi z ktorymi pracujemy, szanujmy klientow i walczmy o szacu-
nek dla siebie.

Miato by¢ o Tobie, a jest o branzy, ktora masz w sercu od wielu
lat i bez ktérej chyba sobie nie wyobrazasz zycia?

Jak wspomniatem, mielismy wiele pomystow co zrobic, jak sie
przebranzowic, ale znalezliSmy sposob, aby przetrwac, wyjsc
mocniejszymi z tych doswiadczen i dalej robic to co lubimy. Te
kilkanascie miesiecy to nowe przygody, wspolnie z meetingplan-
ner.pl pod koniec roku zapoczatkowalismy cykl ,Teren Rebelianta’,
ktory miat byc miejscem rozmow z osobami, ktore sg w naszej
branzy lub z nig wspotpracuja. Miat byc¢ trzymiesieczny cykl, a za
chwile bedzie rok, jak pojawiajg sie rozmowy na tym kanale.

Z rozmow o eventach ewoluowaty one do lifestylowych, w ktorych
pojawiajg sie osoby, ktore nas inspiruja, z ktorych doswiadczenia
mozna czerpac, a do tego ten cykl, to taki rodzaj rozmow, jakie
chcielibysmy ogladac, a jakich jest coraz mniej. Robiony chatup-
niczo, grany na starych iPhone'ach, w miejscach, ktore pozwalaja
na wytchnienie i szczerg rozmowe. Nie jest to tatwe, ale daje mno-
stwo satysfakgcji. | wiesz co jest najwazniejsze? Nie wazne ile dany
materiat ma odtworzen czy komentarzy. Wazne jest to, ze sprawia
nam to przyjemnosc.

A co poza tym?

Dalej jestesmy, tworzymy, produkujemy eventy, na szczescie juz
nie tylko online! Za nami pierwsze wydarzenia zrealizowane w rze-
czywistosci, z prawdziwymi ludzmi na widowni, a nie wydrukowa-
nymi kuktami. Jakie to uczucie? Powiem szczerze - jak zadne inne!
Troche parafrazujac stowa Sylwestra Stallone - ,kiedy mowie start,
to tak, jakbym przekrecat kluczyk w stacyjce swojego samochodu.
Przez chwile czuc zapach palonej benzyny, a potem zaczyna sie
podréz w mniej lub bardziej znane”.

Rozmawiata Katarzyna Lipska-Konieczko

Artur Szczesny

CEO w agencji Rebelia Media Group, ktora
prowadzi od 2008 roku. Fan CrossFit'u,
dobrej ksigzki i wydarzen kulturalnych,
dalekich podrozy po swiecie i Polsce
Szacunek, partnerstwo w biznesie to cechy,
ktore ceni sobie najbardziej. Wspottworca

i prowadzacy kanatu ,Teren Rebelianta’
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Artur Szczesny wraz z Danutg Watesa, spotkanie w ramach cyklu ,Teren Rebelianta’"



. ’ Agnieszka Ramiaczek

Biznes i jego wartosc¢(i)

Cata nasza branza jest na etapie powaznych
zmian - sytuacja zawodowa wiekszosci agencji
eventowych przeobraza sie bardzo dynamicznie.

Moja petha pomystow gtowa nie nadaza czasem za obrotem
zdarzen, pozostawiam w tyle sprawy mniej kluczowe, ptyne

z pradem bodzcow, ktore nieustannie atakuja zmysty. Koncentruje
sie na problematyce, wydawatoby sie - fundamentalnej - aspekty
formalne, rozmowy, ustalenia, pertraktacje. Ksztattuje swoj biznes,
nadaje mu forme, trzymam w dtoniach nowe szanse, chwytam
perspektywy, wskazuje palcem na cele.

Z uwagi na nieustanng potrzebe rozwoju - wpadam na kolejne po-
mysty, douczam sie, probuje nowosci. Stucham uwaznie tego, co
mowig do mnie inni - staram sie iS¢ z duchem czasu i zrezygno-
wac z kartki oraz dtugopisu na rzecz nowoczesnych programow
do zarzadzania projektami. Otwieram sie na sugestie - odnosnie

ksztattowania wizerunku, mozliwosci, innego i swiezego spojrzenia.

Prowadzac firme, musze wykazywac sie czujnoscia, kreatywno-
Scia, intuicja. Waze decyzje, uwaznie stawiam stopy na nowym
gruncie, rozgladam sie, uchylam przed zagrozeniem i pochylam
nad mozliwosciami. Analizuje, spotykam sie z ludzmi - rzecz jasna,
online, bije z myslami, deliberuje, rozwazam, sonduje. To istota
kazdej nowej sytuacji i zmiany, moze nie zawsze spodziewanej, ale
z zatozenia - lepszej i kreujacej nowa rzeczywistosc.

Nie zawsze wtasna firma to sama radosc, wspaniali, uczciwi
towarzysze oraz otwarte ramiona gotowe niesc¢ wspolnie gory.
Spotkatam sie takze z rozczarowaniami - ludzie, ktorych miatam
za przyjaciot, okazali sie niegodni zaufania, zawiedli, spowodo-
wali chwilowy brak wiary w siebie, w swoje mozliwosci, podcieli
skrzydta... Osoby te wywotaty negatywne emocje, sprawity zawod,
rozczarowaty. Byta to jednak bolesna, ale bardzo wartosciowa
lekcja. Zobaczytam i docenitam, ze mam obok siebie tych, ktorym
warto wierzy¢ i ufaé. Ze sa ludzie, ktorzy pomoga mi zawsze,

gdy tego potrzebuje - podniosa, gdy sie potkne, chwyca za reke,
ale po to, aby pociagnac w gore, a nie wepchnac jeszcze gtebiej
W ciemnosc.
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Mimo wielu rozczarowan wierze, ze sa jednak jeszcze ludzie,
ktorzy kieruja sie gtebszymi przemysleniami, a przekonania ida

W parze z czynami. Nadal ufam, Zze sa jednak pewne rzeczy, ktore
w moze nielicznych, starodawnych duszach, pozostaja niezmien-
ne. Sa to WARTOSCI. Od nas zalezy czy taka postawa przetrwa.

To witasnie my, ludzie, mozemy zmienic swiat na lepsze - bedac
konsekwentnym w swojej postawie, wierzeniach i dziataniach. Ale
czy w biznesie mozna i warto miec twardy kregostup moralny? Czy
,Sprzedawanie” siebie i swoich wierzen w imie pieniedzy ma sens?

Biznes to tez ludzie. To nie tylko cyferki, wykresy i wszechobecna
kasa. Cztowiek przedsiebiorczy nie moze byc¢ pozbawiony serca,
wrazliwosci, empatii. Nie mozemy patrzec¢ na wszystkich podejrz-
liwie i zastanawiac sig, kiedy spotkamy sie z atakiem. Nie twierdze,
ze powinnismy miec nieustannie serce na dtoni, ale ksztattowanie
wizerunku zimnego biznesmena jest mi obce i nie zgadzam sie

7 taka wizja. Chociaz czasem ktos nas zawiedzie i nie sprawdzi sie
w roli, ktora dla niego zatozylismy - nie poddawajmy sie w wierze
w ludzi. Jako osoba otwarta i empatyczna, z catg odpowiedzialno-
Scia za te stowa, moge powiedziec jedno - dzigki wieloletniemu
funkcjonowaniu w Swiecie przedsiebiorczosci stwierdzam, ze
kluczowe sa tu relacje.

Wspotpraca z ludzmi, dobre mysli, otucha, wsparcie, lojalnosc,
szacunek i wzajemne zaufanie. Moze jestem w mnigjszosci, moze
funkcjonuje w tym szalonym swiecie jako dinozaur przekonan, ale
wierze, ze dzieki takiej postawie nie zgina najwazniejsze i funda-
mentalne uczucia oraz przekonania. Bo biznes ma swoja wartosc,
ale przede wszystkim - musi mie¢ wartosci. Bez nich nie istnigje.

Moi Drodzy, prosze Was, pamietajcie. Migjcie wartosci. | w taki spo-
s6b postrzegajcie innych. Pozwole sobie na gre stow do przemy-
Slenia - czy postrzeganie cztowieka przez literalny pryzmat jego
wartosci jest wazniejszy, niz jego WARTOSCI?

Z tym pytaniem zostawiam Was Wszystkich na dtuzszg chwile..

Agnieszka Ramigczek

Prezes Zarzadu, dyrektor kreatywny w agencji eventowej ARK, absol-
wentka wydziatu Prawa i Administracji UMCS oraz Jezyka Rosyjskiego
Biznesu UJK. Od ponad 10 lat doskonali swe umiejetnosci organizator-
skie i przywodcze prowadzac wtasng dziatalnos¢ 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
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Event marketing

Jak pandemia wywotata
(r)ewolucje w event
marketingu?

Juz przed 2020 rokiem dat sie zaobserwowac
trend w kierunku coraz wiekszej integracji mie-
dzy dziataniami eventowymi, a strategig komuni-
kacji marki. Przyczynit sie do tego miedzy innymi
proces racjonalizacji budzetow marketingowych,
ktory przyspieszyt po kryzysie 2008 .

Organizowano coraz mniej eventow polegajgcych tylko na zre-
alizowaniu imprezy dla grona klientow czy partnerow, na rzecz
precyzyjnie przemyslanych projektow komunikacyjnych, ktore
miaty dowiezc¢ cel marketera, np. budowac doswiadczenie z marka
lub produktem czy tworzyc relacje biznesowe. Aktualna, wielomie-
sieczna pandemia wzmochnita nacisk na efektywnosc w nowym
otoczeniu i w oparciu o wykorzystanie nowego kanatu: digital.

Mysle¢ marka

Jak wygladat rynek eventowy przed pandemig? Juz wtedy wyraznie
krystalizowat sie podziat na mniejsze agencje, wystepujace w roli
egzekutorow - producentdw eventow z nizsza baza kosztowa

oraz topowych agencji, ktére taczyty kompetencje strategiczne,
kreatywne i produkcyjne. W tym pierwszym przypadku wigkszosc
pracy zwiazanej z projektowaniem wydarzenia i wtgczaniem go

W szerszy obraz komunikacji marki lezata po stronie dziatow mar-
ketingu klienta. W drugim przypadku wspotpraca przypominata
bardziej relacje outsourcingu, gdzie na bazie briefu egzekwowana
byta kompleksowa ustuga lub coraz czesciej - relacja partnerska,
gdzie z uwagi na blizsza wspotprace i znajomosc¢ marki agencja
mogta wejs¢ gtebiej w jej potrzeby. Tym samym, w ogélnym rozu-
mieniu agencja eventowa ewoluowata z roli wykonawcy wydarzen,
do partnera dla marketera.

Rok kryzysu - rok innowacji

Ostatni rok to nie tylko zamrozenie i blokada mozliwosci spotkan
tradycyjnych. Z dzisiejszej perspektywy mozna z pewnoscia po-
wiedzie¢, ze to takze rozwaoj eventow w nowym kanale: digital. | to
nie w rozumieniu spotkan w czasie rzeczywistym, np. w codziennej
pracy, ale jako formy komunikacji marki. Juz na przetomie roku 2020
pojawity sie opracowania wskazujace, ze pandemia nie powinna
by¢ dla marek czasem ograniczenia kontaktu z konsumentami,
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bo w dtuzszej perspektywie marki na tym traca. Brak komunikagji

w czasie kryzysu odbierany jest negatywnie przez konsumentow,
ktorzy oczekuja wsparcia czy informagji. Proces ten dos¢ szybko
przeanalizowali i przyjeli marketerzy, dlatego po chwilowym zaha-
mowaniu komunikacji wiosng 2020 szybko powrocili do regularych
dziatan, ze zdwojona sita aktualizujac plany o wptyw pandemii.
Dlatego w ogolnym podsumowaniu wydatkow reklamowych 2020
widac tylko 8,6% spadek (dane Publicis Groupe dla Polski za 2020 1.),
ktory odzwierciedla w gtownej mierze wiosenne zawirowania.

W zakresie event marketingu sprawa wyglada nieco inaczej.
Wedtug badania organizowanego przez Rade Przemystu Spotkan

i Wydarzen ,Rok z pandemig” srednie spadki przychoddw rocznych
wWynosza w branzy 73%, ale realnie w obszarze eventow tradycyj-
nych to nawet ponad 90%, z uwagi na brak mozliwosci organizagiji
spotkan. Jednakze rok najwiekszego kryzysu stat sie jednoczesnie
rokiem najwiekszej innowacji w tej branzy. Agencje bardzo szybko
uzbroity sie w nowe narzedzia i sieghety po kompetencje techno-
logiczno-digitalowe. Nie byt to dla nich obszar nieznany, bo eventy
od dawna wiazaty sie z zaawansowana technologia, transmisjami
live czy produkcjg materiatow multimedialnych. Dtuzej w proces
wchodzili sami klienci, co wynikato z niepewnosci otoczenia ze-
wnetrznego. Poczatkowo wiec w nastawieniu klientow dominowato
oczekiwanie. Dopiero druga potowa roku utwierdzita ich w prze-
konaniu, ze dalsze wstrzymywanie sie z dziataniami to utracone
szanse - na budowanie czy podtrzymywanie relacji z otoczeniem,
klientami i pracownikami. Koncowka roku obfitowata w digitalowe
podsumowania, integracje online czy Swigteczne e-meetingi.

Reorganizacja rynku

W efekcie braku pracy juz w listopadzie 2020 ponad 1200 firm

z sektora eventowego zawiesito dziatalnosc lub zostato zamknie-
tych (wedtug Think MICE). Nastapito znaczace zblizenie miedzy
agencjami event marketingowymi, do ktorej to gatezi naleza digital
eventy, a digital marketingiem w ogole. Agencje eventowe czesto
projektuja komunikacje zwigzana z wydarzeniem, promuija je, biora
udziat w pozyskiwaniu uczestnikow, tworza content. Warto wiec
myslec tu kryterium synergii.

Branza eventowa to tancuch wielu wspotpracujacych ze soba
podmiotow - od agencji eventowych, przez dostawcow technologii,
artystow, az po wyspecjalizowanych ustugodawcow, pozyskiwanych
pod dany projekt. Mozna by dzi$ postawic sobie pytanie, po co po-
trzebna mi agencja eventowa do projektow online? Moze wystarczy
dobry podwykonawca techniczny, ktory ma odpowiednia platfor-
me? Warto pamietac, ze podwykonawca techniczny zawsze mysli
kryterium rozwigzania, ktore posiada. Agencja eventowa jest miedzy
innymi po to, by zaproponowac najlepsze rozwigzanie z grona do-
stepnych, dobierajac i taczac ze soba roznych podwykonawcow.

Co dzis robia ,agencje eventowe™"?

Dobre agencje eventowe dzis to takie, w ktérych oprocz produkgji
Jjest takze rozwiniety dziat strategii, kreacji, komunikacji, w ktorych
sa eksperci od digital marketingu, i ktore potrafia synergicznie to

ze soba taczyc, by swiadczyc kompleksowa ustuge. Niech nie myli
wiec nazwa ,agencja eventowa’, ktora czesto rozumiana jest w spo-
sob tradycyjny, jako wykonawca. Dzi$ to nawet wiecej niz event
marketing - to tworzenie komunikacji i budowanie doswiadczen na
zywo. A juz na przestrzeni minionego roku jest to w znacznej mierze
takze content marketing w digitalu.

Ponizsze przyktady obrazujg wybrane realizacje budujgce doswiad-
czenia dla roznych marek na przetomie 2020 i 2021 roku.

Fot. Live age. - BlondMe TV
dla Schwarzkopf Professional

Fot. Live age. - People Awards 2020.

Fot. Live age. - OLX Know How 2021

People Awards 2020. Home Edition - dla Ringier Axel Springer Polska
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Doroczna firmowa Gala doceniajaca osiggniecia ludzi i zespotow
zorganizowana po raz pierwszy wirtualnie w formie domowki onli-
ne. 2000+ komentarzy i zdjec na czacie wydarzenia, 1200 uczest-
nikow Gali, 100+ postow w social media, ponad 65 potaczen na
zywo, 4 godziny eventu online bez przerwy(!), gratulacje gwiazd dla
laureatow, ponad 500 osob w wirtualnych pokojach na after party
i ogrom emocji, wrazen, wzruszen! |dealnie przygotowany content
W potaczeniu z odpowiednio zaprojektowang, budowana przez
cztery miesigce, interaktywna komunikacja online przed wydarze-
niem sprawit, ze rezultatem byt kompletny projekt komunikacyjny
w digitalu, skierowany do wewnatrz, z eventowym finatem. Nowa
forma nie zmienita sity doswiadczenia.

OLX Know How 2021 - dla OLX

Prawdziwa telewizja Sniadaniowa dla branzy HR. Mnostwo profesjo-
nalnie przygotowanych, merytorycznych, telewizyjnych materiatow
na interesujace odbiorcow tematy. Edycja digitalowa projektu,
odbywajacego sie poprzednio w formule tradycyjnych spotkan,
Sciggneta wieksza liczbe uczestnikow niz wczesniejsze, a 97,7% osob
deklaruje chec¢ uczestniczenia w kolejnej edycji projektu.

BlondMe TV - dla Schwarzkopf Professional

Zamiast prezentacji produktowych - inspirujgace rozmowy. A wizeru-
nek marki dedykowanej profesjonalistom branzy fryzjerskiej wsparty
odniesieniami do swiata fashion i lifestyle, na gwiazdorskim poziomie.
Projekt potaczyt wartos¢ edukacji produktowej z budowaniem spo-
tecznosci. A digital tylko pomogt jeszcze lepiej zrealizowac te cele!

Konferencja biznesowa - dla Husqvarna

Wykorzystanie spotkania w kanale online do prezentagiji pro-
duktowych. Nowa jakosc w tworzeniu contentu produktowego,
ktory w wersji digital moze dac¢ odbiorcom wiecej, wykorzystujac
chwile kontaktu 1:1. Odpowiednio przygotowany, moze stuzyc po
wydarzeniu zarowno jako tresci na social media, jak i jako ,pod-
recznik” czy produktowe ,know-how", do ktorego mozna wracac
na zyczenie, w razie potrzeby. Z perspektywy budzetowej daje to
nie tylko mozliwos¢c madrego zarzadzania kosztami, dzieki czemu
kontent wytworzony przy okazji eventu stuzy w przysztej komuni-
kacji digitalowej, ale takze zasilania projektu ze zrodet eventowych
i digitalowych.

Telewizja, materiaty video, angazujace tresci biznesowe i rozrywko-
we, nowe formaty doswiadczania w digitalu - tym dzis zajmuja sie
agencje eventowe. Mamy do czynienia z transformacja, zarowno po
stronie kompetencji samych agencji, jak i po stronie ,produktow” ich
pracy, ktore budujag po prostu komunikacje marki w danych kana-
tach. Real, digital czy tez sprawne potaczenie jednego z drugim lub
wzajemne przenikanie - to juz tylko narzedzia i kanaty, ktére dobra
agencja potrafi racjonalnie dobrac i zarekomendowac. Od dzisiaj

to wtasnie tu marketing moze szukac sposobow immersywnego
brand experience, nowego dialogu z odbiorca, precyzyjnej realizacji
celow i wyjatkowej skutecznosci budzetowej. Z dobrym partnerem
digital to nie koniecznosc, ale szansa, ktérej nie mozna przegapic.

Dorota Wojtczak

Marketing director w agencji Live Age.
Wczesniej head of marketing Grupy
Freundschaft (dawniej: Scholz & Friends
Warszawa), a takze head of B2B w agen-
cji eventowej Emlab. Od 2019 r. cztonkini
zarzadu Klubu Agencji Eventowych SAR
Jest zwigzana z branza marketingowa od

ponad 15 lat, w szczegolnosci z obszarem
mediow i eventow. Doswiadczenie zdobywata po stronie klienta, wydawcy
i agengji. Jest autorka publikacji i wystapien na konferencjach branzowych
W 2020 roku odebrata nagrode Osobowos¢ Roku - Agencje Eventowe

w konkursie MP Power Awards. Obecnie odpowiada za komunikacje
agengji Live Age oraz wspiera komunikacyjnie projekty dla jej klientow.

OOH magazine m

- Koferencja biznesowa Husqvarna

Fot. Live age



Fot. Radek Zawadzki

To ludzie,
a nie technologia
tworzg eventy

O odwroéceniu o 180 stopni eventowych roz-
wigzan, nowych wyzwaniach, ktére pojawity sie
W zwigzku z pandemig, o tym, ze online nie za-
stapi relacji bezposrednich i powrocie do wyda-
rzen offline moéwi Katarzyna Redlich, Kierownik
Zespotu Wizerunku i Promocji w PZU.

Patrzac na ostatnie miesiace mozna powiedzie¢, ze PZU eventami
stoi. Nie zatrzymata Was pandemia, cho¢ oczywiscie zmieniliscie
nieco charakter organizowanych przez Was wydarzen?

Pandemia z pewnoscig nie zatrzymata nas w realizacji waznych
wydarzen, cho¢ odwrocita nasze eventowe rozwiazania o 180°.

W marcu zesztego roku mieliSmy zaplanowanych dziesigtki mniej-
szych i wiekszych wydarzen eventowych, oczywiscie w formule
stacjonarnej. Potrzeb eventowych w PZU jest bardzo wiele i sa
mocno zroznicowane, czesc eventow ma charakter wizerunkowy,
czesc szkoleniowy, jeszcze inne sa forma podzigkowania pracow-
nikom za ich zaangazowanie w codziennej pracy. Z dnia na dzien
wszystkie zostaty zawieszone. Stanelismy przed nowym wyzwa-
niem. Rozpoczat sie zmudny proces przektadania termindw oraz
rozmow z naszymi partnerami biznesowymi o nowych mozliwo-
Sciach kontaktu z pracownikami i klientami. Zdecydowanie tatwiej
byto przejs¢ do online'u z webinarami i eventami o charakterze
szkoleniowym niz tymi, gdzie relacje miedzyludzkie i integracja sa
istotnym celem spotkania. Z miesigca na miesigc odkrywalismy
coraz to nowe mozliwosci i narzedzia, ktore pozwolity nam na re-
alizacje zamierzonych celow. Przez miniony rok rozwinelismy nowe
narzedzia, takie jak chociazby platforma streamingowa, ale row-
niez inne rozwiazania, ktore na czas pandemii staty sie kluczowe.
Wzbogacity nas o nowa wiedze i doswiadczenie. Z tej perspekty-
wy moge Smiato powiedziec, ze osiagnelismy swoje cele.

W swoich eventach, np. dedykowanych biznesowi korporacyjnemu
wykorzystywaliscie technologie 2D i rozszerzonga rzeczywistos¢
(AR). Czy wykorzystanie tych dziatan przyniosto zamierzony efekt?

Podczas eventu offline uczestnicy odbieraja go wieloma zmystami
jednoczesnie, do tego dochodza emocje zwiazane ze spotkaniem
i mozliwoscia bezposredniej rozmowy i interakcji z uczestnikami
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wydarzenia. Przy eventach online zostalismy wiekszosci tych
bodzcow pozbawieni. Aby utrzymac uwage widza, stawiamy
mocniej na wizualne aspekty. Nawet najciekawsza realizacja nie
wzbogacona o dodatkowe formy, ktore mogtyby zaciekawic
uczestnikow, po pewnym czasie staje sie nuzaca. Rozszerzona rze-
czywistos¢ (AR) to jedno z tych rozwiazan, ktore wzbogacito obraz
oraz skoncentrowato uwage uczestnikow na konkretnej danej.

W klasycznej formie eventow nie byto tak silnej potrzeby ich
wykorzystywania. W eventach online bardzo zyskaty na wartosci.
Wracajac do pytania - tak, sadze, ze przyniosty zamierzony efekt.
Dodatkowa ich rolg jest fakt, ze wptywaja na estetyke i wnosza
nowa jakos¢ technologiczna.

Co byto dla Was najwiekszym wyzwaniem przy organizacji even-
tow online? Czy mieliscie doswiadczenie w tego typu realizacjach?

PZU jest innowacyjna firma. Na dtugo przed pandemia pracowa-
lismy, wykorzystujac zdalne formy kontaktu. Dlatego jako firma
bardzo szybko i sprawnie przetaczyliSmy sie na peten tryb online.
Patrzac z perspektywy organizacji wydarzen w sSwiecie wirtualnym,
Z pewnoscia podczas pandemii zaciesnilismy wspotprace z dzia-
tem IT, agencjami i podwykonawcami.

Agencje, z ktorymi pracujemy, po raz kolejny udowodnity, ze pracu-
jemy z najlepszymi - partnerstwo, wiedza i zaangazowanie sprawity,
ze wspolnie jestesmy bardzo zadowoleni z uzyskanych efektow.

To ludzie, a nie technologia tworza eventy - wyzwaniem byt brak
mozliwosci spotkania i przedyskutowania naszych pomystow. Two-
rzymy zgrany zespot i wspolnie dzielimy sie dobrag energia - tego
nie zastapia wideokonferencje. Dotychczasowe ,hej, co sadzicie

o tym?" trzeba byto zastapic bardziej precyzyjnym stowem i ma-
ilami, aby doktadnie opisac kierunek czy idee. Podczas pandemii
bylismy dostepni jedynie ,pod telefonami” i moglismy korzystac

z videokonferenciji, zeby dzieli¢ sie doswiadczeniami i pomystami.
Jednak taka forma kontaktu nigdy nie zastapi relacji bezposrednich.

Sposrod wszystkich wydarzen online zrealizowanych w czasie pan-
demii, ktore byto dla Pani najwiekszym wyzwaniem i dlaczego?

Zdecydowanie realizacja komunikacji i publikacji Strategii Grupy
PZU. Kazdy element tego wydarzenia wymagat najwyzszej sta-
rannosci i czujnosci. Pomimo nagran bylismy bardzo ograniczeni
czasowo, a wszystkie dane sprawdzane byty kilkunastokrotnie do
ostatnich chwil. Zarzadzenie projektem wymagato wzajemnego
zaufania. Kazdy odpowiadat za swojg czesc projektu, a niezrealizo-
wanie na czas jednego z elementow spowodowatoby opoznienie
kolejnych etapow prac. Zatem nie byto miejsca na popetnienie
nawet najmniejszego btedu.

Od poczatku wiedzielismy, ze projekt bedzie dla nas wyzwaniem,
dlatego tez - obok znacznego zaangazowania naszego zespotu,
podjelismy wspotprace z najlepszymi podwykonawcami w branzy.
| musze przyznac, ze dawno nie pracowatam w tak skutecznym

i sprawnym zespole. Atmosfera i profesjonalizm na kazdej ptasz-
czyznie produkgji i realizacji, przy tak duzej liczbie zaangazowa-
nych osob, zagwarantowat sukces projektu.

Komunikujecie, ze w okresie wakacji, jak i jesienia wracacie do offli-
ne'u. Jakie macie plany pod katem powrotu wydarzen ,w realu”?

Wraz z luzowaniem obostrzen pandemicznych rosng potrzeby
eventowe na spotkania offline. Juz w czerwcu zorganizowalismy
pierwsze wydarzenia w tej formie. Zrealizowalismy ,Droge do
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Zdrowia z PZU" - akcje, podczas ktorej oferowalismy mieszkan-
com wybranych miast mozliwosc przebadania sie czy konsultagji
wynikow z lekarzami.

Powracaja plany udziatu w spotkaniach stricte merytorycznych,
gdzie nasza obecnosc jest forma uczestnictwa (stoiska, strefy), jak
rowniez te o charakterze relacyjnym, podczas ktorych nareszcie
bedzie mozna sie spotkac i wzajemnie pogratulowac wynikow

i Zndw Moc wreczyc¢ zastuzone nagrody i uscisngc dtonie. Skala
checi uczestnictwa w spotkaniach offline jest bardzo duza, wiec
przygotowujemy sie do wytezonej pracy, w szczegolnosci w okre-
sie jesiennym.

Prosze opowiedzie¢ wiecej o wspomnianym cyklu prozdrowotnym
#DrogaDoZdrowia z PZU?

Byt to bardzo potrzebny projekt. Kolejne fale pandemii skutecznie
utrudniaty dostep do badan i stacjonarnych wizyt u lekarzy, skon-
centrowanych przede wszystkim na walce z COVID-19. Dlatego
PZU, najszybciej gdy to byto mozliwe, ruszyt z pilotazowa akcja
badan profilaktycznych. W mobilnych strefach stanety dwie cie-
zarowki z szescioma gabinetami medycznymi, gdzie mozna byto
wykonac badania takie jak EKG, pomiar poziomu cukru, choleste-
rolu i cisnienia krwi, a takze spirometrie i USG ptuc. Wyniki oceniat
specjalista chorob wewnetrznych, a w przypadku spirometrii i USG
- pulmonolog. Na miejscu byt tez dostepny dermatolog, ktory
badat zmiany skorne przy uzyciu dermatoskopu. Po ponad roku
pandemii i zmniejszonej aktywnosci fizycznej mozna byto réwniez
skorzystac z analizy sktadu ciata oraz porad dietetyka. Strefy zdro-
wia byty otwarte w godz. 9 do 19:00. Nie byty potrzebne wczesniej-
sze zapisy. Kazdy, kto odwiedzit mobilng strefe zdrowia PZU, mogt
bezptatnie skorzystac z diagnostyki oraz konsultagji lekarskiej.
Podsumowujac, w ciagu czterech czerwcowych weekendow prze-
Jjechalismy okoto 3 500 km, odwiedzilismy sze$¢ miejscowosci,

a nasza mobilng strefe zdrowia odwiedzito blisko 3 000 0soéb i sko-
rzystato z bezptatnych badan i konsultacji. Dzieki szybkiej reakgji
naszych lekarzy udato sie uratowac zycie szesciu osobom.

Projekt byt tak bardzo udany, ze w lipcu i sierpniu mozna byto
spotkac¢ nasza mobilng strefe zdrowia w kolejnych polskich miej-
scowosciach.

Rowniez sportowe dziatania nie sa Wam obce. W potowie czerwca
wystartowat projekt Dobra Druzyna PZU z Igg Swiatek. Inauguracja
programu miata miejsce w Centrum Sportu w Raszynie. Prosze
przyblizyc te dziatania.

Program Dobra Druzyna PZU promuje aktywnosc fizyczna dzieci
i mtodziezy. Po rocznym zamknieciu w domach - najmtodsi
potrzebuja dzis ruchu jak nigdy wczesniej. PZU chce pomoc

w likwidagji deficytu aktywnosci ruchowej i jego skutkow. Warto
wspomnie¢, ze projekt ma charakter powszechny, jest otwarty
dla wszystkich, zwtaszcza matych sportowcow z niepetnospraw-
nosciami, uprawiajacych dowolng dyscypline sportu. Jednym

z celoéw Dobrej Druzyny PZU jest przezwyciezanie barier poprzez
utatwianie uprawiania sportu dzieciom z mnigjszych miejscowosci
oraz osobom z niepetnosprawnosciami. W ramach trzyletniego
programu PZU bedzie wspierat finansowo szkolne i inne amator-
skie kluby i druzyny sportowe.

Zatem wydarzenie inaugurujace akcje skierowana do najmtod-
szych nie mogto sie odby¢ bez nich. Ten projekt zastugiwat na
doskonata oprawe eventowa odpowiednig do grupy docelowe.
Dlatego zgodnie z obowiazujacymi zasadami wszyscy uczestnicy
zostali przed wejsciem przetestowani, boisko byto do dyspozyciji
druzyn, ktore rozegraty na nim mecz. Doktadnie tak - jak powinno
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by¢. Oczywiscie - obecnosé naszej ambasadorki Igi Swiatek byta
niezwyktym doswiadczeniem, w szczegodlnosci dla tych najmtod-
szych. Postaralismy sig, aby nie zabrakto atrakgji, a sprzyjajaca
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pogoda pozwolita na organizacje wydarzenia na powietrzu.
Jakie beda w Pani opinii eventy po pandemii? Czy pewne procesy
sg juz nieodwracalne? Czy czeka nas nowa era eventow?

Pienwsze eventy po pandemii beda z pewnoscia wiazaty sie z wiek-
szymi emocjami - podobnie jakbysmy realizowali je po raz pierwszy.
Bedzie im towarzyszyto duzo wrazen i radosci z mozliwosci spo-
tkania i realizacji na zywo. Sadze, ze oferty eventow jesiennych, na
ktore obecnie czekamy, zaskocza nas kreatywnoscia i Swiezoscia.

Z czasem - moze juz z poczatkiem 2022 (o ile nie nadejdzie kolejna
fala), powroci normalnosc i biezace realizacje. Na szczescie, mamy
tendencje do zapominania tego, co jest dla nas mniej komfortowe

- mysle, ze dosc¢ szybko standard spotkan eventowych powroci do
tradycyjnej formy. Lubimy dzielic emocje z innymi.

Z pewnoscia czesc rozwiazan i narzedzi pozostanie z nami -
bedziemy je taczyc¢. Jednak sadze, ze ze zdwojong sita docenimy
wartosc¢ realizacji offline.

Czy czeka nas nowa era eventow? Chyba nie - te w tradycyjnej
formie spetniaty nasze oczekiwania. Oczywiscie - kazde nowe
rozwiazania to dla nas midd na nasze eventowe serca, ale nie mo-
zemy zapominac, ze na koncu naszymi odbiorcami sa ludzie, dla
ktorych emocje i zmysty sg najwazniejszymi formami odbioru. Nie
,przesadzmy” w eventach z naszymi technologicznymi ambicjami
- skupmy sie na odbiorcach i na ich potrzebach. Dla nas eventow-
cow - to oni powinni by¢ najwazniejsi.

Rozmawiata Katarzyna Lipska-Konieczko

Katarzyna Redlich
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Meepla. Nowa platforma
do organizacji wydarzen
hybrydowych i online na
polskim rynku

Meepla, czyli meeting event experience plat-
form to narzedzie zaprojektowane przez agencje
eventowa Fabryka Wydarzen. - W odpowiedzi
na zapotrzebowanie rynkowe oraz problematy-
ke z jaka mierza sie organizatorzy, stworzylismy
oprogramowanie, ktore daje wiele mozliwosci
dla firm w zakresie komunikacji z uczestnikiem,
live streamingu i sprawnego zarzadzania even-
tem - moéwi Mateusz Macyszyn, General Mana-
ger agencji.

Proste rozwiazanie dla wydarzen hybrydowych i online

Platforma oferuje narzedzie do rejestracji z generatorem rapor-
tow, dopasowany branding wydarzenia, system powiadomien
uczestnika przez sms i mailing, strefe spotkan dla partnerow oraz
budowania relagji z kontrahentami lub pracownikami. Meepla to
funkcjonalna aplikacja, w ktorej w szybki sposob powstaje sper-
sonalizowany event z mozliwoscia promocji przez dedykowane
bannery video, animacje oraz rozbudowany landing page. Uzyt-
kownicy otrzymujg dostep do biogramow prelegentow, harmono-
gramow spotkan, ankiet i interaktywnych materiatow.

System wygodny dla organizatora

Nie musisz poswiecac czasu oraz odpowiadac za wprowadzenie
informacji. Zespot odpowiedzialny za Meepla oferuje wdrozenie,
administracje oraz projektowanie graficzne elementow w ramach
tworzenia personalizowanego eventu w platformie. - Otrzymujac
kompleksowa opieke, mozesz skoncentrowac sie na wtasnych
zadaniach i relacjach z uczestnikami wydarzenia. W dobie szybkiej
transformacji oraz ilosci danych, ktére przetwarzamy codziennie,
nie chcemy, by klient korzystajacy z systemu jeszcze musiat sku-
piac sie na przygotowaniu eventu. Dostaje gotowy produkt, loguje
sie do panelu, uruchamia transmisje, ma wtasny branding oraz
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dopasowane widoki. W kolejnych miesigcach wdrozymy kolejne
moduty, aby rozwijac¢ funkcjonalnosci. Dzisiaj z naszych ustug ko-
rzystaja klienci korporacyjni organizujac konferencje, kongresy oraz
spotkania wewnatrzfirmowe. Meepla ma rozbudowany system
rezerwacji miejsc, generowania pokoi, a jednoczesnie jest bardzo
prosta. W dodatku platforma ma stuzyc w przysztosci wydarze-
niom stacjonarnym, aby komunikowac sie z uczestnikami na etapie
promociji, relacjonowac biezgce zdarzenia, a takze w szybki sposob
przekaza¢ wiadomosc w przypadku zagrozenia - podsumowuje
Mateusz Macyszyn.

Koncentracja na przysztosci klienta

Fabryka Wydarzen to wroctawska agencja 360°, ktora specjalizuje
sie w kompleksowej organizacji eventow. Odpowiada za petna kre-
acje, komunikacje oraz zarzadzanie projektami metoda organizaciji
opartej na wiedzy - pracujac z klientem, a jednoczesnie rozwijajac
ich doswiadczenia zwiazane z event managementem. Celem stra-
tegicznym firmy dla kazdej wspotpracy jest dostarczenie klientowi
efektywnosci biznesowej, zgodnie z agencyjnym brand claimem

- doswiadczenia, emocje, przysztos¢. Domena Fabryki Wydarzen
sa eventy employer brandingowe, biznesowe oraz kompleksowe
wsparcie w obszarze realizacji digitalowych.

Kreacja juz nie wystarczy, rozwijamy nowe kompetencje

- Bedziemy skupiac sie w kolejnych latach na rozwoju wtasnych
narzedzi. Mamy pomysty na nowe rozwiazania dla branzy i dlatego
klienci doceniaja nasze postepy w transformacji czy ostatnio wpro-
wadzona platforme Meepla. W efekcie stajemy sie wartosciowym
partnerem w zarzadzaniu projektem eventowym oraz budowaniu
jego wartosci marketingowej. Agencje eventowe obecnie musza
miec wiecej do zaoferowania niz sama kreacja. Powinny posiadac
szereg kompetengji, aby w obszarach employer branding, sprze-
dazy produktow czy promocji marki — zrozumiec¢ potrzeby drugiej
strony i moc zaproponowac rozwigzania dla klienta, ktore przynio-
s3 pozadane efekty - podsumowuje Jolanta Koztowska, Business
Development Partner w Fabryce Wydarzen.

Agencja powstata w 2018 roku. Firma zrealizowata w pierwszych
36 miesigcach ponad 180 eventow stacjonarnych i online m.in.
dla Jeronimo Martins, KGHM Polska Miedz SA, Rafako SA, PGS
Software, UBS, Rockwool, Capgemini, Oriflame, McCormick oraz
Antalis Poland.

Wejdz na meepla.online i poznajmy sie lepiej.

KONFERENCJIA 2022

meepla.

Meeting. Event. Experience. Platform.

ZESTAWY SWIATECZNE | KOSZE UPOMINKOWE DLA FIRM

ZAPYTAJ O
INDYWIDUALNA
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JUZ DZIS!

Robimy Prezenty Sp. z o.0.
tel. 733 131 270

www.robimyprezenty.pl

biuro@robimyprezenty.pl
tel. 509 114 903
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Przestrzen: Klub

Naturalne materiaty,
astele i swoboda
aczenia- stylizacje

boho z Colors of Design

Od kilku lat styl boho stat sie prawdziwym hitem
whnetrzarskim, pozostawato kwestig czasu, kiedy
rozgosci sie na dobre w scenografii wydarzen.
W koncu kreatywnos¢ w taczeniu réznych ele-
mentow to kwintesencja tego nurtu, ktéra gtow-
ne skrzypce gra rowniez w branzy eventowe.

Jednym z najwazniejszych wyznacznikow stylizacji boho, jest uzy-
cie naturalnych surowcow, takich jak drewno, rattan czy bambus.
Kolejna istotng kwestia jest swoboda mieszania kolorow i wzorow,
pozwalajaca na swoisty artyzm kompozycji, gdzie czasem nawet

OOH magazine

pozornie nie pasujagce do siebie elementy tworzg spojng i ciekawag
catosc. Szczegolna role odgrywaja dekoracje i dodatki, ktore
w boho wystepuja w znacznych ilosciach.

Kolekcja boho w Colors of Design to poniekad kontynuacja do-
tychczasowej oferty mebli i akcesoriow z ekologicznych materia-
tow. Wprowadzajac kilka nowych pozyciji i taczac je z dostepna
dotychczas gama mebli eventowych, Colors odswieza swoje
spojrzenie na ten trend.

- Boho jest kierunkiem niezwykle réznorodnym i ciezko o jedna
interpretacje. Na tym wtasnie polega jego urok - eklektyczny,
pozostawiajacy wiele miejsca do kreatywnej i tworczej zabawy.
¥/ naszym spojrzeniu, przekazujemy wizje pastelowych, wrecz
sielskich aranzacji w trzech odstonach: przytulnej strefy chillout
W przestrzeni eventowej, lounge wplecionego w zielony ogrod
oraz dedykowanej branzy slubnej, aranzacji slubu w plenerze. Nie
jest to jednak wyczerpanie tematyki stylu boho, a raczej zaprosze-
nie naszych klientow do dalszej zabawy nim i tworzenie swoich
niepowtarzalnych kreacji w jego nurcie - zacheca Aneta Stojak,
Brand Manager w firmie Colors of Design.

www.colorsofdesign.pl

OEKO-TEX®

CONFIDENCE IN TEXTILES

STANDARD 100
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ful u2i®

Standard / Antybakteryjna

ROZMIAR: 250%480mm (+/-5%)

WAGA: 150gsm

MATERIAL: 100% poliester /
100% poliester + jony srebra
NADRUK: Sublimacyjny +
KOLOR FLUORESCENCYINY /
SWIECACY W CIEMNOSCI /

ODBLASK / DRUK STRUKTURALNY

ROZMIAR: 250x480mm (+/-5%)
WAGA: 180gsm
MATERIAL: 95% poliester +

5% spandex

NADRUK: Sublimacyjny +
KOLOR FLUORESCENCYINY /
SWIECACY W CIEMNOSCI /
DRUK STRUKTURALNY /
ODBLASK

wiecej produktow
www.znaczek.pl

helping you succeed

Haaf 49

Multifunkcyjne bandany

Bandana znajduje zastosowanie w kazdej sytuacji, z ktéra spotkasz sie podczas aktywnosci na swiezym powie-
trzu. Podczas jazdy na rowerze chusta wielofunkcyjna ochroni przed potem ciekngcym po twarzy czy pytem na
bezdrozach. Na wycieczce pieszej wykorzystasz swojg chuste do ochrony przed stoficem czy zimnem.

eC

ROZMIAR: 250x480mm (+/-5%)

WAGA: 150gsm

MATERIAL: 100% RPET poliester
NADRUK: Sublimacyjny +

KOLOR FLUORESCENCYJNY /
SWIECACY W CIEMNOSCI /
ODBLASK / DRUK STRUKTURALNY

ECO RPET

THERMOLITE®

ROZMIAR: 250%x480mm (+/-5%)

WAGA: 130gsm

MATERIAL: THERMOLITE® poliester
NADRUK: Sublimacyjny +

KOLOR FLUORESCENCYIJNY /
SWIECACY W CIEMNOSCI /
ODBLASK / DRUK STRUKTURALNY

odwiedz nasze
stoisko

J8

podczas Festiwalu
Marketingu.pl

fooLtas

ROZMIAR: 250x480mm (+/-5%)
WAGA: 130gsm

MATERIAL: COOLMAX® poliester
NADRUK: Sublimacyjny +

KOLOR FLUORESCENCYINY /
SWIECACY W CIEMNOSCI /
ODBLASK / DRUK STRUKTURALNY

ROZMIAR: 250x480mm (+/-5%)
WAGA: 130gsm

MATERIAL: 100% poliester
NADRUK: Sublimacyjny +
KOLOR FLUORESCENCYJNY /
SWIECACY W CIEMNOSCI /
DRUK STRUKTURALNY /
ODBLASK

@ info@badge4u.eu

ROZMIAR: 250x90mm (+/-5%)
WAGA: 180gsm

MATERIAL: 95% poliester +
5% spandex

NADRUK: Sublimacyjny +
KKOLOR FLUORESCENCYINY /
SWIECACY W CIEMNOSCI /
DRUK STRUKTURALNY /
ODBLASK

e +4832 616 5572

ROZMIAR: 550x550mm (+/-5%)
WAGA: 80gsm

MATERIAL: 100% poliester
NADRUK: Sublimacyjny +
KOLOR FLUORESCENCYINY /
SWIECACY W CIEMNOSCI /
DRUK STRUKTURALNY /
ODBLASK

ﬁ badge4u.eu

ROZMIAR: 250%x210mm (+/-5%)
WAGA: 260/ 300 / 360gsm
MATERIAL: 100% poliester / RPET /
95% poliester + 5% spandex /
100% poliester + jony srebra /
100% Thermolite / 100% Coolmax
NADRUK: Sublimacyjny +

KOLOR FLUORESCENCYINY /
SWIECACY W CIEMNOSCI /
ODBLASK / DRUK STRUKTURALNY

badge4u WQ badge4u


https://www.znaczek.pl/

Eventy online
w trzech wymiarach

Zastanawiasz sie na jakiej platformie zorganizowac
wydarzenie online? Przyttacza Cie ilos¢ dostepnych
rozwigzan? Sprawdz, co wykryt nasz eventowy kom-
pas w wyniku wyszukiwania najlepszych aplikacji!

Pandemia spowodowata, ze na rynku dostepnych jest juz blisko 350
platform do organizacji wydarzen online. Nic dziwnego, kazdy format
online wykorzystuje zwigkszony zasieg wydarzenia do generowania
sprzedazy w kazdej branzy. Czy wszystkie te platformy robig to rownie
dobrze?

Powiedzmy sobie wprost: webinary i wideokonferencje sa blizsze
pasywnemu ogladaniu telewizji, niz aktywnemu uczestniczeniu

w targach lub w konferengji. Dlatego z ciekawosci, pasji i checi

rozwoju zbadalismy aplikacje, ktore sg prawdziwymi ,mercedesami”

w kategorii wydarzen online. Mowa o platformach awatarowych, dzieki
ktorym uczestnicy naprawde biora udziat w wydarzeniu - pod postacig
wtasnego awatara 3D.

Virbela - amerykanska platforma, rozwijana od 2009 roku, dajaca
mozliwos¢ organizacji wydarzen na wirtualnej wyspie 3D. Uzytkownik
tworzy tutaj swojego awatara, ktérym samodzielnie moze sie poru-
szac, rozmawiac z innymi uczestnikami i brac udziat w spotkaniach,
konferencjach, targach czy integracjach. W Polsce obecna jest pod
markg AVATARLAND od czerwca 2020. Szokuje wszechstronnoscig

i mozliwosciami zastosowan. Docenili ja juz goscie kilkudziesieciu
imprez targowych i konferencji orgaznizowanych m. in. przez Polska
Grupe Farmaceutyczna, branze IT/ TELCO, srodowisko lekarskie

i Towarzystwo Kardiologiczne czy Polski Zwiazek Zarzadzania Wie-
rzytelnosciami. Uczestnicy wydarzenia reaguja Smiechem, eksponuja
Swojg spontanicznosc tanczac i bijgc brawa, a to zaraza kolejnych do
wymiany emodiji. Kilkadziesiat sal konferencyjnych i przestrzen Expo
moga pomiescic nawet 10.000 jednoczesnych uczestnikow.

il OOH magazine
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Virtway Events - hiszpanska propozycja wirtualnej platformy 3D.
Bardzo naturalistyczna grafika przycigga kolejnych zwolennikdw
awatarowego swiata. Przewaga jest tutaj mozliwos¢ swobodnego
dostosowania dostepnych przestrzeni. Mozemy budowac wirtual-

ne wnetrza i wypetniac je elementami wg. naszego pomystu oraz
wzbogacac dowolng iloscia materiatow reklamowych. Jezeli szykujesz
premiere nowego produktu, aplikacja umozliwia zaprezentowanie go
Jjako modelu 3D. Mozna uzyc kilkudziesieciu gotowych szablonow
wirtualnych przestrzeni lub zbudowac swoje wtasne. Ta platforma jest
odpowiedzig dla wymagajacych klientow, oczekujacych i gotowych na
jeszcze wiecej wrazen w Swiecie 3D. Sale konferencyjne, przestrzenie
integracyjne, sceny muzyczne to tutaj rowniez standard, w ktorym
doskonale integruja i bawia sie uczestnicy wydarzenia.

Meetyoo - intuicyjna platforma dziatajaca w kazdej przegladar-

ce www, znana na rynku niemieckim i rozwijana juz od 2008 roku.
Awatary sa tutaj dwuwymiarowe, nie mamy animowanego Swiata

3D, niemnigj rowniez mozna tu zrealizowac dowolne wydarzenie.
Bogata biblioteka pomaga w projektowaniu poszczegolnych wnetrz:
recepgji, sal konferencyjnych, strefy expo czy pokoi spotkan. Awatary
wystawcow oczekujg gosci na pieknie zwizualizowanych stoiskach,
do ktorych mozemy podejsc by uzyskac potrzebne informacje.
Uczestnicy moga ogladac wydarzenia na zywo lub wczesniej nagrane
materiaty, odwiedzac stosika partnerow i zapoznawac sie z ich oferta.
Jest to uproszczona platforma awatarowa, bardzo tatwa we wdrozeniu
oraz zachwycajaca grafika i dbatoscig o szczegoty.

Jedno jest pewne: platformy awatarowe to milowy krok w strone
udanego odzwierciedlenia prawdziwych konferencji i targow w opcji
online. Osoby, ktdre juz tego sprobowaty chetnie wracajg do wirtual-
nego Swiata i do swoich awatarow;, ktore przez 24h/dobe sa gotowe
uczestniczy¢ w kazdej interesujacej konferencji na catym swiecie - bez
ruszania sie zdomu czy biura.

Warto brac¢ pod uwage rézne scenariusze i madrze zonglowac
wszystkimi dostepnymi rozwiazaniami tak, aby jak najlepiej odpowie-
dziec na potrzeby klientow. Zachecamy do wirtualnych wizji lokalnych,
Ww czasie ktorych mozna obejrzec¢ wszystkie dostepne przestrzenie

i przetestowac ich mozliwosci. Na wirtualna wycieczke mozna sie
umowic na stronie: www.avatarland.eu.
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SV Mariusz Rusin

Czas na dobre szkolenia!

Od teorii do praktyki moze by¢ bardzo dtuga
droga, dlatego stawiam na praktyke. Nazywam
sie Mariusz Rusin. Prowadze eventy, ucze oraz
motywuje ludzi do dziatania. Szkolenia, ktére
prowadze sa suma zebranej wiedzy oraz prakty-
ki. Mam szeroki wachlarz treningdw, warsztatow,
zajec czy coachingu indywidualnego. Pracuje

z firmami oraz ludzmi, ktérzy chca poszerzac
swoje kompetencje.

Wystapienia Publiczne

Kazdy, dostownie kazdy wystepuje publiczne. Z jednej strony

jest to umiejetnosc autoprezentaciji, a z drugiej - sprzedaz siebie
samego. Jak wiadomo pierwsze wrazenie mozemy zrobic tylko
raz i to od nas zalezy czy druga osoba nas polubi, kupi od nas
produkt czy ustuge, badz czy stworzymy dobra relacje biznesowa,
Jjak rowniez prywatna. Autoprezentacja jest niewatpliwie wazna
cecha i umiejetnoscia, ktora mozna naby¢ dzieki poznaniu kilku
sprawdzonych technik. Nie kazdy chce wystepowac na scenie, ale
sztuka prezentacji odbywa sie w miejscach, w ktorych przebywa-
my codziennie. W sklepie, urzedzie, przed pracodawca, klientem,
rodzing itd. Umiejetnosc¢ niezbedna przy codziennym funkcjono-
waniu. Wiedzac jak przemawiac skutecznie do ludzi niewazne
bedzie czy mowimy do jednej czy ponad tysiecznej publicznosci.

Personal Branding

Marka osobista jest kluczem w dzisiejszych czasach. Kazdy z nas
Jjest wizytowka i nawet jezeli pracujesz w korporacji to najpierw lu-
dzie kupuja Ciebie, a nastepnie produkt. Indywidualnosc i sposob
W jaki mozna sie wyrézni¢ bedzie sposobem, w ktorym osiggniesz
sukces. Ludzie sa poddawani analizie, obserwacji oraz ocenie,
dlatego wazny jest Personal Branding. Dzieki potaczeniu z roznymi
kanatami social media mozna w prosty sposob wykreowac pewna,
wartosciowa i kompetentna osobe. Kreowanie siebie to rowniez
Swiadomos¢ witasnej osoby dlatego nie moze by¢ w tym fatszu.
Trzeba znac swoje zalety ale réwniez wady. Swoboda i autentycz-
nosc musi by¢ fundamentem Personal Brandingu.

skl OOH magazine

Work Life Balance

Rownowaga pomiedzy zyciem prywatnym, a zawodowym. Ob-
szary szczesliwego zycia, ktore powinny motywowac. Zachwiane
zdrowe podejscie, w ktdérym jest potrzeba przepracowania praco-
holizmu czy wypalenia zawodowego. Jest to popularny problem
spoteczny i warto pochyli¢ sie nad nimi w miare szybko. Z badan
wynika, ze zaburzony work-life balance 12-krotnie zwieksza ryzyko
wypalenia zawodowego, 6-krotnie zwieksza prawdopodobienstwo
podlegania silnemu stresowi w pracy i 3-krotnie podnosi ryzyko
wystapienia stanow depresyjnych. Czesto skutkuje to popadaniem
w alkoholizm oraz uzywki. Praca jest procesem, ktory nigdy sie

nie konczy poniewaz zawsze bedzie zadanie do wykonania. Warto
zadbac o balans zyciowy czyli o edukacje, zdrowie, rodzine, rozwoj
pasji/ hobby, rozrywke, prace, znajomych oraz przyjaciot - wszyst-
ko jest wazne w zachowaniu zdrowej rownowagi zyciowej.

Motywacja

Niwelowanie stresu oraz przeistoczenie go w sytuacje, ktora
bedzie motywacjg do podejmowania ryzyka w sposob natural-
ny. Gdy brak nam checi do dziatania, wykonania zadan, ruszenia

Z miejsca zeby zaczac sie realizowac, trzeba odnalez¢ w sobie
poktady motywagji. Inspiracja moga by¢ wyktady motywacyjne,
historia ludzi lub odnalezienie w czasie cwiczen sytuagji, ktore
beda motywowaty nas do dziatania. Niby proste ale niekoniecznie.
Wystarczy zmieni¢ spojrzenie na aspekty zyciowe zeby poznac
siebie na nowo oraz ruszyc¢ i zaczac zy¢ z usmiechem na twarzy.
Nastawienie ma ogromne znaczenie i lepiej mie¢ dobre niz zte.

Praca przed kamera

Praktyczne zajecia prezentacji, sztuki wystawiania sie oraz technik,
ktore sprawia, ze bedziemy dobrze odbierani przez naszych
odbiorcow. Kamera stresuje ale ¢wiczenia praktyczne sprawia, ze
bedziemy odbierani w dobry, pozytywny oraz przede wszystkim
profesjonalny sposob. W Swiecie, w ktorym czesc pracy przeszto
w system online, dobrze bedzie znac¢ podstawy prezentacji na od-
legtosc poprzez transmisje wideo. Trzeba mowic¢ do ludzi, a nie do
kamery. Akceptacja, wyrazanie siebie i udoskonalenie lub zmiana
wizerunku beda kluczem do realizacji zatozonego celu w prezen-
tacji przed kamera.

Komunikacja

Jezyk jest podstawowym narzedziem do komunikacji ale czesto
niewtasciwie komunikujemy i wyrazamy swoje potrzeby. Brak
odpowiednich pytan stwarza wiele nieporozumien. Jak mowimy,
kiedy mowimy, do kogo oraz czy stuchamy. Nie zawsze jestesmy
dobrze i zrozumiale odbierani. Doprecyzowanie powinno miec
miejsce w kazdej komunikacji, poniewaz kazdy jest inny mimo
podobienstw. Wtasciwe pytania sg kluczem do sukcesu.

Mariusz Rusin

Szkoleniowiec, motywator, konferansjer (wy-
rozniony w plebiscycie Polecani w Eventach

- w kategorii Prowadzacy), konsultant wize-
runkowy. Aktor oraz model. Byty sportowiec,
majacy za soba 13-letnig kariere w ptywaniu
Doswiadczenie doradcy biznesowego zdoby-
te w firmach - Solid Security, Panorama Firm
oraz na produkcjach TV przekuwa w biznes
Roznorodnosc i nieszablonowosc to cos co go wyrdznia. Lubiacy wyzwa-
nia oraz dobry spoteczny przekaz.

GadzetV

PR7ZYJAZNE SRODOWISKU

Produkty dostepne w najlepszych agencjach reklamowych.
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VII WCGC Poland
juz we wrzesniu

World Corporate Golf Challenge Poland to
polska edycja najwiekszego korporacyjnego tur-
nieju golfowego na swiecie. Druzynowe zawody
golfowe dla przedstawicieli biznesu to okazja
do aktywnosci sportowej, networkingu, a takze
mozliwosc promocji firm uczestnikow.

Zwycieska druzyna wyjedzie w listopadzie na swiatowe finaty do
Cascais w Portugalii i na arenie miedzynarodowej bedzie repre-
zentowac nasz kraj oraz swoja firme. W Polsce turniej organizuje
agencja Plej na polu golfowym Sobienie Krolewskie Golf & Country
Club. W tym roku WCGC Poland odbedzie sie w niedzielg, 12
wrzesnia.

Od momentu powstania turnieju 28 lat temu, w rozgrywkach
regionalnych i globalnych udziat wzieto ponad 1 000 000 golfi-
stow. Lokalne zawody WCGC odbywaja sie w ponad 40 krajach

na 5 kontynentach i co roku przyciagaja ponad 15 000 graczy.

W polskich rozgrywkach co roku startuje 40, 2-osobowych druzyn
reprezentujacych biznes, a zainteresowanie graczy tym eventem
jest coraz wieksze - pojawiajg sie nowe druzyny, a miejsca na liscie
startowej coraz szybciej sie zapetniaja.

Partnerami WCGC Poland 2021 sa Plej, Auto Idea Mercedes-Benz,
Sobienie Krolewskie Golf & Country Club, Legia Tenis & Golf, Joh-
nie Walker, Bunkier Store, Callaway, Odyssey, Headwear Professio-
nals, WoodStories, Grupa e4e. Wydarzenie jak co roku odbywa sie
pod patronatem: OOH magazine, Media i Marketing Polska, MMP
Online i MMP24, THINK MICE oraz MeetingPlanner.pl.

Zapisy i wiecej o turnieju na www.wegc.pl

POD PATRONATEM
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Wyzwania retailerow:
Social Selling

Bartosz Ratajewski, Ekspert rynku e-commerce:

Jaki jest kluczowy element, ktéry ma istotny wptyw na ogra-
niczenie wzrostu social selling w Polsce w ciagu najblizszych
dwoch lat?

Jakub Roskosz, Dyrektor Zarzadzajgcy, MOSQUITO:

Trudno sie nie zgodzi¢ z opinia, ze social selling w najblizszych
latach przejdzie rewolucje w momencie popularyzacji social
commerce. Umozliwienie zakupow bezposrednio w aplikacjach
(..) z petnym checkoutem bedzie ogromnym utatwieniem dla
uzytkownikow, ale tez nie lada wyzwaniem dla marketerow. Zmie-
ni to podejscie do social media i jeszcze bardziej uzalezni sukces
sprzedazowy marek od najwiekszych platform. Kluczem bedzie
umiejetna adaptacja i timing. (..)

Wirginia Gruszczynska, Marketing & E-commerce Manager
Poland, KAPPAHL:

W najblizszych dwoch latach najwiekszym zagrozeniem dla wzro-
stu social sellingu w Polsce moze by¢ sam konsument. W czasach
internetu i ciagtej personalizacji tresci, czujemy sie nieustan-

nie monitorowani. Wielu klientow, szczegodlnie po minionym,
pandemicznym roku, wybiera tradycyjna forme interakgiji z firma,
powracajac do zakupow stacjonarnych.

Aleksandra Szol, Dyrektor E-commerce & Marketingu MODIVO,
eobuwie.pl:

Kluczowym elementem beda postepujace zmiany przepisow
dotyczacych prywatnosci w Europie. Te zmiany juz widac, a po

6 lipca w Facebooku doszty kolejne, w ktérych nowy mechanizm
wyrazania zgody wptywa na rejestrowanie danych o mieszkan-
cach Europy w aplikacjach internetowych i zewnetrznych za
posrednictwem Facebooka. Doszta réwniez kontrola nad tym,
czy inne firmy moga ustawia¢ lub odczytywac pliki cookie z ich
urzadzen podczas korzystania z produktow Facebooka.

Ewa Tumanow, Industry Head, Retail & eCommerce CEE, FB:
Gwattowne przyspieszenie adopcji e-commerce z powodu pan-
demii Covid-19 zmienito nasz sposob kupowania online. Nie cho-
dzi juz tylko o kwestie uzytkowe, ale takze odkrywanie nowych
produktow i inspiracje. | wtasnie odpowiedz na te zmiany jest
najwiekszym wyzwaniem (..). Sprzedajacy musza sie nauczyc, jak
na platformach spotecznosciowych (..) odpowiadac na te nowe
potrzeby i dostarczac jak najlepiej dopasowane rekomendacje
produktowe w ramach wygodnego procesu zakupowego.

Sylwia Chada, Dyrektor Generalny, TIK TOK CE:

Nie sadze, aby w ciggu najblizszych dwdch lat cokolwiek mogto
zagrozi¢ wzrostowi social selling w Polsce. Udziat kanatow digital

(w tym platform zrzeszajacych spotecznosci) w procesie zakupo-
wym stale roénie, dlatego obserwujac ten trend zdecydowalismy sie
na wspotprace z Shopify — globalna platforma e-commerce. Dzieki
temu partnerstwu TiKTok staje sie coraz wazniejszym kanatem dla
sprzedawcow chcacych poszerzac grono swoich odbiorcow.

28 wrzesnia br. podczas Il Forum Retail Challenge odbedzie sie
sesja E COMMERCE z dyskusja ekspertow na temat: Social com-
merce - media spotecznosciowe jako rosnacy kanat sprzedazy.

www.retailchallengepoland.pl

POD PATRONATEM

Nagroda za polecenie

Znasz wybitnego pracownika/kandydata z co najmniej 3-letnim doswiadczeniem w branzy,
do dziatu sprzedazy krajowej lub eksportu upominkow reklamowych? Pole¢ nam go, a otrzymasz:

L0O0O zt za pracownika na stanowisko Key Account Manager

3500 zt za pracownika na stanowisko Account Manager

Miejsce zatrudnienia:
centrala w Krakowie, oddziaty Warszawa, Poznan oraz inne miejsca w Polsce, dogodne dla kandydatow

Oferujemy:
zatrudnienie na podstawie umowy o prace, wynagrodzenie podstawowe + nielimitowana premia
zalezna od wynikow, samochdd stuzbowy po okresie probnym dla 0séb na stanowisku Key Account Manager,
wspotprace z wybitnymi profesjonalistami w branzy artykutdw reklamowych.

Proponujemy zatrudnienie w firmie istniejgcej na rynku od ponad 20 lat, generujgcej obrot rzedu kilkunastu milionow rocznie.
Zapewniamy dostep do najkorzystniejszych cen zakupu artykutow reklamowych.

Greg International Sp. z 0.0. zostata wyrdzniona przez firme Euler Hermes jako Ztoty Ptatnik z oceng 98 punktow na 100.

Polecenia prosimy przesytac na adres: praca@logogift.pl


https://logogift.pl/

EVENT MIX DATING

EVENT MIX DATING -
spotkanie eventowcow
podczas 13. edycji
targow Festiwal
Marketingu

Podczas bezposrednich spotkan biznesowych

- juz 16 wrzesnia w Expo XXI Warszawa - swo-

ja oferte zaprezentujg agencje, firmy i obiekty
specjalizujace sie w organizacji eventow - tych

w formule tradycyjnej, onlineowej, jak i hybrydo-
wej. Wydarzenie organizuja redakcje THINK MICE
i OOH MAGAZINE.

EVENT MIX DATING 2021 to impreza skierowana zarowno do
pracownikow agencji eventowych, reprezentantow obiektow
(hotele, centra konferencyjne i targowo-wystawiennicze, eventowe
venues), jak i podwykonawcow i dostawcow ustug MICE. Wszyscy
oni beda mieli mozliwos¢ zaprezentowania swojej oferty klientom
koncowym, czyli korporacyjnym, firmowym i stowarzyszeniowym
planistom wydarzen, dyrektorom i pracownikom dziatow PR,
marketingu, HR i zakupow, ale takze przedstawicielom innych

firm zajmujacych sie organizacja eventow, konferencji, kongreséw

i Wyjazdow incentive.

W tym roku catosc przygotowana zostanie w innowacyjnej formu-
le szybkich, indywidualnych spotkan biznesowych. Kazde z nich
potrwa kilkanascie minut, co ma umozliwi¢ maksymalnie efektyw-
ne wykorzystanie czasu i nawigzanie mozliwie najwiekszej liczby
cennych kontaktow biznesowych.

- Formuta szybkich spotkan z powodzeniem wykorzystywana

jest na wydarzeniach branzy MICE na catym swiecie. Pozwala na
poznanie wielu wyselekcjonowanych kontrahentéw i partnerow
biznesowych w stosunkowo niedtugim czasie. Po miesigcach lock-
downu to szczegolnie wazne w odbudowie biznesu i ponownym
ozywieniu przemystu spotkan - powiedziata Anna tukasik, project
manager THINK MICE, koordynator wydarzenia.

Do tej pory swoj udziat na EVENT MIX DATING 2021 potwierdzili
m.in.: £6dz Convention Bureau, Avatarland, Colors of Design, Expo
XX| Warszawa, Lubelskie Centrum Konferencyjne, Event Room,
Star Event, QHotel Wroctaw Bielany, Gusto Cafe, BERM, NYX Hotel,
Sopot Marriott Resort & Spa, Drukpoznan.pl, Wise Display, UKOO.

Partnerem strategicznym wydarzenia jest Expo XX| Warszawa.
Wszystkie spotkania odbeda sie zgodnie z howa polityka bez-
pieczenstwa, uwzgledniajaca wszelkie obowiazujace wytyczne
sanitarne.

- Od kilku lat bierzemy udziat we wrzesniowym Festiwal Mar-

ketingu, zatem nie mogto nas zabraknac i w tym, tym bardziej,
ze to pierwsze spotkanie naszej branzy na przestrzeni ostatnich

k78 OOH magazine

2 lat. Uczestnictwo w Festiwalu to sygnat, ze branza eventowa
funkcjonuje i mimo wielu trudnych miesiecy jest dalej gotowa
stuzyc¢ swoim klientom. Festiwal to takze szansa na ponowne
otwarcie wielu zapomnianych kontaktow, a takze poznanie nowych
klientow. Nie mamy obaw co do bezpieczenstwa tego wydarzenia.
Nasze wieloletnie doswiadczenie pokazuje nam, ze impreza jest
profesjonalnie zorganizowana i uwzglednia stawiane przed nig wy- .
mogi. Z radoscig czekamy na wszystkich gosci na naszym stoisku Cloth | n g
- mowi Renata Szostak, Prezes Zarzadu Ukoo Poland, posiadajacej

W swojej ofercie namioty na eventy.

Festiwal Marketingu na stale wpisat sie takze w kalendarz Lubel-
skiego Centrum Konferencyjnego.

- W tym roku nie mogto byc inaczej. Nowa perspektywa organiza-
cji wydarzen sprawita, ze oferta LCK przeszta rewolucje, idealnie
dostosowujgc sie do warunkow rynku i potrzeb naszych klientow.
Na wrzesniowym Festiwalu zaprezentujemy zupetnie nowa oferte

i ustugi dodatkowe. Wydarzenie jest nie tylko okazja do zapre-
zentowania oferty, spotkania z dotychczasowymi i potencjalnymi
klientami, ale takze ogromna INSPIRAJCA w sferze marketingu

- mowi Aleksander Batorski, dyrektor Lubelskiego Centrum Konfe-
rencyjnego w Lublinie.

EVENT MIX

DATING

Wieloletnig lokalizacja targow FestiwalMarketingu.pl jest EXPO
XXI. = Miniony rok pokazat, ze ,chcie¢ to moc’, a rynek spotkan
ma nieograniczone pole do popisu w kwestii wtasnego rozwoju.
Spotkania ,live" od kilku lat stawaty sie coraz bardziej popularne,
ale to ostatni czas i pandemia pokazaty ich site i mozliwosci. Od
kilku tygodni widzimy, ze rynek wydarzen rozpoczat powrot do
tradycyjnych spotkan. W Expo XX| zawsze stawiamy na rozmowy
z naszymi klientami i zbudowanie z nimi platformy porozumienia,
ktora pozwoli na organizacje imprezy z jak najlepszym efektem
koncowym. Takie podejscie zdato egzamin zwtaszcza w okresie
wrzesien - pazdziernik 2020 r., gdy obowigzujace obostrzenia
pozwolity na organizacje tradycyjnych imprez, a nam udawato sie
wspolnie wypracowac dobre rozwigzania, dzieki ktorym odbyty sie
Festiwal Marketingu. Z naszego doswiadczenia wynika, ze kazdy
organizator, ktory zrealizowat swoje wydarzenie, na pewno nie za-
towat tej decyzji. A frekwencja zawsze dopisywata - méwi Davide
Odella, Cztonek Zarzadu w EXPO XXI Warszawa.

Firmy chcace zaprezentowac swojg oferte podczas
EVENT MIX DATING 2021 proszone sa o kontakt mailowy:
paulina.palmowska@thinkmice.pl

Osoby zainteresowane uczestnictwem obowigzuje rejestracja
na targi www.festiwalmarketingu.pl oraz mailowe zgtoszenie
beata@oohmagazine.pl
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Pudetka Prezentowe

Kierunek wyznaczaja
nam Kklienci

O biznesie, ktory powstat z potrzeby chwili

i checi zmiany rynku, o wyjatkowych prezentach,
towarach trudnych do znalezienia, a takze

0 zmianie w Swiadomosci konsumentow, ktérzy
wymagaja wiecej mowia Alicja Wdziekonska

i Marta Jezierska - wtascicielki firmy Pudetka
Prezentowe.

Skad pomyst na kosze prezentowe?

Alicja Wdziekonska: Firma powstata w 2018 roku. Tak sie ztozyto
wtedy, ze poszukiwatam prezentu na slub przyjaciot i niestety byto
ciezko. Gdzie bym nie szukata, trafiatam witasciwie wytacznie na
tradycyjne kosze wiklinowe, ktére zarazem produkuja mase szko-
dliwego celofanu i zawieraja powszechnie znane delikatesowe
produkty. Delikathie mowiac - nie bytam pod wrazeniem. Nie wy-
gladaty ani nowoczesnie ani luksusowo, raczej jak cos, co mogtam
sama zrobi¢ w domu, po krotkiej wycieczce do lepiej zaopatrzone-
go spozywczego. Dlatego wtasnie postanowitam zmieni¢ cos na
rynku koszy prezentowych i wpusci¢ do niego troche swiezosci.

Z kolei Marta dysponowata wieloletnim doswiadczeniem w mar-
ketingu internetowym i sprzedazy internetowej, zatem doskonale
wiedziata, jak sie do tego zabrac. Dlatego w 2019 roku postanowi-
tysmy potaczyc sity i stworzy¢ spotke.

Od czego zaczynatyscie? Co byto wtedy najbardziej popularne?
Marta Jezierska: Od samego poczatku powstania dziatalnosci wy-

chodzitysmy z zatozenia, ze chcemy wyrézniac sie na tle konkurencji
i przygotowywac zestawy zupetnie inne niz te dostepne na rynku.

OOH magazine

Alicja: \W zwiazku z tym, ze dziatalnosc zatozytam tuz przed sezo-
nem Bozego Narodzenia czyli w najbardziej intensywnym okresie
dla branzy prezentowej, to zalezato mi, aby od razu jakos sie wybic.
Zeby ta roznica jakosciowa na tle konkurencji byta wyrazna. Chcia-
tam tez odejsc jak najdalej od wspomnianych koszy wiklinowych

i folii celofanowej. Wiekszosc firm zajmujaca sie komponowaniem
zestawow prezentowych w swojej ofercie miata te same produkty
i czesto powtarzajgce sie opakowania. Wszyscy bawili sie tymi
samymi klockami, czasem tylko inaczej je uktadajac. My postano-
witysmy by¢ inne. Od samego poczatku chciatysmy tez postawic

na jakosc, unikatowosc i swiadomy dobor wszystkich produktow.
Szczegolna wage przyktadatysmy tez do ich pochodzenia.

No wtasnie, kosze prezentowe to branza sezonowa.
Co najlepiej sie sprzedaje w zaleznosci od pory roku oraz kon-
kretnych swiat i okazji?

Marta: Konfekcjonowanie zestawow prezentowych jest dla nas
niesamowicie przyjemnym zadaniem, poniewaz w zaleznosci od
pory roku czy okolicznosci, mozemy oferowac klientom zupetnie
inne kompozycje. Dlatego nigdy sie nie nudzimy przy pracy. Teraz
zbliza sie okres Swiat Bozego Narodzenia, wiec w naszych zesta-
wach znajda sie produkty rozgrzewajace, aromatyczne, a przede
wszystkim umilacze w postaci przekasek i dodatkow do herba-
ty. Wszystko, co pomaga budowac ciepta, przytulng atmosfere

i jakos przetrwac te zimowe miesiace. Latem i w cieplejsze okresy
wybieramy produkty lekkie i chtodzace, kojarzace sie ze swiezo-
scia. W tym czasie odbywaja sie rézne imprezy okolicznosciowe

i plenerowe, jak eventy, komunie czy wesela. Na te ostatnie row-
niez przygotowujemy specjalne zestawy, dodatkowo ozdobione
kwiatami. Nie pracujemy od Swieta, ale caty rok.

Branza koszy i pudetek prezentowych przeszta ostatnimi czasy
gtebokie przeobrazenie. Jakie gtowne zmiany mozna zaobser-
wowac?

Alicja: Jak wszystko dzisiaj, takze branza zestawow prezentowych
zmienia sie stale, a kierunek wyznaczaja nam klienci, ponie-

waz kazdy z nich oczekuje czegos wyjatkowego i jak najlepigj
dopasowanego do odbiorcy. Naszym zadaniem jest w pierwszej
kolejnosci wychodzi¢ naprzeciw ich potrzebom i preferencjom.
Odeszlismy daleko od czasow koszy wypetnionych produktami
dostepnymi w kazdych delikatesach, owinietych szeleszczacym
celofanem. Zmienita sie na lepsze jakosc produktow.

Marta: My jako producent pudetek i koszy prezentowych inwe-
stujemy w towary trudne do znalezienia lub wrecz niedostepne

w normalnej sprzedazy, ekskluzywne i luksusowe, czesto wykona-
ne recznie albo przy uzyciu tradycyjnych receptur. Niektore z ofe-
rowanych produktow wykonane sa specjalnie na nasze zlecenie.
Zmienito sie tez podejscie do samych opakowan. Rezygnuje sie

z tradycyjnych form pakowania, poniewaz klienci biznesowi bardzo
czesto oczekuja personalizowanych ofert. To niesie ze soba koniecz-
nosc¢, ale tez i okazje, by przygotowac pudetka specjalnie zaprojek-
towane dla konkretnego klienta. To oznacza wiecej pracy, ale tez
pozwala wykazac sie kreatywnoscia i bardzo urozmaica prace.

Wy specjalizujecie sie w nowoczesnych koszach prezentowych
- czyli jakich?

Marta: Dla nikogo nie jest tajemnica, ze kupujemy wzrokiem.
Szczegolnie teraz, gdy tak wiele transakcji zawieramy przez

Artykut promocyjny

internet. Dlatego tak wazne sa unikatowe, eleganckie pudetka pre-
zentowe, odpowiednie na kazda mozliwa okazje, w limitowanych
seriach lub wrecz zamawiane na specjalne zamowienie i pod kon-
kretng specyfikacje klienta. Zwtaszcza, ze wielu naszych odbior-
cow to duze firmy, ktore sktadajac wieksze zamowienia oczekuja
tez wiekszej elastycznosci i indywidualnego podejscia.

Alicja: Wspomniatysmy tez o aspektach ekologicznych, ktore
sg dla nas rownie wazne, co prezentacja. Staramy sie, by nasze
kreacje byty prawdziwymi kompozycjami, w ktérych estetyka

i wysokiej jakosci produkty tworza spojng catosc.

Wspomniatyscie tez, ze stawiacie na produkty trudne do znale-
zienia lub wrecz niedostepne w normalnej sprzedazy. O jakich
produktach moéwimy?

Marta: Chcac wyrdzniac sie na tle stale rosnacej konkurenciji,
poszukujemy nowych smakow i opakowan, ktorymi chcemy
zachwycic odbiorcow. Niestety na rynku polskim nadal czesto
powtarzaja sie rézne konfiguracje tych samych produktéw. Zde-
cydowatysmy wyjs¢ poza obszar naszego kraju i wspotpracowac
z producentami z Wtoch, Hiszpanii czy Francji. Dzieki temu zdo-
bywamy produkty, ktore nie sa dostepne w detalicznej sprzedazy
w Polsce.

Alicja: Do takich rarytasow naleza np: ciastka i babki produko-
wane przez wtoska manufakture istniejgca od 1983 roku. Innym
przyktadem sa figi pochodzace z Hiszpanii, ktérych caty proces
produkgji przebiega recznie. Staramy sie, aby kazdy oferowany
przez nas produkt, poza doskonatym smakiem wyrézniat sie tez
swoja historiag lub niezwyktymi sktadnikami.

Marta: Cenimy sobie niewielkich lokalnych producentow, zaktady
z tradycjami, rownie jak my przywigzane do swojej reputacji i ja-
kosci wyrobow. Z tym nastawieniem wiaze sie takze sezonowosc
niektorych produktow, ktore bywaja zwyczajnie niedostepne
poza konkretnymi porami roku. Naszym zdaniem to tylko dodaje
im atrakcyjnosci i jest miara przywiazania do wysokich standar-
dow.

Jakie byty najbardziej wyjatkowe i niespotykane kosze jakie
przygotowywatyscie dla klienta? Jakie zamoéwienie byto naj-
wiekszym wyzwaniem?

Alicja: Kazde zamowienie jest dla nas wyzwaniem, poniewaz
kazdy klient jest inny i kazdy ma swoje oczekiwania. Zawsze sta-
ramy sie wyjsc¢ naprzeciw ich potrzebom najlepiej jak to mozliwe.
Dlatego wtasnie raczej nie przygotowujemy zestawow sktada-
jacych sie tylko z alkoholu i stodyczy. Jedna z najciekawszych
realizacji byto zlecenie od pewnego producenta wod zrodla-
nych. Z czym sie kojarzy woda? Z zyciem, swiezoscia, energia,
zdrowiem. Stworzytysmy zestaw nawigzujacy do sktadu nowego
smaku wprowadzanej wody. Wszystkie wykorzystane produkty
byty w 100% naturalne. Znalazty sie w nim warzywa, owoce i ziota,
m.in. bazylia, mieta, pomarancze czy trawa cytrynowa, wszystko
utozone w pieknej skrzyni z drewna sosnowego. Wyzwaniem na-
tomiast byto utrzymanie tych sktadnikow w swiezosci ze wzgledu
na panujace wowczas upaty, poniewaz zamowienie realizowane
byto latem. Tak wiec caty proces przygotowania, pakowania

i wysytki musiat zmiescic sie w okienku kilkunastu godzin. To
narzucito nam niezte tempo pracy, ale miatysmy tez ogromng
satysfakcje z rezultatow.

A jak odpowiadacie na pozadany w Waszym segmencie trend
personalizacji?

Marta: Nasza oferta personali-
zacji jest bardzo szeroka. Fak-
tycznie, coraz wiecej klientow
oczekuje tego typu ustug, a my
robimy co w naszej mocy, aby
stana¢ na wysokosci zadania.
W koncu prezent dostosowany
do indywidualnych potrzeb
odbiorcy to najwyzsze osiagnie-
cie w naszej branzy. Jestesmy
w stanie spersonalizowac prak-
tycznie kazdy produkt, jakiego
klient oczekuje. Zaczynajac od
opakowan po stodycze. Ale nie
boimy sie tez takich wyzwan, jak
dostosowanie catej kompozygji
do okazji, specyfiki branzy czy
innych preferencji. Najchetniej wybierang forma personalizaciji

jest znakowanie opakowan. W przypadku pudetek tekturowych
najczesciej wybierany jest hot-stamping czyli uszlachetnienie
druku ztota lub srebrna folig. Tak mozna wykonac zaréwno logo
firmy, jak i hasto reklamowe. W ofercie posiadamy rowniez skrzynki
z drewna sosnowego, ktore personalizujemy za pomoca graweru
laserowego. Ale, jak pokazuje przytoczony wczesniej przyktad,
mozemy pojsc znacznie dalej. Dlatego kluczowe jest zrozumienie
potrzeb klienta na poczatku wspotpracy. Jesli dobrze poznamy
jego oczekiwania, znacznie tatwiej bedzie je spetnic.

Zyjemy w czasach, gdy eko nie jest juz trendem, a wrecz wymo-
giem. Jak odpowiadacie na takie potrzeby klientow?

Alicja: Temat ekologii jest teraz
wszedzie i coraz czesciej poja-
wia sie tez w kontekscie koszy
prezentowych. Dla nas to zadna
nowosc¢. Juz kiedy zaczynaty-
Smy dziatalnos¢, chciatysmy,
aby nasze opakowania na
prezenty byty wielokrotnego
uzytku. Ostatnim czego bysmy
sobie zyczyty to pudetka, ktore
bytyby zwyktym opakowaniem,
wyrzucanym do kosza zaraz po
otrzymaniu prezentu. Zalezato
nam na czyms co pozostanie

z obdarowanym na dtuzej, co
bedzie mogt dowolnie wykorzy-
sta¢ w przysztosci.

Marta: Ponadto doktadamy wszelkich staran, aby opakowania,

w ktore pakujemy produkty byty najwyzszej jakosci, naturalne,
estetyczne i biodegradowalne. Nie korzystamy z celofanu, tak
mocno kojarzacego sie z koszami prezentowymi, gdzie tylko mo-
zemy, rezygnujemy z nieekologicznych, plastikowych opakowan.
Nasze pudetka s3 solidne, eleganckie i bynajmniej nie jednorazo-
we. Moga zostac wykorzystane na wiele kreatywnych sposobow,
co pozwala cieszyc sie nimi dtuzej i z czystym sumieniem.

Rozmawiata Katarzyna Lipska-Konieczko

OOH magazine



OEX Business

Prezes Zarzadu/CEO OEX E-Business

Tam, gdzie rosnie rynek,
rosng potrzeby jego
obstugi

O boomie na e-commerce, ktorego efektem jest
wzrost zapotrzebowania na ustugi logistyczne,
tworzeniu howego brandu opakowaniowego

i holistycznej obstudze klienta mowi CEO OEX
E-Business, Artur Wojtaszek.

Wasza oferta dla e-commerce to petna logistyka sklepow
internetowych w jednym miejscu. Na czym doktadnie polega ta
holistyczna ustuga?

Holistyczny - czyli catosciowy charakter naszej ustugi ma na celu
zapewnienie naszym klientom maksymalnego komfortu wspotpra-
cy i zadowolenia z efektow prowadzonych dziatan. Sktada sie na
nig szereg elementow sktadowych, wykraczajacych znacznie poza
standardowe operacje magazynowe, jak przyjecie towaru, jego
magazynowanie, konfekcjonowanie i wydanie.

Wymagania branzy e-commerce sg dosc wysokie, a jednoczesnie
czesto towary na wejsciu nie sg dostosowane do potrzeb branzy.
Podczas przyjmowania dostaw nie wystarczy tylko zweryfikowac
ilos¢ produktow w dostawie; czesto nalezy takze dokonac ich
polonizacji przez naklejenie etykiet z polskimi opisami, jezeli towar
Jjest kierowany na krajowy rynek. W niektorych przypadkach nalezy
takze dokonac ,opracowania” produktu. Przyktadowo, produkty,
ktore w handlu detalicznym wystepuja w réznych wzorach i kolo-
rach pod jednym SKU (Stock Keeping Unit) i EAN - w internecie
musza by¢ prezentowane indywidulanie. Juz na wejsciu nalezy
wiec produkty przesortowac i zaindeksowac na indywidualnych
kodach - jeszcze przed przejeciem i odtozeniem na potki.
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Logistyka e-commerce, w przeciwienstwie do logistyki kontrak-
towej, to ogromna ilos¢ pojedynczych operagji. Dla efektywnego
dziatania wymagana jest perfekcyjna organizacja pracy oraz
wsparcie systemow informatycznych.

W ramach kompleksowej obstugi dostarczamy nie tylko sprawna
obstuge PICK&PACK (zbidrka i pakowanie zamowien), ale takze
szereg produktow towarzyszacych, gtownie materiatow eksploata-
cyjnych: opakowania, wszelkiego rodzaju wypetniacze, tasmy z na-
drukiem, personalizowane wydruki i wiele innych. Nieodtacznym
elementem catosciowej obstugi logistyki e-commerce jest takze
szeroka oferta wspotpracujgcych przewoznikow, ktorych ustugi

w atrakcyjnych cenach dostarczamy naszym klientom.

Oczywiscie nie mozna mowic o kompleksowej obstudze
e-commerce bez profesjonalnego zarzadzania zwrotami. Obstuga
zwrotow to nie tylko identyfikacja towaru i zwracajacego, ale takze
ocena jakosciowa zwracanych produktow, oraz w miare moz-
liwosci i potrzeb - przywrocenie ich do stanu umozliwiajagcego
ponowna sprzedaz. Uzupetnieniem catosci procesu jest takze de-
dykowany serwis w zakresie biezacej obstugi i sprawnych rozliczen
przez dedykowane infolinie, czat, az po zarzadzanie ptatnosciami

i zwrotami srodkow. Kompleksowosc¢ obstugi to nie tylko wyraz
profesjonalnego podejscia do biznesu, ale takze podstawy do
budowania dtugofalowego partnerstwa.

Ostatnie lata to prawdziwy boom ustug e-commerce. Czy za-
uwazyliscie tendencje wzrostowa w tym segmencie?

Sytuacja na rynku bezposrednio przektada sie na sytuacje w spotce.
Przychody z dziatalnosci logistycznej w roku 2020 wzrosty o 39%, ale
Jjezeli wezmiemy pod uwage tylko logistyke e-commerce to obroty
wzrosty dwukrotnie. Intensywny wzrost biznesu naszych klientow
przektada sie bezposrednio nie tylko na ilos¢ operacji, ale takze na
wypetnienie magazynu. W roku 2020 liczba wystanych przesytek
byta o ponad 54% wyzsza, niz w roku poprzedzajgcym, a srednie
wypetnienie magazynu utrzymywato sie na poziomie 98%.

Powyzsze cyfry mowia same za siebie, a biorac pod uwage progno-
zy dla sektora e-commerce jako kanatu sprzedazy nalezy sie spo-
dziewac, ze udziat przychodow z operacji wspierajacych e-handel
bedzie rést z roku na rok.

Jak natomiast przetozyt sie na te tendencje ostatni rok - czas
pandemii, gdy zwyczaje zakupowe Polakéw zdecydowanie skie-
rowaty sie w strone sklepow internetowych?

Nie da sie ukryc¢, ze tak, jak dla przewoznikow, ktorzy w marcu

i kwietniu 2020 r. bili swoje grudniowe rekordy - takze dla nas
zmiana struktury sprzedazy i prawdziwy boom w e-commerce
zwigzany z COVID-19 okazata sie zarowno zrodtem dodatkowych
przychodow, jak i nieplanowanych wyzwan. Pierwszy lawinowy
wzrost obrotow e-commerce okazat sie prawdziwym sprawdzianem
w boju, ktory przeszlismy zwyciesko i znacznie podnieslismy nasze
mozliwosci operacyjne.

Raporty instytugji badawczych (m.in. PWC) wskazuja, ze nalezy sie li-
czy¢ z 12% wzrostami rok do roku w sektorze e-commerce, a co cie-
kawsze - pandemia zlikwidowata bariery u wielu kupujacych, ktérzy
wczesniej nie kupowali w internecie z powodu braku zaufania, czy
tez innych obaw. Dzis 85% internautow deklaruje, ze czestotliwosc
ich zakupow online nie spadnie po pandemii, a spora czesc z nich
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wskazuje na to, ze beda kupowac w sieci jeszcze czesciej. Nie bez
znaczenia jest tez fakt, ze pandemia ,otworzyta" internet na pewne
kategorie produktow, ktorych obecnosc¢ w online wczesniej byta
sladowa. W najblizszych latach nalezy sie spodziewac znaczacych
wzrostow sprzedazy w sklepach typu e-grocery.

A jak ten wzrost przektada sie na zapotrzebowanie logistyczne?

Tam, gdzie rosnie rynek, tam rosna i potrzeby zwigzane z jego
obstuga. Szereg pojedynczych sklepow do niedawna swietnie radzit
sobie w ramach operacji prowadzonych samodzielnie. Niespodzie-
wane gwattowne wzrosty sprzedazy bezlitosnie nakreslity granice ich
wydolnosci operacyjnej i mozliwosci skalowania biznesu. Wtasciciele
takich sklepow staneli nagle przed koniecznoscig podjecia decyzji

o inwestycjach w nowe lokalizacje magazynowe, lub o przekazaniu
operacji logistycznych w rece wyspecjalizowanych podmiotow.

Realia rynkowe pierwszej potowy roku 2021 wskazuja, ze urucho-
mienie nowej/ znaczace powigkszenie obecnej jednostki logistycz-
nej wigze sie z wiekszymi, niz dotychczas kosztami, dtuzszymi niz
dawniej terminami realizacji oraz szeregiem wyzwan, z ktorymi maty
magazyn przy domu/ sklepie stacjonarnym nie musiat sie mierzyc.
W ostatnim okresie wzrost cen surowcow znaczaco podniost ceny
wyposazenia magazynow (wozki, regaty, stoty), a czasy realizacji
zamowien rowniez sg wyraznie dtuzsze, niz w minionych latach.
Skalowanie operacji na nowa, duzg powierzchnie to takze szereg
wydatkow zwiazanych z cyfrowym wsparciem procesow: system
magazynowy WMS, terminale mobilne dla magazynierow, sie¢
WLAN w magazynie. Wszystko to stanowi powazna bariere wejscia,
stad tez dla wielu e-sprzedawcow decyzja o przeniesieniu operagiji
do firmy logistycznej wydaje sie by¢ najrozsadniejsza. W obliczu
tych faktow nalezy sig liczy¢ z istotnym wzrostem zapotrzebowania
na nasze ustugi i jako spotka robimy wszystko, zeby wyjs¢ naprzeciw
potrzebom rynku.

Macie bardzo szerokie portoflio ustug - jestescie takze wtascicie-
lem brandu puszek promocyjnych TINBOX?

Tak, to nasz unikalny pomyst na stworzenia specjalnych, ekskluzyw-
nych opakowan dla naszych klientow. S one oparte na formowa-
nych, w praktycznie dowolnym ksztatcie, metalowych puszkach.

To znakomity materiat podkreslajacy wartosc i jakosc opakowanych
w nie produktow. Czy sa to stodycze, czy kawa, herbata, alkohole
lub kosmetyki - nasze pomystowe i znakomicie wykonane opako-
wania podkreslaja wyjatkowy charakter ich zawartosci. Przy kreowa-
niu, projektowaniu i produkgji naszych TINBOX-ow myslimy nie tylko

wywazeniu wygladu i ceny, ale takze o tym, zeby koncowi odbiorcy
chcieli zachowac opakowania i nadali im drugie zycie. Fakt ten po-
zwala nam myslec o naszych produktach nie jako o jednorazowym
opakowaniu, ktore po otwarciu laduje w koszu, ale jako o produkcie,
ktory zostanie wykorzystany w jakims pozytecznym celu, a dzieki
temu nasze oddziatywanie na srodowisko staje sie mniej uciazliwe.
Fakt, ze tworzymy opakowania majace estetyczne, inspirujace i nie-
banalne ksztatty stanowi dodatkowy atut naszej oferty.

Oczywiscie jednym z kluczowych parametrow, jakie musza spetnic
nasze opakowania sg wszystkie normy zwigzane z bezpieczen-
stwem w obrocie produktami spozywczymi i oczywiscie wszystkie
nasze opakowania te normy spetniaja (normy SGS, STR, PCBC).

Jak wspieracie Waszych klientow, ktorzy zamawiaja u Was gadze-
ty reklamowe i puszki?

Kompleksowa obstuga klientow oczekujacych szerokiej oferty ga-
dzetow i opakowan zajmuje sie nasz dziat eProcurement. To zespot
specjalistow, ktorych zadaniem jest jak najlepsze rozpoznanie potrzeb
klienta, sprecyzowanie jego oczekiwan i dostarczenie jak najlepsze-
go produktu w odpowiedniej cenie. Kompleksowosc naszej oferty
osiagamy dzieki umiejetnemu taczeniu dostepu do produktow do-
stepnych w ciagtej ofercie producentdw z kompetencjami w zakresie
kreowania, projektowania i produkcji materiatow na indywidualne
zamowienia. W przypadku materiatow ,stockowych’ zajmujemy sie
doborem oferty, ustaleniem jak najlepszej ceny, indywidualizacjg pro-
duktow (branding, nadruki itp.), kontrola jakosciowa, przepakowaniem
i dostawa. Nasz zespot ma za zadanie wyreczyc¢ klienta we wszystkich
skomplikowanych operacjach posrednich i zadbac o to, zeby otrzy-
mat oczekiwany produkt we wtasciwej jakosci, wtasciwie spakowany,
we witasciwe miejsce i w odpowiednim czasie.

W przypadku materiatow indywidualnych - pracujemy dla klienta
od samego poczatku, poczawszy od propozycji kreacji materiatow,
przez mockup'y i probne serie produkcyjne, az po docelowy naktad.
Czuwamy nad procesami produkcyjnymi w podlegtych nam fabry-
kach, odpowiadamy za kontrole jakosciowa i terminy produkcyjne,
organizujemy transport miedzynarodowy i krajowy oraz logistyke
koncowa. Kompleksowosc¢ tej obstugi potagczona z wyjatkowo
szerokim portfolio kooperantow, dostawcow i wytworcow i wtasng
logistyka pozwala nam na pozycjonowanie sie jako partner o unikal-
nych kompetencjach w obszarze materiatow marketingowych, co
w potaczeniu z logistyka daje nam pozycje partnera 4PL.

Rozmawiata Katarzyna Lipska-Konieczko

OOH magazine
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Potrafimy czynic cuda

O biznesie, ktéry powstat z przypadku.
Najwiekszych wyzwaniach i nauce, ktéra z nich
ptyneta. A takze o rozwijaniu sie na rynku
azjatyckim i inwestycjach w Polsce opowiada
Martyna Medrek, CEO Domu Reklamy ART OFFICE.

To juz 20 lat na rynku reklamy. Kto jest sprawca catego zamie-
szania i dlaczego nazwa Waszej firmy powstata troche ,przez
przypadek”?

Tak, poczatek naszej firmy byt bardzo przypadkowy i spontaniczny.
Po kryzysie w firmie, w ktorej pracowatam, dosztam do wniosku,
ze musze cos zmienic. Po namowach kilku zaprzyjaznionych osoéb,
zdecydowatam sie na otwarcie wtasnej agencji reklamowej. Od
poczatku jestem wiec mozgiem catego tego pozytywnego zamie-
szania. Nazwa ART OFFICE funkcjonowata od samego poczatku
prowadzenia firmy. Pézniej, nie chcac zmieniac¢ nazwy na catkiem
nowa, dodalismy fraze DOM REKLAMY i tak zostato. Wedle
zamystu: DOM REKLAMY, w ktorym znajdziesz wszystko, tak jak

w domu: pozytywne emocje, radosc, spontanicznosc, dbatosc,
bezpieczenstwo w trakcie realizacji zlecen.

Dwie dekady to dtugi okres czasu. Jakie byty kluczowe momenty
w tej historii?

Przez te 20 lat pracowalismy na dobra opinie o naszej firmie, budu-
jac wspolne relacje. Dla nas kazdy nowy klient w tamtych czasach
byt kamieniem milowym. Najwieksza satysfakcja byty telefony

od 0sob, ktére dostaty do nas polecenie od klienta, dla ktorego
zrealizowalismy zlecenia.
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Kolejnym krokiem byt czas budowania zespotu. Przyszli odpowied-
ni ludzie. Tworzylismy taka mata rodzine. Nigdy nic nie zaktadali-
Smy z gory. Nie stresowatam tym ludzi i siebie. Wysztam z duzej
korporacji i wiedziatam, ze nie bede jej tworzy¢ u siebie. Z zamito-
wania do sprzedazy, kontaktu z ludzmi i dawania dobrej energii ru-
szylismy w strone klientow, a oni nas.. pokochali. Do dzis sg z nami,
ajesli nie moga byc, przekazuja pateczke i sztafeta biegnie dalej.
To jest piekne, gdy usatysfakcjonowany klient swoim zadowole-
niem zaraza innych, poleca nas i mowi , Oni potrafig czynic¢ cuda”

Ale na pewno zdarzaty sie tez trudne momenty?

Oczywiscie, ze byty takie momenty, bez nich zreszta nie by-

toby tego sukcesu. Trudnosci hauczyty nas pokory, szczerosci

w rozmowach i komunikacji z klientem, a takze tego, ze z kazdej
sytuacji jest wyjscie, trzeba tylko cierpliwosci i otwartego umystu.
Najtrudniejszy moment? Rok w ktorym wchodzilismy do UE.
Pamietam jak dzis, ze przez 5 miesiecy otrzymatam tylko jedno
zamowienie na 1000 sztuk podktadek pod mysz. W sumie byty trzy
takie momenty, takie ,byc¢ albo nie byc" dla naszej firmy. Kolej-
nym byty zamowienie na 5000 sztuk swiezych ananasow, ktore
dojechaty do klientow w tzw. kozuchach, w petni upalnego lata.
Zamowienie, ktore kosztowato nas bardzo duzo, a wyrzucilismy je
do smietnika i zrobilismy nowe, ratujac tym kampanie reklamowa
klienta i tym samym rewelacyjna wspotprace z cudowng klientka.
Dzis$ absolutnie tego nie zatuje, zrobitabym to samo. Nie jest sztuka
przyja¢ zamowienie, sztuka jest trwac u steru, gdy ten przystowio-
wy statek tonie.

Reklamacja druga: (uwaga! jedna z pieciu w catej naszej karierze)
na 200 tys. wachlarzy. Na wachlarzu na zdjeciu Pani reklamujacej
krem do opalania.. ucieto nogi. Nie zapomne miny i stow klientki
do konca zycia. Co wazne, do dnia dzisiejszego jest nasza klientka
i dzieki jej poleceniom zrobilismy rewelacyjne gadzetowe projekty
w innych firmach.

No wtasnie, z czasem klientow przybywato. Pracy rowniez. A wy
od zawsze dziataliscie nieszablonowo. Jak wyglada specyfika
Waszej pracy? Jakie byty najwieksze wyzwania?

Specyfika naszej pracy jest.. dosc specyficzna. A jesli chodzi o naj-
wieksze wyzwanie, to mysle, ze kazde przedsiewziecie jest dla nas
wyzwaniem i to dos¢ duzym - szczegolnie w obecnych czasach.
Kiedys klienci pytali o konkretne produkty, a teraz to jest ,zapro-
ponujcie cos ..". To sa codzienne wyzwania. Ale tak naprawde
najwiekszym wyzwaniem byto podjecie wspotpracy z Azja.

[
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No wtasnie, inwestujac w rozwoj firmy otwarliscie sie na wspot-
prace z producentami z Azji. Prosze opowiedzie¢ o tej decyz;ji?

Tak jak wspomniatam, byto to wyzwanie, nie znalismy kultury han-
dlu z tym rynkiem, specyfiki wspotpracy, a przede wszystkim na
drodze stata tez bariera jezykowa, gdyz nie znalismy jezyka chin-
skiego. Jednoczesnie, byta to zdecydowanie jedna z najlepszych
biznesowych decyzji, jakie podjelismy. Nabralismy rozpedu mogac
proponowac klientom catkiem nowe rozwigzania, w szczegolnosci
produkty szyte na miare (uwielbiamy robic¢ burze mozgow w biurze
i wymyslac cos nowego). Dzieki temu nawigzaliSmy mnostwo
kontaktow, poznalismy rynek zagraniczny, a przede wszystkim
zdobylismy nowych klientow:.

Firma to zespét, ludzie. Ten - podobnie jak rzesza klientow -
rozrastat sie. Czym dla Was jest Wasz zespot?

Moj zespot jest najwazniejszym elementem firmy. Jest jej sercem

i motorem napedzajacym. Bez niego nie bytoby tego spekta-
kularnego zamieszania. Kazdy sie tutaj uzupetnia, dba o dobrg
atmosfere, wspiera, przekazuje wiedze i doswiadczenia. Bez ich
zaangazowania hie bylibysmy w stanie obstuzyc tej ilosci klientow
i zapewnic im spokojnego snu. W tym roku przekazatam pateczke
zarzadzania zespotem Czarkowi, ja jestem zdecydowanie lepsza
w sprzedazy i mysleniu, ktorego skutkiem jest odpalanie kreatyw-
nej rakiety pomystow. Uwielbiam moj zespot i swoja prace. Nasza
pasja tworzy rynek i to jest ogromnie satysfakcjonujace. Kazdemu
zycze takich ludzi.

Pandemia byta czasem, gdy wiele oséb zwalniato tempo pracy,
niektorzy catkiem cieli wydatki na reklame. Wy - odwrotnie.
Postanowiliscie zrobi¢ mate zamieszanie. Zmieniliscie biuro,
przeprowadziliscie rebranding?

Tak, podczas pandemii zatrzymat sie czas. Panika, dezorientacja

i brak konkretnej daty jej zakonczenia spowodowaty, ze firmy
zaczety upadac, zwalniac ludzi i relatywnie cigc koszty, dostownie
na wszystko. Ja postanowitam na przekor pandemii, pod wptywem
pewnego cytatu Stuarta Hudsona ,Prowadzenie biznesu bez rekla-
my, jest jak puszczanie oka do dziewczyny po ciemku. Nikt poza
nami nie wie, co robimy" - ruszy¢ do wielkiego swiata, pokazac
firme jako ,petarde’ z 20-letnim doswiadczeniem i niebanalnymi
sukcesami. Wyjs¢ do nowych klientow i krzyknac ,Hej jestesmy!
W czym mozemy pomoc”. Zatrudnic¢ nowych ludzi. Stowem -
wprowadzi¢ powiew Swiezosci. Po 20 latach moge ogtosic, ze
jestesmy, ze mamy jeszcze wiele do przekazania i zrobienia.

Biuro w Porcie Praskim to byto ciche marzenie od ponad 4 lat

i w koncu jestesmy w nowym miejscu. To swietna lokalizacja, ktora
daje nam jeszcze wiecej energii. Zrobilismy rowniez rebranding,

z czego bardzo sie cieszymy. Mamy nowe logo. Chcemy pokazac
sie mocniej na rynku, dlatego tez pojawi sie kilka informacji o nas
w roznych mediach. To tez taki symboliczny prezent dla ART OFFICE
i jej pracownikow, zamiast przystowiowego bonu do sieciowki.

Czego Wam zyczy¢ z okazji 20-stki? Gdzie widzicie sie za 10, 20 lat?

Przede wszystkim kreatywnosci i zaangazowania, wspaniatych
relacji z klientami i naszymi kontrahentami po drugiej stronie
sprzedazy. Za 10-20 lat widzimy siebie na rajskiej plazy, z wiatrem
we wtosach i z preznie dziatajacym zespotem, z ktérym bedziemy
Swietowac obchody 30 czy tez 40-lecia.

Rozmawiata Katarzyna Lipska-Konieczko
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L Shop-Team Pols

Zespot L-Shop-Team Polska

Realizujemy marzenia

O biznesie, ktéry powstat z odwagi ...

produkcji guzikow, rozwijaniu rynku tekstyliow
reklamowych i inwestycjach opowiadaja Mirostaw
Lukoschek, prezes oddziatu, Ewa Loster, doradca
klienta oraz Magda Oleksy, odpowiedzialna za
marketing L-Shop-Team Polska.

Mozna powiedzie¢, ze tacznie sSwietujecie pot wieku! 10 lat
L-SHOP-TEAM Polska oraz 40 lat dziatalnosci catego
L-Shop-Team GmbH. Jak to wszystko si¢ zaczeto?

Mirostaw Lukoschek: Troche juz lat mamy na karku, ale - co
najwazniejsze - duzo doswiadczenia! Mimo tylu lat jestesmy nadal
mtodzi, wystarczy na nas spojrzec¢ [Smiechl. A wszystko zaczeto
sie od produkgji guzikow i naklejek samochodowych w 1981 roku,
gdy siedziba firmy miescita sie w piwnicy. Zatozycielami byli Armin
Emmerich i Holger Joliz, ktorzy z wrodzonym wyczuciem rynku

i sporag odwaga przystapili do realizacji marzen. Z kazdym rokiem
udoskonalali swoje zaplecze maszynowe i poszerzali oferte druku.

Rok 2000 zapoczatkowat sprzedaz tekstyliow, a w 2003 roku zostat
utworzony pierwszy w tej branzy sklep internetowy. Firma zrezygno-
wata z ustugi drukowania, a skupita sie na samej sprzedazy artyku-
tow dla branzy promocyjnej. Z matej firmy powstata duza i prezna
hurtownia odziezy promocyjnej zarzadzana przez kolejne pokolenie
wiascicieli. | tak jest do dzis, choc brzmi to moze jak bajka.

A jak wygladaty Wasze poczatki w naszym kraju? W Europie
jestescie juz bardzo mocno reprezentowani?

Mirostaw Lukoschek: Placowka w Polsce to pierwszy odziat
L-Shop-Team GmbH zatozony w 2011, rok poznej powstata filia

w Austrii. Spotka ma obecnie az 10 oddziatow w Europie, najmtod-
szy to francuski, utworzony niedawno, bo w 2020 roku. Na poczat-
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ku dziatalnosci nasz polski oddziat jako najstarsza spotka-corka
testowat wiele narzedzi i realizowat liczne dziatania pilotazowe.
Zawsze mozemy liczy¢ na mocne wsparcie centrali, co pozwala
dziatac sprawnie i skutecznie. Stawiamy na otwartosc i zespotowe
dziatania. Dzieki temu mamy wieksze mozliwosci przy pozyskaniu
nowych produktow, marek czy negocjacji warunkow wspotpracy.
Oczywiscie kazdy oddziat dopasowuje swoja komunikacje, dziata-
nia sprzedazowe i marketingowe do oczekiwan i specyfiki branzy
promocyjnej danego kraju.

Przez te 10 lat w polskim oddziale w Krakowie udato nam sie
zbudowac naprawde profesjonalny zespot, ktory nie tylko dzieli sie
swoja wiedzg oraz doswiadczeniem, ale tez buduje i utrzymuje do-
bre relacje z klientami. A mite stowa od klientow sg tego potwier-
dzeniem, co nas niezmiernie cieszy.

A jak teraz wyglada Wasze portfolio produktowe?

Ewa Loster: Mamy najwigksza oferte tekstyliow w Europie

i z kazdym rokiem dbamy, aby ja powiekszac lub modyfikowac na
lepsze. 120 marek i 6300 produktow, w tym na przyktad ponad
1050 t-shirtéw, 515 bluz i ponad 800 czapek. Oferujemy odziez
sportowa, biznesowa, reklamowa, robocza, odblaskowa, fashion,
streetwear, z usuwalng metka, tekstylia do sublimacji, odziez
dziecieca i niemowleca, a takze liczne akcesoria reklamowe,
tekstylia domowe i wiele wigcej. L-Shop-Team moze pochwali¢
sie 15 markami, ktorych jest wytacznym dystrybutorem w Europie
np. miners mate, HALIK, Burnside, Build your Brand, Rabbit Skins,
Independent, Next Level Apparel, DreamRoots, bags2GO czy Fair
Towel. Dzieki temu mozemy proponowac klientom niestandardo-
we produkty, ktore nie sa tak popularne na rynku.

Posiadacie tez nowoczesny magazyn logistyczny?

Mirostaw Lukoschek: Centrum Logistyczne w Dortmundzie

0 powierzchni 40 500 m? jest haprawde imponujace. Nowocze-
sna logistyka, AutoStore i ponad 200 robotow pomagajacych

w szybkim pakowaniu zamowien na kazdym robig wrazenie. Na
stronie naszego sklepu mozna obejrzec filmik z pracy w Centrum
Logistycznym.

Mirostaw Lukoschek.

Maskotka stonia, ktory jest jednoczesnie

sygnetem w logo L-Shop-Team

A jaki jest ,tekstyliowy basic” w branzy reklamowej?

Mirostaw Lukoschek: Zdecydowanie T-shirt. Pojawiaja sie tylko
nowe kolory, materiaty i nieznaczne modyfikacje fasonu.

Z drugiej strony tekstylia to segment, gdzie bardzo mocno moz-
na odczuc¢ mode i wptyw trendow. Co teraz jest na topie?

Magda Oleksy: Od kilku lat widac¢, ze producenci inspiruja sie
mocno trendami sprzedazy detalicznej, wychwytuja i nasladuja to,
co sie nosi w danym sezonie. | dobrze! Bytoby nudno mie¢ w ofer-
cie tylko podstawowe, klasyczne tekstylia, nie mogac sprostac
oczekiwaniom modnych klientow. W L-Shop-Team znalez¢ mozna
nietypowe tekstylia z ciekawymi detalami jak np. opadajace re-
kawy, poszarpany dekolt, wydtuzony lub skrécony fason albo krdj
oversize. W tym roku dominuje recykling - producenci przescigaja
sie w informacjach na temat przetworzonych materiatow np. ze
zuzytych jeansow i ilosci przerobionych butelek plastikowych na
jedna koszulke. Rowniez bawetna organiczna oraz promocja dzia-
tan w ramach sprawiedliwego handlu sa mocno na topie. Kolejny
rok utrzymuje sie rowniez trend budowania wtasnej marki odzie-
zowej. Bardzo duzo klientow pyta o usuwalna metke idealna do
rebrandingu, dlatego w tym roku prawie kazdy producent umiescit
w swojej ofercie produkty z takim wtasnie wykonczeniem.

lﬁshopteam |

textile Partner

Oferujcie liczne narzedzia wsparcia sprzedazy dla klientow,
prosze cos wiecej powiedzie¢ na ten temat.

Magda Oleksy: Naszymi klientami sg gtownie agencje reklamowe,
drukarnie i firmy zajmujgce sie dalsza sprzedaza tekstyliow. Gramy
w jednej druzynie, wiec naturalnym jest zadbanie o narzedzia,
ktore utatwig im dotarcie do klienta. W jednym miejscu, w na-
szym sklepie online w zaktadce ,Sale&Marketing” znalez¢ mozna
roznorodne narzedzia, od tych podstawowych - wielkiej bazy zdjec
produktow, leksykonu wiedzy tekstylnej, rozmiarowek, katalogow
producentow, kart kolorow - po bardziej wyszukane. Jednym

z nich jest np. wirtualny showroom, po ktorym z tatwoscig mozna
sie poruszac, przechodzi¢ od marki do marki w poszukiwaniu pro-
duktow i informacji na temat materiatow, kolorow czy certyfikatow.

Produktow nie mozna niestety dotkngc czy przymierzyc online,
a wiele by to uproscito. Aby nasz klient nie kupowat w ciem-
no, wprowadzilismy zatem comiesieczne, promocyjne zestawy
produktowe z darmowa wysytka, tzw. TexStyle-BOX. To okoto 10

produktow dobieranych wedtug roznych kluczy tematycznych: sport,
bawetna organiczna, gastronomia, sublimacja, usuwalna metka,

lato itd. Widzimy, ze ciesza sie one olbrzymig popularnoscia, a my
Jjestesmy spokaojni, ze wybor produktow podczas zamowienia bedzie
trafiony.

Dbamy tez, aby nasz klient byt na biezaco z trendami. Co roku nie
tylko zabiegamy, aby w ofercie L-Shop-Team znalazty sie modne
marki i oryginalne produkty, ale rowniez dostarczamy niezbedna
wiedze na ich temat. W tym roku sa to np. specjalne zestawy nt.
FASHION i RECYCLING czy TRENDS, z informacjami, propozycjami
i probkami tekstyliow. Klienci moga takze wykorzystywac inne na-
rzedzia jak np. program do projektowania czapek, wtasne katalogi
partnerskie, tematyczne e-katalogi czy dostepne pod reka ,sciagi”
dotyczace stosowania folii termotransferowych. Oczywiscie mamy
rowniez programy lojalnosciowe, by wspotpraca z nami nie byta
tylko mita, ale tez zeby sie optacata.

Jestescie obecni na branzowych wydarzeniach. Czy szczegélnie
dzi$ doceniacie wage tych eventéow?

Mirostaw Lukoschek: Jestesmy, jak wiekszos¢, zmeczeni cata ta
sytuacja zwigzana z pandemia, mimo ze dziatamy online, wiec
teoretycznie powinno byc¢ nam troche tatwiej. Bez watpienia
brakuje nam spotkan targowych, bo to okazja do budowania relacji
z klientami, ale rowniez mozliwos¢ spotkan ze znajomymi z branzy.
Dlatego nie moze nas zabrakngc we wrzesniu na FestiwaluMarke-
tingu.pl - juz teraz zapraszamy na stoisko nr D1.

Gdzie widzicie sie za 5-10 lat? Macie rozne plany jak np. zmiana
siedziby w Niemczech.

Mirostaw Lukoschek: Tak, juz niedtugo, bo na przetomie
2022/2023 roku siedziba spotki zostanie przeniesiona do Unna
(obecnie miesci sie w Dortmundzie). Powierzchnia jakg mamy do
zagospodarowania to az 108 000 m2, Dziatajac juz w Unna, z nowy-
mi magazynami (az 52 000 m? powierzchni magazynowej, obecnie
40 500 m?) tym bardziej bedziemy rozszerzac¢ swoja oferte i ustugi
dla klientow w catej Europie. Z duzym optymizmem patrzymy na
kolejne lata dziatalnosci, miejmy nadzieje, ze zadna pandemia nam
w tym nie przeszkodzi.

Jak swietujecie urodziny?

Magda Oleksy: Mozna powiedzie¢, ze zrobilismy sami sobie
prezent na 10. urodziny zmieniajac siedzibe naszego oddziatu na
wiekszg i bardziej komfortowa. Ale o klientach tez pomyslelismy
oczywiscie! Co miesigc oferujemy np. 10 produktéw w urodzi-
nowych cenach i tak juz bedzie do konca roku. Z pewnoscia na
wrzesniowe targi Festiwal Marketingu i Druku przygotujemy nie-
spodzianki, no i zimnego szampana.

Komu chcielibyscie podziekowac za te 10 lat? | czego Wam
zyczyc na kolejne?

Mirostaw Lukoschek: Dziekujemy naszym klientom, a z racji 10.
urodzin zwtaszcza tym, ktorzy sa z nami od samego poczatku.
Dziekujemy za wspotprace, mite relacje i sympatyczne rozmowy.
Liczymy, ze nadal bedzie nam sie razem tak dobrze wspotpra-
cowato. Czego 2zyczyé? Zyczmy sobie zdrowia, no i wzorem zatozy-
cieli L-Shopu, odwagi w realizacji marzen!

Rozmawiata Katarzyna Lipska-Konieczko

OOH magazine



lewej: Michat Bartkowiak i Patryk Modrak

Od

Stawiamy na relacje nie
tylko w biznesie

O budowaniu biznesu gadzetowego w czasach
rodzacego sie kapitalizmu, ofercie, ktora ewolu-
owata przez 3 dekady dziatalnosci oraz o tren-
dach i planach na kolejne lata mowia Patryk

Modrak oraz Michat Bartkowiak z AXPOL Trading.

30 lat to ogrom czasu. Jak wspominacie poczatki biznesu?

Patryk Modrak: Poczatki naszego biznesu siegaja 1991 roku, czyli
okresu transformacji po przemianach gospodarczych. Rynek byt
pusty, a Polacy spragnieni kontaktow z zagranica i produktow

z Zachodu. Polscy przedsiebiorcy przejeli inicjatywe, powsta-
wato wiele firm prywatnych, ktorych wczesnigj nie byto. Szare
potki w sklepach zaczety sie stopniowo zapetniac, nastapit okres
rozkwitu gospodarczego. Zauwazylismy potencjat artykutow
reklamowych i postanowilismy zagospodarowac ten obszar.

Skad pomyst na branze akurat gadzetowa i jak ta oferta rozwija-
ta sie na przestrzeni tych trzech dekad?

Patryk Modrak: Zauwazylismy, ze na rynku brakowato eleganckich
zestawow pismiennych w konkurencyjnych cenach, a my mielismy
juz przetarte szlaki importowe i niezbedne doswiadczenie, by
sprawnie zagospodarowac te nisze. Rozpoczelismy od nawigzania
wspotpracy na targach poznanskich z czotowym producentem

z Tajwanu. Importowalismy i dystrybuowalismy te eleganckie
produkty, ktore jakoscig dorownywaty renomowanym markom,

a cenowo byty duzo bardziej konkurencyjne. Z czasem rozszerza-
lismy asortyment artykutow pismiennych oraz innych produktow
zwigzanych z reklama, takich jak breloki czy wizytowniki.

Tak narodzit sie pierwszy katalog VOYAGER, ktory byt w zasadzie
4-stronicowa broszura [Smiechl. Przez te 3 dekady poszerzat sie
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o kolejne grupy produktow m.in. parasole, elektronike, a takze
pluszaki FOFCIO, ktore na poczatku byty sprzedawane do hurtowni
zabawek i sieci sklepowych, a nastepnie kolekcje te dostosowa-
lismy do potrzeb reklamy upominkowej. Mozna powiedziec, ze
katalog rost razem z nami, bo kazdy produkt w nim zawarty ma
swoje odzwierciedlenie w stanach magazynowych. Dzis VOYAGER
liczy sobie ponad 470 stron i ponad 6500 produktow, a to tylko
czes¢ naszego asortymentu, ktdérego uzupetnieniem jest katalog
VOYAGER XD oraz oferta VOYAGER Plus.

Jestescie polska firma rodzinna, powstata catkowicie w oparciu
o rodzimy kapitat?

Michat Bartkowiak: To prawda. AXPOL Trading jest firma oparta

W 100% o polski kapitat. Nie jestesSmy czescig zadnego wiekszego
holdingu, czy tez powigzani kapitatowo z zagraniczna firma matka.
Mysle, ze dla czesci naszych kontrahentéw moze miec¢ znaczenie
fakt, ze wspotpracujac z nami, wspierajg polska firme. Natomiast
od samego poczatku nasz najwiekszy kapitat bez watpienia
stanowia pracownicy. To dzieki staraniom catego zespotu, od lat
oddanych sprawie ludzi, jesteSmy tu gdzie jestesmy. Stawiamy na
relacje nie tylko w biznesie.

Jestesmy firma rodzinng i tak jak w rodzinie wazne jest dla nas
zaufanie, wzajemny szacunek oraz wsparcie. Staramy sie, by
miedzy nami panowata dobra atmosfera. Stawiamy na lojalnos¢
i dtugoletnia wspotprace, dlatego w naszym zespole, zwtaszcza
biurowym, wiele jest 0séb, o stazu pracy prawie tak dtugim, jak
nasz tegoroczny okragty jubileusz. To nasze podejscie przektada
sie rowniez na kontakty z klientami.

Jaka jest obecnie Wasza skala dziatania?

Michat Bartkowiak: Po 30 latach nieustannego rozwoju nadal
mamy najbardziej kompleksowa oferte produktowa dla agenciji
reklamowych. Dbamy rowniez o to, aby nasi klienci mogli u nas
zrealizowac zamowienie od A do Z, czyli wybrac produkt, ozna-
kowac go i dostarczy¢ pod wskazany adres. W jednym miejscu
mamy ponad 11000 produktéw, nowoczesne hale znakowania
Z najnowszymi technologicznie maszynami oraz produkcje na
specjalne zamowienie.

Wspotpracujemy ze sprawdzonymi producentami na catym swie-
cie, posiadamy réwniez zaufanie wielu zagranicznych dostaw-

Od lewej: Patryk Modrak i Michat Bartkowiak

cow. Od kilku lat jestesmy wytacznym dystrybutorem notatnikow
i innych produktow legendarnej marki MOLESKINE na rynku B2B
w Polsce i niektorych krajach europejskich.

Nasza oferta produktowa nieustannie sie poszerza, a co za tym
idzie, mozliwosci znakowania produktow rowniez sie rozwijaja.

W zesztym roku zainwestowalismy w powiekszenie naszych mozLi-
wosci magazynowych i parku maszynowego tu na miejscu w Ztot-
nikach. Oddalismy do uzytku nowa hale, dzieki czemu powierzch-
nia magazynowa zwiekszyta sie do 8000 mz, a hala produkcyjna
do 4000 m? Wypetnity ja m.in. nowoczesne tamponiarki, szybkie

i doktadne lasery, nowe sitodrukarki karuzelowe, nowoczesna

i ekologiczna myjnia do sit oraz automatyczna myjka do kubkow
farbowych. Posiadajac takie zaplecze oraz doswiadczony zespot
jestesmy w stanie podjac sie kazdego projektu, zapewniajac opie-
ke nad catym procesem realizacji zlecenia.

Jak okreslilibyscie gtowne trendy, ktore mozemy zaobserwowac
na rynku artykutéw promocyjnych?

Patryk Modrak: Od dtuzszego czasu widac wyraznie, ze jest to
innowacyjnosc¢ i zrownowazony styl zycia. Rynek ewoluuje wraz
ze zmieniajacymi sie potrzebami ludzi i srodowiska. Dotyczy to
produktow z réznych kategorii. Poczawszy od prostych artykutow
codziennego uzytku po zaawansowana technologicznie elektro-
nike. Sposob i materiaty uzyte przy ich wytwarzaniu stajg sie coraz
bardziej ekologiczne. Zarowno, jesli chodzi o surowce, jak i opa-
kowanie. Rosnie w site zapotrzebowanie na produkty wspierajace
dbatosc o przyrode i Swiadomy styl zycia. Nasza odpowiedzia na
ten silny trend jest kolekcja GREEN PROMO, czyli produkty natu-
ralne, wytwarzane z materiatow z recyklingu, artykuty wielokrot-
nego uzytku, w przyjaznych dla srodowiska opakowaniach, czy
tez pozostawiajace znikomy slad weglowy.

Réwniez jako firma doktadamy staran, by nasze codzienne
dziatania byty przemyslane i szty w zgodzie z natura. Uzywamy
ekologicznych wypetniaczy do kartonow, papieru z recyklingu,
sztuccow wielokrothego uzytku. Zainwestowalismy w dedyko-
wane oprogramowanie, zeby zminimalizowac ilos¢ wydrukow.
Zakupilismy specjalna prase do smieci, ktéra znacznie zmniejsza
ich objetosc i koszty transportu. Zwracamy uwage na to, aby nie
wspotpracowac z wytworcami z krajow o zwiekszonym ryzyku
wykorzystania pracownikow i srodowiska. Jako #RowerowyPra-
codawca wspieramy takze naszych pracownikow w korzystaniu
z rowerow w drodze do pracy.

Jak kreuja sie Wasze plany na kolejne lata?

Michat Bartkowiak: Przede wszystkim chcemy rozwijac nasza
oferte w duchu idei zrownowazonego rozwoju. Przygladamy sie
inspiracjom z zachodu, gdzie eko-trend jest mocno rozwiniety.

W krotkim czasie przybierze on tez na sile w Polsce i pod tym
katem dostosowujemy nasza oferte. Mimo, ze juz wiele udato

sie nam zrobic to jeszcze duzo pozostaje do zrobienia, dotyczy

to takze wielu produktow. Staramy sie wykorzystywac naturalne
materiaty, poczawszy od dtugopisow z papieru czy notatnikow,
gdzie papier drzewny mozna zastapic¢ papierem kamiennym, ktory
jest duzo bardziej przyjazny lasom.

W zakresie materiatow z recyklingu - istnieje juz wiele produktow
wykonanych z materiatu RPET i zastanawialismy sie co jeszcze
mozemy stworzyc z plastikowych butelek PET. Idgc w tym kierun-

ku pomyslelismy o pluszowych zabawkach i jako pierwsi na rynku
reklamowym w Polsce wprowadzilismy do oferty misie wykonane
z RPET.

Oprocz materiatow zawracamy uwage rowniez na caty cykl zycia
naszych produktow m.in. mozliwosc ich wielokrotnego uzytku,
poddania recyklingowi, zmniejszenia sladu weglowego, czy
minimalizacji uzycia wody przy produkgji. W przypadku produk-
tow, gdzie nie od razu mozliwa jest rewolucyjna zmiana materia-
tu, ograniczamy badz wprowadzamy opakowania z materiatow
przyjaznych srodowisku. Kazdego dnia pracujemy nad rozwojem
nowych eko-pomystow dla bardzo wielu roznych produktow:.
Wierzymy, ze ten kierunek jest wtasciwy. Dostarczenie innowacy;j-
nych rozwiazan jest i nadal bedzie priorytetem firmy AXPOL. Nasi
specjalisci z dziatow importu oraz marketingu nieustannie pracuja
nad nowymi pomystami i rozwiazaniami, aby nie tylko spetniac¢
potrzeby naszych klientow, ale rowniez je wyprzedzac.
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A jak Pandemia wptyneta na sytuacje Waszej firmy?

Patryk Modrak: Mimo poczatkowego szoku i trudnosci, udato nam
sie przetrwac ten trudny okres i utrzymac nasza pozycje na rynku.
Wymagato to wiele wysitku od catego zespotu i podjecia waznych
decyzji. Postanowilismy nie zwalniac¢ tempa, wspierac¢ naszych
pracownikow, kontynuowac inwestycje, plan rozwoju firmy oraz
ekspansji. Udato nam sie dokonczyc¢ budowe nowej hali znako-
wania, rozbudowac powierzchnie magazynowa, zainwestowac

W nowe rozwiazania. Do naszego parku maszynowego na biezaco
dotaczajg najbardziej innowacyjne maszyny, jak na przyktad
drukarka rotacyjna UV 360. Zlecenia ida ,na okragto’, dostownie

i W przenosni.

Czego nam najbardziej brakowato w tym okresie? Na pewno
spotkan z klientami, rozmow twarza w twarz czy chociazby sym-
bolicznego przybicia ,piatki". Prezentowanie produktow podczas
konferencji online nie daje takich samych mozliwosci przetesto-
wania ich jak na zywo. Nie mozemy sie doczekac catkowitego
odmrozenia branzy eventowej i catej gospodarki, zebysmy mogli
wspolnie podbijac kolejne reklamowe szczyty. Przy tej okazji
chcielibysmy podziekowac naszym partnerom za te wszystkie lata
wspotpracy, za zaufanie, ktorym nas obdarzyli i lojalnos¢. Razem
przetrwalismy pandemieg i razem bedziemy dalej sie rozwijac.

Rozmawiata Katarzyna Lipska-Konieczko

OOH magazine



Podejmij wyzwanie!
QUIKFLIP
Nam to zajeto 10 sekund

A Tobie?

Odwiedz stoisko Quikflip na targach Festiwal Marketingu i wygraj bluze.

Kazda osoba, ktdra ztozy bluze w worek ponizej 10 sekund

otrzyma jedng bluze GRATIS.

Quikflip jest chroniona prawem patentowym na rynku EU, Ch
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Joanna i Mariusz Szandeccy swietujacy 25-lecie dziatalnosci SANDEX

Tekstylia znamy
,0d podszewki”

O poczatkach prowadzenia firmy, rozwoju

w branzy tekstyliow reklamowych oraz

o partnerstwie i zaufaniu w biznesie moéwia
Joanna i Mariusz Szandeccy z firmy SANDEX.

Wszystko zaczeto sie od.. recznika. Prosze przyblizyé¢ historie
Waszej firmy.

Joanna Szandecka: Nasze poczatki siegaja czasow, gdy SANDEX
byt jeszczxe hurtownia artykutow poscielowych. Pewnego dnia
nasz staty klient przyjechat do firmy po odbior zamowienia z recz-
nikami. Podczas spotkania wspomniat, ze ma trudnosci w znalezie-
niu podwykonawecy, ktory wykona na produktach haft reklamowy

i spytat, czy mozemy mu w tym pomoc. Mariusz nie wiele myslac
zaoferowat pomoc w realizacji i tak wszystko sie zaczeto.

Teraz nazywacie sie ekspertami od tekstyliow reklamowych,
macie liczne certyfikaty, przynalezycie do branzowych stowa-
rzyszen. Prosze o tym opowiedzie¢ wiecej.

Mariusz Szandecki: 25 lat to czas, w ktorym poznalismy tekstylia
,od podszewki". Dogtebna wiedza w tym zakresie, jak i wieloletnie
doswiadczenie sprawity, ze stalismy sie ekspertami w tej dziedzi-
nie. Na podstawie samego dotyku materiatu jestesmy w stanie
okresli¢c z jakim rodzajem i jakoscig tkaniny mamy do czynienia.
Wiemy, co sie moze dziac¢ podczas jej uzytkowania i co z da-

nym materiatem dzieje sie po praniu. Wiemy tez, jakich rodzajow
barwnikow nalezy uzyc, aby tkaniny pomiedzy soba nie farbowaty.
Sledzimy na biezaco $wiat tkanin i sprawdzamy ich przydatnosé
dla rynku reklamowego.
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Certyfikaty sa dla nas istotne, bo niejako potwierdzaja, ze jestesmy
godnym zaufania ekspertem w swojej dziedzinie. Podobnie jest

z przynaleznoscia do branzowych stowarzyszen, bez ktorych

w Swiecie wielkich korporacji czesto nie ma otwartych drzwi.
Zmudne i dtugotrwate audyty, do ktérych przygotowania czesto
konczyty sie pozno w nocy, zaowocowaty takimi certyfikatami jak
SEDEX, ISO 9oo1, ECOVADIS, czy AMFORI (dawne BSCI).

Jestescie tez laureatami wielu nagréd branzowych. Za co je
otrzymujecie i z ktorych jestescie szczegolnie dumni?

J.S.: Nasze produkty tekstylne zastuguja na wyrdznienia, zatem
bylismy przekonani, ze zgtaszajac je do SUPER GIFT (konkurs w ra-
mach Festiwalu Marketingu i Druku) lub GIFT OF THE YEAR bez
trudu zdobedziemy nagrody. | tak tez sie nigjednokrotnie dziato. Co
roku podczas targdw otrzymujemy nagrody i wyroznienia i z kazdej
jestesmy dumni, bo sa to nasze ,peretki’. Jednakze szczegolnie
Jjestesmy dumni z pierwszego miejsca i jednoczesnie wyroznienia
zdobytego w 2016 roku za produkt jakim jest koszulka iluminacyjna.

Firma to przede wszystkim ludzie. Kim jest dla Was zespot
SANDEX?

J.S.: Nasz zespot to najlepsi ludzie, na ktorych mozna liczyc w kaz-
dym momencie. Zaangazowani i oddani firmie. To Oni tworzg
SANDEX. Zawsze stawiamy na dobra atmosfere i komfort w pracy.
Dla Nich jestesSmy zawsze do dyspozycji. Wspieramy sie w dziata-
niu jako team i dziatamy wspolnie. Dla nas zespot jest najwazniej-
szy, gdyz bez niego nie bytoby nas. Oni sami mowia o sobie tak:
,We are not perfect but we are limited edition”.

W stosunku do klientow staracie sie by¢ partnerem, doradca.
W jaki sposob? Co sprawia, ze jestescie godnym zaufania part-
nerem?

M.S.: Nasze motto to myslec¢ nieszablonowo, wyjsc¢ poza utarte
schematy dziatania - to nas wyroznia. Przedstawiamy i doradzamy,
chcemy pokazac wiecej niz to, co w katalogach. Nasi klienci wie-
dza, ze dany produkt obejrzelismy, przetestowalismy i przedsta-
wiamy go takim, jakim jest, a nie takim, jakim chcieliby go widziec.
Dzigki takim dziataniom, klienci polegajg na naszym zdaniu,
dajemy im wartos¢ dodana.

Zespot SANDEX swietujacy 25-lecie firmy.

Zespot SANDEX swietujacy 25-lecie firmy.
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Dla klienta wazny jest tez spokdj, on potrzebuije nie tylko produktu,
ale rowniez (a moze przede wszystkim) obstugi na najwyzszym
poziomie. Liczy sie dbanie o jakos¢ wykonania ustugi, monitorowa-
nie i raportowanie tematu na biezaco, tak aby klient miat poczucie
spokoju i bezpieczenstwa. A nawet w sytuacji, gdy cos sie nie
powiedzie, to potrzebuje partnera, ktéry przedstawi rozwigzania
problemu dobre dla obu stron. Jestem przekonana, ze takie dziata-

nia oraz pakiet certyfikatow i bycie etycznym dostawca sprawiaja, Daostegpny 3 Trzy uniwersalne kalory
ze jeste$my godnym zaufania partnerem. ﬂ?agggglr?owym L

Rozwijacie sie, inwestujecie. Mozecie przyblizy¢ ten temat?

Blokada zamka
uniemozliwiajgca
przypadkowe
otwarce

M.S.: Caty czas obserwujemy, co sie dzieje wokot nas i pomimo
pandemii nie zatrzymujemy sie w dziataniach. Inwestujemy w pro-
dukty, ktore sg innowacyjne, kupujemy licencje i zapewniamy so-
bie wytacznos¢ na cata Polske i wybrane panstwa Europy. Ostatnig
taka licencjonowana nowoscig jest jest worko-bluza QUICKFLIP,
ktorej wyjatkowosc tkwi w samym produkcie i polega na tym, ze
po zwinieciu jest workiem, a po rozwinieciu staje sie bluza, czyli
2w1. Dodatkowo stawiamy na rozwoj naszego zespotu i w ramach
tego organizujemy dla Nich roznego rodzaju szkolenia produktowe

i handlowe. T';;g}g
do 13h
A jak zmieniat sie na przestrzeni tych lat Wasz asortyment, jak
wyglada teraz?
Pojlemnosc
J.S.: Zaczynalismy od recznikow i artykutow do domu, nastepnie 440 ml
rozszerzyliSmy te czes¢ o odziez reklamowa i medyczna. A po
pieciu latach do naszego asortymentu dotgczyty gadzety, dzieki
czemu moglismy stac sie dla naszych klientéw kompleksowym
partnerem. Natomiast teraz w swoim portfolio mamy ogromnie
szeroki wachlarz produktow. Opieramy sie na trzech filarach:
tekstyliach reklamowych, gotowych gadzetach reklamowych
i produktach importowanych z Europy i Azji. Mozemy zapewni¢
asortyment dla kazdej branzy. Jednak niezaprzeczalnie podsta-
Wa naszego biznesu jest bardzo obszerna i dogtebna znajomosc | Wi
A ol

tekstyliow reklamowych - jest to nasze DNA.
Jakie sg Wasze plany rozwoju?

J.S.: Dazymy do zdobycia rynkdéw zagranicznych, chcemy rozsze-
rzy¢ nasze portfolio o topowych klientow korporacyjnych, nie tylko
w kraju, ale i za granica. Na pewno bedziemy brac¢ udziat w targach
zagranicznych, jak i krajowych z naszym nowym produktem wor-
ko-bluza QUICKFLIP.

Rozmawiata Katarzyna Lipska-Konieczko va, POLAND
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MATY
REKLAMOWE

Wojciech i Alicja Wasowscy podczas targow Festiwal Marketingu i Druku

Wciaz cieszy nas to,
co robimy

O poczatkach i ,dorastaniu” w branzy artykutow
promocyjnych, kondycji branzy reklamowej

i planach na przysztos¢ moéwia Wojciech i Alicja
Wasowscy, wtasciciele firmy 12M.

Swietujecie dekade na rynku. Jak wspominacie poczatki biznesu?

Poczatki dziatalnosci nie nalezaty do najtatwiejszych. 10 lat temu
posiadalismy naprawde niewielki kapitat finansowy i mate biuro.
Nie brakowato nam natomiast zapatu, pomystow, planéw i deter-
minacji w dziataniu, aby to wszystko stopniowo ubierac w realny
ksztatt i spetnienie. Oczywiscie byto duzo watpliwosci i obaw, ale
pozytywne podejscie i wiara w sukces wspaniale nas napedzaty.
Nie bez znaczenia byta takze znajomosc rynku reklamowego,

na ktorym dziatalismy od lat, zgtebienia wymagata umiejetnosc
poruszania sie w nim oraz znalezienia dobrego dla nas miejsca.
Doskonale pamigetam pierwsze zlecenia produkcyjne, masa pro-
cesow, ktore trzeba byto pouktadac i usystematyzowac, logistyka
w outsourcingu, kontrolowanie jakosci. Pierwszg maszyne produk-
cyjna wstawilismy juz pod koniec pienwszego roku dziatalnosci,
pracuje u nas do dzisiaj.
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Specjalizujecie sie w produkcji gadzetow i poligrafii reklamowej.
Skad pomyst na te branze akurat?

Pomyst byt naturalng kontynuacja naszego doswiadczenia zawo-
dowego. Z poligrafig i rynkiem gadzetow reklamowych mamy do
czynienia od 1999 roku, mozna powiedzie¢, ze zawodowo dora-
stalismy razem z nimi i w nich. Obserwowalismy jak sie ksztattuje,
W jakim kierunku idzie rozwdj. W catym szerokim spektrum rynku
poligrafii i gadzetéw mamy swoj maty kawatek, w ktérym dobrze
sie czujemy, ktory znamy, praca daje nam nadal ogromna satysfak-
cje, wciaz staramy sie rozwijac.

Rynek reklamy gadzetowej i poligrafii reklamowej nie jest tatwy,
wymaga ciggtego wstuchiwania sie w potrzeby klientow, statej
obserwacji zachowan firm dziatajacych w podobnym zakresie jak
nasza, nieustannego uczenia sie czegos nowego i dynamicznego
dostosowywania oferty produktowej do tych wyzwan. Staramy sie
to robic, jesteSmy otwarci i wciaz cieszy nas to co robimy.

Mocnym akcentem Waszego portfolio sg maty reklamowe i pod-
ktadki. Jaki jest potencjat tych produktow wedtug Was?

Produkty te sa obecne w przestrzeni reklamowej od lat. Mogtoby
sie wydawac, ze czasy kiedy byty na topie, dawno minety. Jednak
wcigz udaje sie podtrzymywac ich popularnosc i ksztattowac
popyt. Modyfikacje i udoskonalenia tych prostych, zdawatoby sie
wyrobow oraz wielowariantowos¢ wykonania, powodujg podtrzy-
manie zainteresowania tego typu nosnikami reklamowymi. Poten-
cjat tkwi w potaczeniu czterech kluczowych cech tych produktow:
zasiegu przekazu, poziomu kosztow, trwatosci wyrobu czyli czasie
Jjego zycia/ uzytkowania i jego walorach funkcjonalnych. Moim
zdaniem wtasnie optymalna kompilacja tych zalet daje marketin-
gowa site i popularnosc tym produktom.

Specjalizujecie sie takze w reklamie w miejscu sprzedazy i POS.
Jak wyglada obecnie kondycja reklamy w miejscu sprzedazy?

Po odmrozeniu i usunieciu wszelkich zakazow, jakie dotknety branze
handlowa, reklama w miejscu sprzedazy zaczyna powoli i z waha-
niami wracac do pierwotnego poziomu. Catosc wartosci rynku rekla-
mowego w pierwszym kwartale 2021 r. urosta o 2% wzgledem roku
poprzedniego, mocno jednak migrowaty budzety jesli chodzi o ro-
dzaj kanatow komunikacji. Zmianie rowniez ulegty nawyki zakupowe
kupujacych, zwieksza to z kolei niepewnosc sprzedawcow i wptywa
na ksztattowanie budzetow zakupow w segmencie POS. Kondycja
reklamy w miejscu sprzedazy scisle jest zalezna od stanu catego
handlu, powrot do zadowalajacego poziomu tradycyjnego handlu
determinuje wzrosty w segmencie reklamy POS. Obsenvowane
nastroje sa pozytywne, publikowane wskazniki badawcze obrazujg
wzrosty. Nasze obserwacje oparte na realizowanych projektach
potwierdzaja ten trend.

A jakie inne trendy dostrzegacie na rynku gadzetow?

W segmencie, w ktorym dziatamy, mocno odczuwalny jest ogolny
trend ekologiczny. Poszukiwanie materiatow i produktow, ktore
wykonane sg z wykorzystaniem surowcow i procesow sprzyjajacych
ekologii i ochronie srodowiska naturalnego, jest obecnie odpowie-
dzig na swoista mode na ekologie. Zaktadajac odpowiedzialne po-
dejscie do tematu ze strony producentow i dostawcow surowcow,
to bardzo zadowalajacy kierunek, sprzyja budowaniu i umacnianiu
Sswiadomosci dbania o srodowisko naszego zycia, a takze ksztatto-
waniu proekologicznych zachowac wsrod spoteczenstw.

Wieczor branzowy PIAP.

Zauwazalnym rowniez zjawiskiem, szczegolnie wsrod naszych
zagranicznych klientow, jest odchodzenie od zakupow i zlecen

z rynkow wschodnich. Chetniej poszukiwane sa produkty europej-
skie, a nasza oferta doskonale sie wpisuje w takie zachowania za-
kupowe. Wciaz rosnie rowniez renoma i Swiadomosc dobrej jakosci
polskich produktow i ustug, wciaz nasi dostawcy i producenci sa
w stanie zaoferowac konkurencyjne na rynkach europejskich ceny.
Wielka w tym zastuga polskich producentow i eksporterow dzia-
tajacych w naszej branzy, ktorzy dzieki systematycznej i ciezkiej
pracy z zagranicznymi klientami, przez lata wypracowali wspolnie
taki wtasnie poziom zaufania. Wiekszosc tych przedsiebiorstw
obserwuje od lat, znam ich wtascicieli i pracownikow, naprawde
doceniam i szanuje ich wktad w budowe i rozwoj pozycji polskiej
branzy reklamowej w Europie.

W ciagu tej dekady dziatalnosci praktycznie dwukrotnie po-
wiekszyliscie swojg siedzibe. Jednak liczne inwestycje, sprawia-
ja, ze planujecie przeprowadzke do nowej siedziby?

Kolejne inwestycje w maszyny i urzadzenia oraz stale poszerzane
portfolio produktow, niejako naturalnie wymusito zwiekszanie po-
wierzchni produkcyjnej i magazynowej. Rzeczywiscie w ostatnich
latach ponad dwukrotnie urosty nasze zasoby. Mowigc potzartem,
mam wrazenie, ze w optymalizacji i logistyce przestrzeni osiggne-
lismy w naszej firmie perfekcje. Obecnie mamy w planie jeszcze
powiekszenie magazynu surowcow. W perspektywie mamy takze
plan budowy wtasnej siedziby, ktora uwzgledni wszelkie nasze
potrzeby i wymagania, a takze zapewni jeszcze wiekszy komfort
pracy dla naszego zespotu. Planowane przy tym zwigkszenie
powierzchni produkcyjnej, zdecydowanie pozwoli na dalszy wzrost
dynamiki rozwoju gdyz, mowigc wprost, znajdzie sie miejsce pod
nowe inwestycje.

Jestescie obecni na licznych branzowych wydarzeniach. Czy
szczegolnie dzis doceniacie wage tych eventow i czekacie na
mozliwosc bezposrednich spotkan z klientami?

W naszym modelu przyjelismy, ze spotkania z klientami i partne-
rami sg kluczowym elementem promocji oferty naszej firmy. Od
samego poczatku jestesmy obecni na najwiekszych branzowych
imprezach targowych w Polsce i za granica. Obecnie w haszym
rocznym kalendarzu wpisane mamy 7-10 wystapien targowych
oraz 3-4 wyjazdy typu roadshow. W poprzednich latach sami row-

niez bylismy organizatorami tego typu wyjazdow zagranicznych.
Same imprezy targowe ewoluuja i zmienny jest ich potencjat, jed-
ne z roku na rok sg ciekawsze i oferuja wiecej jesli chodzi o nowe
kontakty biznesowe, inne gorzej daja sobie rade w zmieniajacej

sie rzeczywistosci rynkowej. Staramy sie obserwowac ten rynek,
patrzymy na zachowania wielu zaprzyjaznionych firm, rowniez
wystawiajgcych sie na targach, i reagujemy adekwatnie do rozwoju
sytuacji, analizujac i aktualizujgc dobor imprez, w ktorych bierzemy
czynny udziat.

W ostatnim roku do warunkow ksztattujacych rynek targow i even-
tow doszedt aspekt pandemiczny, wiekszosc ubiegtorocznych
imprez zostato odwotanych, nielicznym udato sie wstrzelic w ,0d-
mrozone okna" i zorganizowac impreze. Nie bez zwigzku z pande-
mig pozostajg zachowania odwiedzajacych, jest spora grupa, ktéra
albo nie moze z powodu restrykgcji, albo z powodu obaw o zdrowie,
nie bierze pod uwage udziatu w imprezie.

W czasach, kiedy wiele firm jest ,poobijanych” wskutek lock-
downowych zakazow, nakazow i ograniczen, ktorym zostato
poddanych, jeszcze bardziej nalezy docenic¢ potencjati mozli-
WS¢ bezposredniego spotkania sie z klientami w czasie targow,
eventow czy konferencji. Bedzie to doskonata okazja do odnowie-
nia kontaktow, rozmowy, prezentacji nowosci w ofercie i wierze,

ze dla wszystkich bedzie bardzo silnym i pozytywnym impulsem
energetyzujgcym biznesowe dziatania. Restart, modnie dzisiaj sto-
WO W branzy eventowsj, jest jednym z czynnikow, ktory doskonale
powinien podziatac¢ stymulujgco na rynek gadzetowy.

Zamykajac temat kryzysu covidowego chciatbym dodac, ze

w trudnym dla wszystkich ubiegtym roku, najlepiej obronity sie
stabilne firmy, wygrywat ten, ktory miat zbudowane wieloletnie,
stabilne relacje, zarowno z dostawcami, jak i klientami, pomagata
dtuga obecnosc na rynku i renoma ptatnicza. Byt to rowniez dobry
czas na inwestycje dla tych, ktorzy pozytywnie patrzyli w przy-
sztosc i zaplanowali, ze po zakonczeniu lockdownow i odmrozeniu
gospodarki, wejda w nowy czas mocniejsi i lepiej przygotowani.

Rozmawiata Katarzyna Lipska-Konieczko

Witasciciele firmy 12M z Robertem Zatupskim (w srodku),

Dyrektorem Generalnym OOH magazine
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Tomasz Litwiniak

Jett Studio

Rozwodj i stabilizacja

O ¢wier¢wieczu dziatania na rynku gadzetow
reklamowych, poszerzaniu portfolio
produktowego, personalizacji i trendach

w branzy upominkow oraz tekstyliow
promocyjnych mowi Tomasz Litwiniak,
Managing Director w Jett Studio.

25 lat to ¢wierc wieku! Jak wspominacie poczatki biznesu?

25 lat mineto jak jeden dzien! Wyswiechtane powiedzenie, ale
Jjakze prawdziwe. Wydaje sig, jakby to byto wczoraj, a jednak tak
wiele sie zmienito. Poczawszy od faxu do zamowien online, od
umowionego telefonicznie spotkania na okreslong date i godzine,
do mozliwosci kontaktu praktycznie 24 na 7, od wizyty u klien-

ta z kazdym detalem koniecznym do ustalenia, az po filmy na
platformach spotecznosciowych. Poczatki dziatalnosci jettStudio
to realizacja zlecen na dziatania BTL, studio graficzne i produkcje
poligraficzne w Polsce. Nastepnie pojawity sie pierwsze gadzety
oraz import z Europy i Azji. Od poczatku obecnego stulecia firma
zajmuje sie gtownie produkcja, importem, dystrybucja oraz sprze-
daza produktow do wsparcia dziatan reklamowych, sprzedazo-
wych i wizerunkowych.

Przed rokiem 2000 branza reklamowa w Polsce byta nienasycona,
poczatki biznesu obfitowaty w zlecenia, ktore z dzisiejszej perspek-
tywy byto zdecydowanie tatwiej pozyskac. Wszyscy uczylismy sie
biznesu podpatrujgc branze w Europie i na swiecie. W ciagu 25 lat
firma zmieniata swoja oferte kilkukrotnie. Prowadzac biznes przez
dtugi czas trzeba pamietac o koniecznosci dostosowywania sie do
zmieniajacych sie wymagan rynku.
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Skad pomyst na branze gadzetowa i jak ta oferta rozwijata sie na
przestrzeni tych lat?

Upominki reklamowe to nieskonczona ilos¢ produktow. Gadze-
tem moze byc praktycznie wszystko, a nowy produkt to nowe
wyzwanie. Pojawia sie koniecznosc¢ doksztatcania, aby wiedzie¢

z jakich komponentow powinien sie sktadac i dlaczego. Trudno

w tej branzy o nude. Dla mnie osobiscie to byt gtowny powadd, dla
ktorego zainteresowatem sie ta branzg i nadal codziennie pojawia
sie pytania, na ktore nie znam odpowiedzi. To mnie nakreca do
dziatania i powoduje, ze praca jest interesujaca kazdego dnia.
Wptyw na produkcje i w nastepstwie import, pozwala na kontrole
nad catym procesem. Od poczatku dbamy o to, aby importowane
produkty byty w jak najlepszej relacji jakosci do ceny, co pozwolito
nam na przestrzeni lat ugruntowac na rynku opinie rzetelnego
importera z dobrej jakosci produktami. Branza gadzetowa podaza
za trendami widocznymi na swiecie, nowe produkty pojawiajg sie
w reklamach, sklepach i chwile pozniej maja swoje odpowiedniki
oferowane jako gadzet reklamowy wspierajacy sprzedaz.

Mocnym akcentem Waszego portfolio sg tez tekstylia promocyj-
ne. Jaki jest potencjat odziezy reklamowej?

Wprowadzenie do oferty tekstyliow reklamowych byto kolejnym
etapem rozwoju portfolio produktow. Od ponad 10 lat rozwijamy ta
grupe produktowa, caty czas poszerzajgc asortyment, zwiekszajac
stany magazynowe oraz ulepszajac narzedzia online do wspotpracy
z klientami. Oferujemy odziez reklamowa, sportowa i robocza. Przy
tak szerokim asortymencie potencjat grupy odbiorcow tez jest duzy.

Zauwazam duze zmiany w Polsce w podejsciu do biznesu matych
i srednich przedsiebiorstw. Dzisiaj wiekszosc przedsiebiorstw
kierujacych swoja oferte do odbiorcy detalicznego, widzi potrzebe
posiadania identyfikacji wizualnej, wyposaza swoja zatoge w stroje
firmowe czy uniformy. Ten trend otwiera przed nasza branza
bardzo duza grupe potencjalnych klientow. Agencje reklamowe
moge poszerzac grupe swoich klientow w dynamiczny sposob nie
koncentrujac sie wytacznie na najwiekszych brandach, a pracujac
z lokalnymi klientami w swoich wojewodztwach.

Zestaw gadzetow z oferty Jett Studio

ku

Jett Studio na Festiwalu Marketingu i Dru

Jednym z wiodacych trendow w obecnych czasach jest perso-
nalizacja i szeroko rozumiana indywidualizacja. Jak odpowiada-
cie na te potrzeby rynku?

Potrzebe personalizacji widziatem od poczatku pracy w tej branzy.
Od zawsze oferujemy mozliwosc¢ produkgcji na zamowienie, od
szkicu lub opisu produktu, po finalna realizacje. Produkty stwo-
rzone od podstaw sg unikalne i dzieki temu swietnie sprawdza

sie jako gadzet. Takie produkcje daja rowniez nam, producentowi,
wielka rados¢. Jako importer od lat wspotpracujemy z wieloma
fabrykami, dzieki czemu mozemy realizowac zlecenia specjalne od
matych ilosci i z szybkim terminem dostawy.

Gadzety importowane i sprzedawane z magazynow majg wiele
ograniczen w personalizacji, ale rozwijajace sie technologie
zdobienia pozwalaja na coraz wiecej w kwestii indywidualizacji.
Importowane przez nas tekstylia, ktore oferujemy juz od jednej
sztuki, rowniez odpowiadaja na potrzeby personalizacji, posiadajac
np. tatwo usuwalne papierowe metki, co pozwala wielu klientom
na tworzenie wtasnych marek. To wszystko bez koniecznosci
produkcji milionowych naktadow, by uzyskac dostep do szerokiej
gamy koloréw, rozmiardw, fasonow, za oczekiwang przez rynek
cene produktu.

A jakie inne trendy dostrzegacie na rynku gadzetow?

W ostatnim czasie do najbardziej zauwazalnych trendow mozna
zaliczy¢ dwie grupy produktowe: ochrona osobista jako odpo-
wiedz na pandemie oraz ochrona srodowiska jako odpowiedz na
globalne ocieplenie i zanieczyszczenie planety. Nowe produkty do
ochrony osobistej powstaty w zaledwie dwa miesiace. Firmy potra-
fity ekspresowo dostosowac swoje portfolio produktowe, tak aby
zaspokoi¢ zapotrzebowanie rynku. To pokazuje, jak wiele napraw-
de preznie dziatajacych przedsiebiorcow mamy w naszej branzy.
Nie wiem, jak dtugo te potrzeby beda sie utrzymywaty na wysokim
poziomie, ale na pewno wiele produktow obecnie wprowadzonych
zostanie z nami na dtugi czas.

Drugim trendem sa produkty ogolnie nazywane ,ekologicznymi”.
Osobiscie ciesze sie, ze ta grupa produktow tak dynamicznie sie
rozwija. Powinnismy uzywac produktow wielokrotnego uzytku,
produkowac je z materiatow z recyklingu i surowcow tatwo rozkta-
dajacych sie. Mamy w swojej ofercie gadzety ,Eko" w praktycznie

ettStud:o

Www.jettstudic.p!

M Pt ] .
[~ D =

Jett Studio na Festiwalu Marketingu i Druku.

kazdej grupie produktowej, poczawszy od gtosnikéw, tadowarek,
dtugopisow, brelokow, butelek, kubkow, pojemnikow, stomek, ko-
smetyczek, ptaszczy przeciwdeszczowych, toreb na zakupy, na ko-
szulkach i bluzach konczac. Ponadto, dwa lata temu rozpoczelismy
wspotprace z firma produkujaca torby flizelinowe wielokrotnego
uzytku. Fabryka jest na Litwie, dzieki czemu mozemy zaoferowac
wysokiej jakosci torby na zakupy, produkowane pod zamowienie

w dowolnej wielkosci, kolorystyce, z dowolnym nadrukiem i z do-
stawa w zaledwie kilka tygodni - w cenach konkurencyjnych do
produktow z dalekiego wschodu.

Jakie macie plany na kolejne lata? Jakie segmenty chcecie
rozwijac?

Codziennie mamy mnostwo pomystow i kilka razy w roku wprowa-
dzamy nowe produkty. Chcemy dostosowywac sie do wymagan
odbiorcy i rozwijac wszystkie grupy produktowe, jakie mamy

w ofercie. Na pewno dynamicznie bedziemy rozwija¢ grupe pro-
duktow zwigzanych z ekologia, bo ten trend kazdego roku zyskuje
coraz szersza grupe odbiorcow. Nadal jest tutaj jeszcze bardzo
duzo przestrzeni do zagospodarowania.

Firma to ludzie. Jak opisatbys zespoét jettStudio?

jettStudio to zespot wykwalifikowanych, zaangazowanych i bardzo
fajnych ludzi, dzieki ktorym mozemy funkcjonowac i sie rozwijac.
Bez odpowiednich ludzi, firma nie ma szans na przetrwanie. Zalezy
mi na stabilizagji, zawsze szukatem ludzi, ktorzy chca sie z nami
zwigzac na dtuzej. Wiele osob pracowato w firmie 10-15 lat, a po
tym czasie nadal wspotpracujemy lub mamy dobry przyjacielski
kontakt. Jestem dumny, ze moge wspottworzyc i rozwijac firme
razem z naszym zespotem.

Jestescie obecni na licznych branzowych wydarzeniach. Czy
szczegolnie dzis doceniacie wage tych eventow i czekacie na
mozliwosc bezposrednich spotkan z klientami?

Od poczatku istnienia firmy uczestniczyliSmy w targach branzo-
wych. Byty lata, ze bralismy udziat w trzech imprezach organi-
zowanych w Polsce na przestrzeni 2 miesiecy. Dobrze zorga-
nizowany event to wymarzone miejsce umozliwiajace w ciagu
krotkiego czasu spotkanie sie z liczng grupa klientow z Polski,
jak i Europy. Brak nam takich spotkan i mamy nadzieje na udany
Festiwal Marketingu i Druku we wrzesniu 2021. Trzymam kciuki,
aby nic nie pokrzyzowato tych planow.

Rozmawiata Katarzyna Lipska-Konieczko
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Czas wracac do
normalnosci

O dziataniach w czasie lockdownu i zmianie
strategii firmowej, a takze o rozwoju i kondycji
branzy reklamowej mowi Magdalena Owczarska,
wiascicielka firmy CiTRON GROUP.

Jaki byt dla Was ostatni rok? Jak podsumowalibyscie go ze swo-
jej perspektywy, jakie byty najwieksze wyzwania i zmiany?

,Ciezki" to chyba najtrafniejsze okreslenie. CiTRON GROUP obecny
jest na rynku od 17 lat, przezylismy juz kilka kryzysow i za kazdym
razem wychodzilismy z nich obronna reka. Mam nadzieje, ze i tym
razem tak bedzie. Natomiast to, co wyroznia obecny kryzys to
lockdown i celowe zatrzymanie gospodarki przez rzadzacych na
catym swiecie. Bardzo trudno funkcjonowac¢ normalnie na rynku,
na ktérym popyt na upominki reklamowe niemal zniknat.

Specyfika naszej firmy jest sprzedaz produktow masowych,
gtownie pamieci USB. Zablokowanie przez rzad organizacji imprez
masowych spowodowato diametralny spadek popytu na tego
rodzaju produkty. ZaczeliSmy natomiast w tym czasie sprzedawac
produkty z wyzszej potki tj. gtosniki marki JBL czy pamieci marki
Silicon Power, badz bardziej wyszukane powerbanki. Niemniej
sprzedaz tego asortymentu nie byta w stanie generowac zyskow
na satysfakcjonujacym poziomie. Wtedy tez podjelismy decyzje

o zmianie strategii firmy. Pomyst na rozbudowe asortymentu w na-
szej ofercie mielismy od kilku lat. Przyszedt moment na stopniowe
wdrazanie go w zycie. Tym sposobem w naszej ofercie pojawity sie
innowacyjne kubki termiczne.
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No wtasnie, wprowadziliscie do swojej oferty nowy asorty-
ment jakim sg kubki termiczne, a dotychczas byliscie kojarzeni
z segmentem pamieci USB i powerbankow. Skad pomyst na te
wtasnie produkty?

Doktadnie tak, pandemia wymusita na nas zmiane strategii. Kubki
to wtasnie element szerszej strategii firmy. Naszym celem jest
rozbudowanie oferty o kilka nowych kategorii produktowych,

ktore bedziemy dostarcza¢ naszym klientom w najlepszej cenie

i mozliwie najszybszym terminie realizacji. Kubki to zresztg dopiero
poczatek. Jest to jednak wyzwanie, aby klienci kojarzacy nas jedy-
nie z elektronika, zaczeli szukac¢ u nas rowniez innych produktow
reklamowych.

Jakie nowosci bedzie mozna u Was znalez¢?

Obecnie posiadamy na stanie
magazynowym trzy rodzaje
kubkow termicznych. Kazdy

z nich jest swietnej jakosci

i w konkurencyjnej cenie.
Kubki réznia sie designem,
pojemnoscia czy aspek-

tem technicznym. Moim
faworytem jest kubek MUG

2, ktory trzyma temperature
napoju caty dzien. Trzeba
naprawde uwazac, zeby

sie nie poparzyc¢ [Smiechl.
Kubki oczywiscie brandujemy
logiem klienta, do tego celu
rozbudowalismy park maszy-
nowy o technologie umozli-
wiajaca znakowanie niemal
catej powierzchni kubka.

Jestescie obecni na wrzesniowym Festiwalu Marketingu i Druku.
Czy szczegolnie dzis, doceniacie wage tego typu eventow i cze-
kacie na mozliwos¢ spotkan face to face?

Zawsze doceniatam te forme promocji i od wielu lat jestem prze-
konana o jej skutecznosci. Jednak faktycznie w dobie pandemii
mozliwosc spotkania z klientami jest wyjatkowo cenna. Mozna
byto to zaobserwowac podczas ubiegtorocznej edycji Festiwalu
Marketingu i Druku, gdzie frekwencja zaskoczyta wszystkich. \Wi-
dac byto jak bardzo brakuje nam normalnosci, jak bardzo brakuje
nam spotkan i kontaktu face to face. Mysle, ze i tym razem bedzie
podobnie. CITRON GROUP jest cztonkiem grupy Pozytywnie
Promocyijni i podobnie jak w ubiegtym roku zapraszamy naszych
klientow na wspolne ok. 200-metrowe stoisko.

A jak oceniacie biezaca kondycje branzy artykutow promocyj-
nych?

Nie spodziewam sig, aby sytuacja w wiekszosci firm z branzy byta
odmienna od naszej. Sg oczywiscie sektory takie jak tekstylia
reklamowe, ktére doskonale odnalazty sie w pandemii i odnoto-
waty najnizsze spadki, jednak caty czas mowimy o spadkach. Czas
Jjednak wracac do normalnosci. Festiwal Marketingu i Druku to
doskonaty tego poczatek.

Rozmawiata Katarzyna Lipska-Konieczko

Kubek MUG 2.

Skomponuj zestaw

Tworzysz zestawy lub kosze podarunkowe,
przygotowujesz upominki dla swoich pracownikéw,
a moze szukasz odpowiedniego dodatku do
prezentu firmowego? W sklepie internetowym
SKOMPONUJ ZESTAW.PL znajdziesz asortyment
obejmujacy zaréwno stodycze w oryginalnie
zaprojektowanych opakowaniach, jak i pudetka
prezentowe, dodatki takie jak wstazki, wypetniacze
papierowe czy sianko naturalne, a nawet kartony
wysytkowe. Kupujac wygodnie w jednym miejscu
oszczedzasz tym samym czas i pienigdze.

Wspoétczesna stylistyka opakowan i znakomita jakosé¢

SKOMPONUJ ZESTAW to nowa marka firmy COOKIE Stodycze
Reklamowe, ktora powstata z myslg o klientach tworzacych zestawy
upominkowe. Powstaniu marki przySwiecaty dwie idee - zapewnienie
odbiorcom ciggtej dostepnosci produktow sezonowych uzupetniajac
na biezgco stoki magazynowe oraz wytworzenie bardzo dobrej jakosci

SKOMPONUJZESTAW.PL

zamow online
o dowolnej porze

WYBIERZ PRODUKTY | DODATKI

petna oferta
w jednym miejscu

ZYSKAJ CZAS | RABAT %

narastajacy rabat %,
dostawa w jednym czasie

produktow, o znakomitych walorach smakowych, z dobrym sktadem
surowcowym, w opakowaniach utrzymanych w spojnej stylistyce.

Opakowania dostepne sg w trzech wariantach graficznych - ponad-
czasowa czern, $wigteczna czerwien oraz naturalny kraft. Projekty z
serii czarnej i czerwonej zostaty wzbogacone o subtelne znakowania
w postaci ztocenia oraz lakieru wybiorczego, nadajac tym samym
opakowaniom oryginalne walory artystyczne. Dzieki zastosowa-

niu przemyslanych, uniwersalnych wzorow graficznych produkty ze
wszystkich serii mozna z powodzeniem taczy¢ tworzac nietuzinkowe
zestawy prezentowe.

Istotnym elementem tworzenia asortymentu SKOMPONUJ ZESTAW
byta rowniez, a moze i przede wszystkim jakosc¢ samych stodyczy.
Bowiem smak i jakosc¢ to kluczowe wartosci wyrdzniajace produkty marki.

Oferta daje duzo mozliwosci konfiguracyjnych. W zaleznosci od po-
mystu, budzetu, czy upodoban smakowych mozesz dowolnie skom-
ponowac zestaw prezentowy opierajac sie wytacznie na produktach
marki, badz dodajac upominek z innej grupy produktowej. Artykuty
sprzedawane sa w pakietach do kompletacji we wtasnym zakresie.

Serwis internetowy www.SKOMPONUJZESTAW.pl rusza we wrzesniu.
W sprzedazy oprécz standardowej oferty beda rowniez dostepne
pakiety startowe zawierajgce sety ztozone z pojedynczych produktow
w wybranej wersji graficznej.

I
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SKOMPONUJ ZESTAW

WEDLUGWEASNEGO UZNANIA GOTOWE!
dodaj dowolne podaruf
upominki wyjgthowy zestaw


https://skomponujzestaw.pl/
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Co ma wplyw na decyzje
zakupowe i wybor
gadzetow?

Aktualna rzeczywistos¢ caty czas mocno
odbiega, od tej, ktorg pamietamy z 2019 roku.
Gospodarka staneta na gtowie, ceny produktow
i komponentow leca w goére, koszt transportu
z Chin wzrést prawie pieciokrotnie, bez zadnej
gwarancji na zatrzymanie tej tendencji.
Obserwujac to, co sie dzieje, wiele firm tapie
sie za gtowie, jedni szukajg w tym szansy na
odrobienie strat z 2020 roku windujac ceny,
inni staraja sie przetrwacé, zachowujac granice
zdrowego rozsadku.

Producenci, importerzy i agencje zauwazaja ozywienie na rynku
oraz zwiekszona liczbe zapytan i pracy jednoczesnie zadajac sobie
pytanie, co teraz ma najwiekszy wptyw na decyzje zakupowe

i wybor gadzetow?

O ile w ostatnim roku przed wybuchem pandemii moglismy sta-
wiac na czynniki, takie jak jakos¢ produktow, czas realizagji, rzetel-
nosc obstugi klienta i starac sie pokazywac, ze cena nie powinna
by¢ gtownym wyznacznikiem podejmowania decyzja zakupowej,
to teraz sytuacja mocno ulegta zmianie. Firmy produkujace i spro-
wadzajgce gadzety reklamowe, ale takze i odziez, zastanawiaja
sie mocno, jaki ruch wykonac w swietle mocno niekorzystnych
warunkow rynkowych. Podwyzki cen gadzetow sa nieuniknione,
pytanie tylko w jakim momencie i o ile ceny powinny pojsc¢ do
gory, a takze, gdzie jest granica optacalnosci sciagania produktow
na polski rynek. Wsrod konsumentow, w tym takze na rynku B2B,
ksztattujg sie nowe postawy zakupowe, ktore sa efektem tego
pandemicznego roku. Firmy idac w strone bardziej Swiadomego

i odpowiedzialnego zarzadzania srodkami mocno zastanowia sie
czy i ile budzetu moga przeznaczyc na promocje oraz marketing.
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Z czynnikow, jakie maja w tym momencie najwiekszy wptyw na
decyzje zakupowe, cena gadzetow reklamowych jest pierwszym
kryterium. Drugim po cenie jest bezpieczenstwo zakupow. Agencje
obawiajac sie problemow zwigzanych z utrudnionym transportem
nie tylko z Chin, ale ogélnie ze wschodu, najczesciej proponuja
klientom te produkty, ktore sg juz sprowadzone na rynek polski,
czyli sa na stanie magazynowym. Wszelkie indywidualne realizacje
gadzetowe sg obarczone dos¢ duzym ryzykiem.

Nawet jesli producent lub importer podejmie prébe realizacji
zamowienia to warunki handlowe moga zmienic sie praktycznie

z dnia na dzien, a zbyt wysoka cena sprowadzenia towaru do
Polski moze uniemozliwic realizacje. Podpisywanie wszelkiego
rodzaju umow obarczonych kara za nieterminowa realizacje jest
na tyle ryzykowne, ze agencje wycofuja sie z tego typu dziatan na
rzecz pewniejszych realizacji na produktach gotowych. Indywidu-
alna realizacja gadzetow oraz odziezy opiera sie w duzej mierze
na polskich firmach, ktore sg o wiele pewniejszym dostawca przy
zatozeniu, ze komponenty do realizacji zlecen nie sg zamawiane
wtasnie z Chin.

Na podium obok ceny i bezpieczenstwa, caty czas stoi kryterium
szybkiej realizacji i dostawy. W tym wypadku firmom nadal mocno
zalezy na szybkim wykonaniu. Gospodarka zostata uwolniona,
wiele branz ponownie rozpoczeto dziatanie, ale bez catkowitej
pewnosci, czy za jakis czas ponownie nie zostaniemy zamknie-

ci. Wakacje rysuja sie jako okres idealny na odbudowanie strat,
dlatego wszelkiego rodzaju akcje promocyjne i marketingowe
przyspieszaja do granic mozliwosci na wypadek, wprowadzenia
nowych obostrzen na jesieni.

Tendencja, ktora mozna zauwazyc takze gotym okiem, jest gigan-
tyczny wzrost zakupow przez internet. Coraz wiecej agencji zwraca
uwage na tatwosc¢ i przystepnosc finalizowania transakcji poprzez
sklepy internetowe jakie proponujg importerzy gadzetow i odziezy.
Wczesnigj wiele agencji przyzwyczajonych byto do spotkan
offlinowych oraz do zakupow przez telefon, w realu lub w postaci
prostego maila. Teraz zamowienia online poprzez koszyk mocno
wypieraja tradycyjne zakupy. Agencje nie tylko doceniaja tatwos¢
dokonywania zakupow, ale takze mozliwos¢ monitorowania reali-
zacji na kazdym etapie oraz udogodnienia w postaci podpietych
faktur czy nawet ztozenia samemu reklamagji w systemie pod kon-
kretnym zamowieniem. Jak wynika z danych podawanych przez
retailnet.pl do 2025 roku 80 proc. wszystkich interakcji sprzedazo-
wych pomiedzy firmami bedzie sie odbywac online.

Sytuacja na ryku reklamowym niestety nadal jest niekorzystna. Co
prawda wraca coraz wiecej zapytan od firm i sprzedaz zaczyna

sie pomatu odbudowywac, ale skutki pandemii zaczynaja zbierac

coraz wieksze zniwa, ktére odczujemy przede wszystkim w znacz-
nych podwyzkach cen gadzetow reklamowych.

Gabriela Niewiadomska

Dyrektor ds. sprzedazy w PAR BAKULA

oraz trener sprzedazy B2B, wtasciciel

Sale Heels. Posiada ponad 17-letnie
doswiadczenie na rynku, dziata z pasja na
rzecz szeroko pojetej sprzedazy, opartej na
prawdziwych wartosciach i ludziach. Buduje
zespoty w oparciu 0 motywacje oraz procesy
sprzedazowe poprzez integracje strategii

i dziatan operacyjnych.

@ Premier Group

MOMA fragrances - part of Premier Group

Zapachowe Swiece sojowe
Dyfuzory zapachowe

www.premiergroup.pl Uzupetniacze do dyfuzoréw
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BUFF®

Nowe technologie
w tekstyliach
reklamowych

Wprowadzanie nowych technologii jest nie-
odtacznym elementem w procesach produk-
cyjnych kazdego obszaru gospodarki. Branza
tekstylna nie pozostaje w tyle i takze wprowadza
coraz to nowsze techniczne rozwiazania ma-
teriatowe. Innowacja jest wszedzie wokot nas

i firma ORIGINAL BUFF SA takze preznie idzie
naprzod, stale poszerzajac swojg oferte o nowe
produkty, ktére skierowane sa do szerokiego
grona odbiorcow.

Niezwykte wtasciwosci mikrofibry

Mikrofibra jest materiatem wytwarzanym z wtodkien poliestrowych
dostarczanych przez swiatowego lidera wyrobow tekstylnych

- UNIFI. Jednoczesnie firma jest wtascicielem marki Repreve®,
ktora produkuje wtokna pochodzace z recyklingu wyselekcjono-
wanych butelek plastikowych. Butelki sg sortowane, oczyszczane,
rozdrabniane, a nastepnie przetapiane do dalszej obrobki. W re-
zultacie powstaja najwyzszej jakosci nici. Tkaniny poliestrowe sa
powszechnie uzywane do produkcji odziezy sportowej o wtasci-
wosciach technicznych.

Wielofunkeyjne tubularne chusty Original Buff® oraz Coolnet UV®
cechuje zdolnosc¢ do szybkiego odprowadzania wilgoci, co dodat-
kowo skutkuje szybkim schnieciem. Materiat ten jest elastyczny

i bezszwowy, wiec nie powoduje podraznien skory. Tkanina zostata
przetestowana tez pod katem ochrony przeciwstonecznej, uzysku-
jac niemalze maksymalny wynik UPF50, co gwarantuje odbijanie
98% szkodliwego promieniowania stonecznego. Skin Cancer Fo-
undation rekomenduje te mikrofibre jako skuteczna ochrone przed
promieniowaniem UV.

Primaloft®- innowacyjna tkanina termoizolacyjna

PrimaLoft® jest marka, ktora wprowadzita na rynek opatentowang
syntetyczng mikrofibre o niezwyktych wtasciwosciach termoizola-
cyjnych. Przez lata naukowcy probowali wynalez¢ materiat, ktory
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zapewni izolacje termiczna, jaka posiada naturalny puch. Poszuki-
wano réwniez rozwigzania gwarantujgcego odpornos¢ na wilgoc.
Przetom nastapit w latach 80., kiedy to we wspotpracy z armia
Stanow Zjednoczonych opracowany zostat Primaloft, nazywany
pozniej ,sztucznym puchem".

Artykut promocyjny

Takze i w tym przypadku firma Original Buff SA. postawita na lidera
w dziedzinie ocieplin syntetycznych. W ten sposob powstat za-
strzezony materiat Thermonet®. Chusty i czapki wyprodukowane
z tej technicznej tkaniny cechuja sie znakomitymi wtasciwoscia-

mi termoizolacyjnymi, wysoka oddychalnoscia, a ponadto maja
zdolnosc do odpychania wody. Podobnie jak inne stosowane przez
Buff® materiaty ten takze jest czesciowo wyprodukowany z wto-
kien pochodzacych z recyklingu butelek PET.

Naturalne materiaty

Wetna merino uzywana do produkgcji akcesoriow pochodzi z Nowej
Zelandii, gdzie w zgodzie z natura zyja owce merynosowe, od kto-
rych pozyskiwany jest surowiec najwyzszej jakosci. Jak powszech-
nie wiadomo materiat ten ma wyjatkowe witasciwosci. Dzieki cha-
rakterystycznej strukturze pojedynczego wtokna wetna zapewnia
skuteczna termoizolacje i jest przyjemna w dotyku. Dodatkowo
cechuje ja wysoka oddychalnosc i antybakteryjnosc. Wszystko

to sprawia, ze tkanina jest niezwykle komfortowa w uzytkowaniu

i bardzo tatwa w pielegnacji.

estiwalMarketingu.

Szukaj online g~

BUFFG

Swiadomosé ekologiczna

BUFF® jest marka odpowiedzialna i Swiadoma ekologicznie.
Nieustannie doskonali i rozwija swoj park maszynowy, tak aby jej
dziatalnosc¢ nie miata negatywnych skutkéw dla srodowiska. Juz
niemalze 100% energii wykorzystywanej do produkgji pochodzi

z odnawialnych zrodet energii. 100% papieru potrzebnego do druku
sublimacyjnego i produkcji opakowan pochodzi z recyklingu. Dzieki
korzystaniu z nowoczesnych technologii i rozwigzan bezpiecznych
dla srodowiska ORIGINAL BUFF SA, a co za tym idzie i nasza firma
Malavi, dba o to, aby swiat byt lepszym miejscem do zycia.

WYSZUKA] WYSTAWCE

ZNAIDZ WYSTAW CE

WYSTAWCY
2021

Wubiers katedor
Wybierz kategorie.

Personalizacja BUFF

Jako jedyny autoryzowany dystrybutor w Polsce nasza firma Mala-
vi oferuje klientom mozliwosc personalizacji wiekszosci produktow
marki BUFF®. Na mikrofibre z tatwoscia mozna nanies¢ dowolny
nadruk metoda sublimacyjna, ktora jest gtowna metoda nadruku
uzywana przez BUFF®'a. Pozwala ona na rzeczywiste i doktadne
odwzorowanie nawet bardzo skomplikowanych projektow.

Szukaj &

Lista wystawcow

Zainteresowani personalizacja BUFF® moga kontaktowac
sie z Katarzyna Siwy, 539 353 822, katarzyna.siwy@malavi.pl

KATEGORIE

‘ www



https://festiwalmarketingu.pl/wystawcy/
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12M PRODUCENT

MATERIALOW BTL I POS materiatiw
ul. Glogowska 22 &

45-315 Opole

tel. 77 44 13 500, 77 44 58 700
kom. 669 882 888; 669 882 804
biuro@12m.eu

www.12m.eu

Druk cyfrowy, Druk offsetowy, Druk soczewkowy, Druk UV, Druk
wielkoformatowy, Kalendarze, Magnesy, Notesy, Podktadki pod
mysz, Poligrafia reklamowa

ANDA PRESENT LTD.
HUNGARY

H-1087 Budapest

Konyves Kalman Krt 48-52

phone: 694 732 450,507 168 218
m.jablonski@andapresent.com, g.sekta@andapresent.com
www.andapresent.com

ANNA

ANDA PRESENT GROUP

Gadzety, Artykuty biurowe, Dtugopisy, Breloki, Elektronika, Kubki,
Termosy, Plecaki, Parasole, Nadruki, Personalizacja, Artykuty
Swigteczne

2PROMOTE
VONMAHLEN

ul. ks. Bp. Bednorza 9/7
43-200 Pszczyna

tel. 504 605 136
all@2promote.pl
joanna@2promote.pl
www.2promote.pl

Think. Believe. Dream. Dare.

VONMAHLEN

Northern Germany

Akcesoria do komdrek, Boze Narodzenie, Design, Elektronika
reklamowa, Eventy, Gadzety $wiateczne, Glamour, Marketing,
Stuchawki koncertowe

ANTYHAKER

Al. Wojska Polskiego 20A, lok. 9C
05-800 Pruszkéw

kom. 696 740 622
antyhacker@antyhacker.eu
www.antyhacker.eu

ANTYHACKER

Zaslon kamerg internetowq!
Zabezpiecs SWojq Prywatnosc!

Akcesoria do 10 zt, Artykuty do 10 zt, Artykuty EKO. Artykuty
reklamowe, Bezpieczenstwo w biznesie. Gadzety reklamowe,
Innowacyjne produkty dla biznesu, Ostonki do kamer
internetowych, Reklamowe artykuty do 10 zt, Zestawy prezentowe

ADSYSTEM

ul. Atramentowa 11 adsyStem ®

55-040 Bielany Wroctawskie
tel. 672 672 000
office@adsystem.pl
www.adsystem.pl

Systemy wystawiennicze, Mobilne zabudowy targowe,
Namioty reklamowe, Meble eventowe, Eventy, Druk cyfrowy,
Druk wielkoformatowy, Display'e POS

ASGARD

ul. Rolna 17
62-081 Baranowo
tel. 61 840 07 40
biuro@asgard.gifts
asgard.gifts

BLUE COLLECTIONMN

Artykuty pismiennicze, Breloki, Diugopisy, Grawerowanie laserowe,
Kubki termiczne, Notesy, Pamie¢ USB, Parasole, Wizytowniki,
Zestawy narzedzi

AMANTE

Trakt Brzeski 163 a
05-077 Zakret / Warszawa
tel. 501 086 189
inffo@amante.com.pl
www.amante.com.pl

AMANTE

—— CHOCOLATIER—

Praliny belgijskie, Czekoladki, Wina, Bombonierki
personalizowane, Kosze prezentowe, Zestawy konferencyjne,
Eventy, Boze Narodzenie, Walentynki, Wielkanoc
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« ASTAT

TASMY | KLEJE PRZEMYStOWE

ASTAT

ul. Dgbrowskiego 441
60-451 Poznan

tel. 61 8488871
info@astat.pl
www.astat.pl

Nadruk sublimacja, opakowania, poligrafia reklamowa, reklama
zewnetrzna, sitodruk, specjalistyczne materiaty samoprzylepne,
tasmy wysokotemperaturowe, tasmy dwustronne piankowe
montazowe, tasmy do fotopolimerow

AVALON SPORTSWEAR N
AN
AV ALON

s P OR T S W E A R

ul. Majdzika 16

32-050 Skawina

tel. 12290 70 80
avalon@avalonsportswear.com.pl
www.avalonsportswear.com.pl

Bluzy, Koszule, Koszulki polo, Koszulki tshirt, Kurtki, Odziez
reklamowa, Odziez sportowa, Polary, Sitodruk, Torby materiatowe,
Odziez z haftem i nadrukiem, Koszulki, Odziez robocza

since 1991

axpoL

tradi

AXPOL Trading
Sp.z0.0.Sp. k.

ul. Krzemowa 3, Ztotniki
62-002 Suchy Las k/Poznania
tel. 61 659 88 00
voyager@axpol.com.pl
www.axpol.com.pl

Outdoor, Notesy, Maskotki, Kubki termiczne, Galanteria skorzana,
Full service, Elektronika reklamowa, Dtugopisy, Artykuty EKO,
Akcesoria samochodowe

AVANT
FABRYKA PORCELITU

ul. Spacerowa 5

24-220 Niedrzwica Koscielna
tel. 815116550
office@avant.pl
www.avant.pl

Artykuty biurowe, Artykuty do 10 zt, Ceramika, Filizanki, Kubki,
Opakowania, Walentynki, Wielkanoc, Boze Narodzenie

B&B StODYCZE Z POMYSLEM

u|' S’rednla 38 SMAKI DOBREJ REKLAMY
05-822 Milanéwek o -

tel. 2272461 65 - 66

biuro@slodyczezpomyslem.pl Stodycze z Pomystem
www.slodyczezpomyslem.pl

EKO stodycze, Boze Narodzenie, Cukierki, Czekoladki, Kawy

i herbaty, Kréwki, Lizaki, Napoje, Walentynki, Wielkanoc

AVATARLAND

Trybunalska 46
60-325 Poznan
tel.22 123 5535
info@avatarland.eu
www.avatarland.eu

%vatarlqnd

Wydarzenia online, Platformy 3D & 2D, Spotkania online,
Targi online, Integracja online, Konferencje online, Eventy online

BAG MORE

ul. Siedlecka 51B
08-108 Korczew
tel. 665 002 488
info@bagmore.pl
www.bagmore.pl

Torby bawetniane, Worko plecaki bawetniane

AWIH

ul. Ryzowa 96 A
05-816 Opacz Kolonia
tel. 514 041 255
biuro@awih.com.pl
www.awih.pl

TORBY i OPAKOWANIA

Torby papierowe, Torby foliowe, Torby bawetniane, Opakowania,
Nadruk na odziezy

BADGE 4 U

ul. Olszewskiego 78
43-600 Jaworzno
tel. 32616 5572
kom. 501301715
znaczek@znaczek.pl
www.znaczek.pl

helping you succeed

Akcesoria do komorek, Artykuty biurowe, Artykuty do 10 zt, Breloki,
Magnesy, Nadruk sublimacja, Ostonki do kamer internetowych,
Podktadki pod mysz, Znaczki


https://andapresent.com/pl/pl/
http://12m.eu/oferta/pl/
https://asgard.gifts/
https://www.amante.com.pl/pl/
https://antyhacker.eu/
https://2promote.pl/
https://astat.pl/
https://www.adsystem.pl/
https://www.slodyczezpomyslem.pl/
https://axpol.com.pl/
https://www.avalonsportswear.com.pl/
https://bagmore.pl/
https://avatarland.eu/
https://www.znaczek.pl/
http://avant.pl/
https://awih.pl/
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BALONOWE LOVE

ul. Gérczewska 53
01-401 Warszawa

kom. 798 988 258
biuro@balonowelove.pl
www. balonowelove.pl

Eventy, kwiaty w pudetku, dekoracje balonowe, balony z helem,
poczta balonowa, artykuty handmade, Maskotki, Stodycze,
Artykuty do domu, Dekoracje

BOMBACIO

Nowogrodzka 50/54 lok. 504
00-695 Warszawa

kom. 694 215 242
bombacio@bombacio.eu
www.bombacio.eu

bombacio

Torby bawetniane, Artykuty dla dzieci, Artykuty do domu, Bluzy,
Koszule, Koszulki polo, Koszulki tshirt, Odziez reklamowa, Plecaki,
Reczniki, Torby materiatowe

CANDLESPHERE / IVORY CERAMICS

Bartag/ K. Olsztyna

uL. Mietowa 51

10-687 Olsztyn

tel. 89677 21 83
p.gruszczynski@ivory.com.pl
www.candlesphere.pl

Candlesphere

CREATE YOUR MOOD

Artykuty do domu, Nadruk na gadzetach, Sitodruk,
Eventy, Swiece reklamowej, Grawerowanie laserowe

CENTRUM CENTRUM
NADRUKOW ‘ I“ NADRUKOW
| REKLAMY | REKLAMY

Rogatkowa 16A

04-773 Warszawa

tel. 2261527 63
info@centrumnadrukow.pl
www.centrumnadrukow.pl

Tampondruk, Sitodruk, Grawerowanie laserowe, Termotransfer,
Druk UV, Haft, Thoczenie, Nadruk na gadzetach

BARANSKI

TEKSTYLIA @ ;BIAMUSKI
REKLAMOWE

93-334 £odz

ul. Wdzieczna 11F

tel. 607 07 58 58
biuro@recznikireklamowe.com
www.recznikireklamowe.com

Reczniki reklamowe, Koce drukowane, Posciel reklamowa,
Poduszki drukowane, Chusty wielofunkcyjne, Tasmy i sciagacze
zakardowe oraz drukowane, Apaszki, Worko plecaki, Skarpetki
reklamowe, Sciereczki do okularow

BOTT Sp. z 0.0.

ul. Budowlanych 8

64-100 Leszno

tel. 65 529 48 08

Artur Jeskowiak, kom. 508 749 351
handel@bott.pl

www.bott.pl

BOIT

Miarki, SKRZYNKI NARZEDZIOWE, NADRUKI, Artykuty EKO, Druk UV,
Eventy, Kubki, Nadruk na gadzetach, Sitodruk, Tampodruk, Zestawy
narzedzi

BeJoy - packaging

Krajkowo 16 A
09-210 Drobin
tel. 504 265 292
tel. 883 909 093
www.bejoy.pl
www.pakpos.pl
bejoy@bejoy.pl
biuro@pakpos.pl

Rigid box, Display, Opakowania, Segregatory, Poligrafia reklamowa,
Welcomepack, Produkcje reklamowe

BROD

ul. Sikorki 17

31-589 Krakéw

tel. 605 646 002
kontakt@brod.pl
www.lifewithoutlaces.pl

I SHOELACES REDESIGNED

Elastyczne sznuréweki, Kolorowe sznuréwki bez wigzania,
Sznuréwki personalizowane

BIC GRAPHIC

BIC Graphic Europe S.A.

oddziat w Polsce

Al. Niepodlegtosci 69

02-626 Warszawa
dariusz.dawidczyk@bicworld.com
www.bicgraphic.eu

graphic

Artykuty EKO, Artykuty papiernicze, Artykuty pismiennicze, Diugopisy,

Elektronika reklamowa, Gtosniki, Plecaki, Power Bank, Worko-plecaki,
Zapalniczki
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BUFF

Al. Prymasa Tysiaclecia 46 lok. 324
01- 242 Warszawa
biuro@malavi.pl
katarzyna.siwy@malavi.pl
www.buff.pl

Artykuty eko, Artykuty sportowe, Chusty wielofunkcyjne, Czapki
reklamowe, Gadzet na event, Gadzety reklamowe, Opaski,
Personalizacja, Sublimacja

CAPIRA
SP.Z 0.0. SP. K.

ul. S. Batorego 126a
65-735 Zielona Goéra
tel. 68 455 35 22
biuro@capira.pl
www.capira.pl

<y
Capira
i@éREATIVE t"eA"oy

PRODUCT
Aromaterapia, Kosmetyki, Artykuty do domu, Artykuty biurowe,
Dtugopisy, Kalendarze, Notesy, Poligrafia reklamowa, Artykuty do
10 zt, Artykuty Ochrony Osobistej

CHOCOLISSIMO
BY MM BROWN

ul. Ostrowska 582

61-324 Poznan

tel. 22 244 27 09

tel. 61 102 37 27
upominki@chocolissimo.pl
www.chocolissimo.pl

Q.

CHOCOLISSIMO

Upominki czekoladowe na Boze Narodzenie, Wielkanoc oraz inne
okolicznosci biznesowe

OGRZES WOJA ARKE'
WARM UPYOUR BRAND!

Grzejace lub chtodzace kompresy reklamowe w:elokrotnego uzytku

» PONAD 20 KSZTALTOW
MORE THAN 20 STANDARD SHAPES

TEN STANDARD COLORS

¢ MINIMUM ZAMOWIENIA 100 SZT
MOQ ONLY 100 PCS j

® PRODUKT POLSKI
MADE IN POLAND

o STWORZ WEASNY KSZTAET
CREATE OWN SHAPE O

® SZYBKI CZAS REALIZACIJI
FAST PRODUCTION TIME o

» NADRUK SITODRUK LUB CYFROWY
IMRPINT: SCREEN PRINTING OR DIGITALUV

ymotional gadgets

WWW.ABCNPLUS.COM INFO@ABCNPLUS.COM +48 884 635755,+48343287171



http://bejoy.pl/
https://www.bicgraphic.eu/
https://bombacio.eu/
https://bott.pl/
https://buff.pl/
https://www.candlesphere.pl/
https://balonowelove.pl/
http://abcnplus.com/
https://lifewithoutlaces.pl/
https://www.recznikireklamowe.com/
https://chocolissimo.pl/
https://www.capira.pl/
http://www.centrumnadrukow.pl/
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CITRON GROUP

Jagiellonska 88/51L
00-992 Warszawa
tel. 22 839 49 45

tel. 22 614 36 41
sales@citron.pl
www.citron.pl
www.citrongroup.pl

CiTRONGROUP

Pamiec¢ USB, Pamie¢ USB niestandardowy, Power bank, Elektronika
reklamowa, Gtosniki, Artykuty do 10 zt

COOKIE

Stodycze Reklamowe

NOWA SIEDZIBA:

ul. Mariana Langiewicza 28
05-825 Grodzisk Mazowiecki
tel. 22290 77 00
cookie@cookie.com.pl
www.cookie.com.pl

COOKIE

Boze Narodzenie, Cukierki, Czekoladki, EKO stodycze, Kawy
i herbaty, Kosze upominkowe, Kréwki, Lizaki, Napoje, Wielkanoc

DIGIT PACK

ul. Poznariska 52

62-023 Boréwiec

kom. 513 322 803
digitpack@digitpack.com
www.digitpack.com

digit pack

Druk na tekturze falistej, Druk cyfrowy, Druk UV,
Druk wielkoformatowy, Reklama zewnetrzna

DReEAM]

odziez firmowa in CJd Jki

DREAMTEX

odziez firmowa i nadruki

25 dept =

ul. Szyszkowa 32,
02-285 Warszawa
tel: (22) 857 45 20
sklep@dreamtex.pl
www.dreamtex.pl

Termotransfer full color, Znakowanie, Zdobienie gadzetéw i odziezy,
Kurtki softshell, Polary, Odziez robocza, Koszulki polo, Bluzy, Koszule,
Odziez reklamowa, Folie Flex, Flock

COLO

e-manrk

COLOP POLSKA

ul. Jana Smolenia 16
41-902 Bytom

tel. 323887030
office@colop.pl
www.colop.pl

Drukarki i urzadzenia, Artykuty biurowe, Eventy,
Personalizacja, Znakowanie

CZAPKIREKLAMOWE.PL

ul. Instalatoréw 17 lok. 115
02-237 Warszawa

Tel. 22 2242992
czapki@czapkireklamowe.pl
www.czapkireklamowe.pl

/TN

czapkireklamowe.pl

Artykuty do 10 zt, Artykuty eko, Artykuty sportowe, Czapki reklamowe,
Odziez reklamowa, Odziez sportowa, Haft, Szycie odziezy

DOMICO -~

domico

Libelta 1

62-040 Puszczykowo
kom. 606 977 480
biuro@domico.pl
www.domico.pl

Magiczne kostki, Kostki Rubika, Karty logoloop

DRUKPOLSKA

ul. Tysiaclecia 42
62-001 Goleczewo
tel. 61 250 2400
info@drukpolska.pl
www. drukpolska.pl

DRUK(»
SIPOLSKA

Kalendarze, Segregatory, Poligrafia reklamowa, Magnesy,
Clipboardy, Puzzle, Podktadki pod kubek, Notatniki,
Stojaki na ulotki, Teczki, Pudetka

COLORS OF DESIGN CQLO Rs
ul. Zupnicza 17, 03-821 Warszawa O FDE S | G N
kom. 531 606 608 WYPOZYCZALNIA MEBLI EVENTOWYCH

ul. Marszatka Jézefa Pitsudzkiego 83
42-500 Bedzin

kom. 531493 818
marketing@colorsofdesign.pl
www.colorsofdesign.pl

Design na wynajem, Meble eventowe, Meble konferencyjne
Meble plenerowe, Strefy chillout, Wypozyczalnia, Eventy

CZASNADREWNO.PL \I

ul. Stalowa 6 '
42-240 Rudniki ~
tel. 734734 835

sklep@czasnadrewno.pl
www.czasnadrewno.pl

Artykuty EKO, Zegary i zegarki, Nadruk na gadzetach, Wielkanoc,
Boze Narodzenie, Grawerowanie laserowe, Druk UV, Breloki,
Organizery, Magnesy

DRAKE KRZYSZTOF KACZOR

Maksymilianowo 40

64-060 Wolkowo ‘, DRAKE
tel. 539 735 246,

697 970 602

krzysztof.kaczor@drake.com.pl
marcin.czarnecki@drake.com.pl
selection.drake.com.pl

Boze Narodzenie, Kosze upominkowe, Napoje, Opakowania,
Walentynki, Wielkanoc, Wina, Kawa

@)

DRUKARNIA
NA OKRAGLO

DRUKARNIA NA OKRAGLO

ul. Alfreda Dauna 70

30-629 Krakéw

tel. 12307 3003
kontakt@drukarnianaokraglo.pl
www.drukarnianaokraglo.pl

Nadruk na gadzetach, Sitodruk, Sitodruk cylindryczny,
Sitodruk na owalnych powierzchniach

CONSILIO

ul. Lipowa 47
62-030 Lubon

tel. 61 877 26 46
biuro@filc.com.pl
www.filc.com.pl
www.consilio.com.pl

Creative ideas for felt

Akcesoria do komorek, Artykuty do 10 zt, Artykuty EKO,
Boze Narodzenie, Breloki, Opakowania, Organizery, Torby filcowe,
Torby materiatowe, Wielkanoc
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CZEKOLADA SZORSKI /’—\
_ SVCZB@&:JE; .
ul. 3 Maja 32 zorSkz

63-400 Ostrow Wielkopolski
kom. 606 193 692
biuro@czekoladaszorski.pl
www.czekoladaszorski.pl

Czekoladki, Stodycze reklamowe, Stodycze personalizowane,
Cukierki, Kosze upominkowe, Lizaki, Eko-stodycze, Boze
Narodzenie, Wielkanoc

¢ DreamPen

DREAMPEN

ul. Dekoracyjna 12A
65-155 Zielona Gora
tel. 68 477 22 33
office@dreampen.com
sales@dreampen.com
www. dreampen.com
www.invame.eu, www.bestcover.eu

Druk cyfrowy, Sitodruk, Tampodruk, Dtugopisy Reklamowe,
Dtugopisy Clip4You, Transfer druk 360, Transfer Chrom, Zapachy
samochodowe, Maseczki ochronne, Przytbice ochronne

(V2]

DRUKARNIA PIN

ul. Nasielska 36
05-140 Serock
kom. 694 49 80 60
info@drukcd.pl
www.drukcd.pl

PIN Sp. z o.0.

Druk cyfrowy, Foldery, Opakowania


https://www.czekoladaszorski.pl/
https://cookie.com.pl/
https://czapkireklamowe.pl/
http://citron.pl/
https://www.colorsofdesign.pl/
https://consilio.com.pl/
https://digitpack.com/
https://czasnadrewno.pl/
https://colop.pl/
https://selection.drake.com.pl/
https://dreampen.pl/en/
http://www.domico.pl/
https://dreamtex.pl/
https://drukpolska.pl/
https://drukcd.pl/pl/
https://drukarnianaokraglo.pl/

katalog Festiwal Marketingu 2021

DRUKARNIA REKLAMOWA FABRYKA CMYKA

*nadruki na materiale wtasnym lub powierzonym

% FABRYKA
pawel.niciak@fabrykacmyka.pl O@ C MY KA

tel. 510376 519

dawid.paczkowski@fabrykacmyka.pl
www.fabrykacmyka.pl

85-503 Bydgoszcz
ul. Rynkowska 1

Dtugopisy, Czapki reklamowe, Druk UV, Sitodruk, Tampodruk,
Kubki, Koszulki t-shirt, Nadruk na gadzetach, Worko plecaki,
Odziez reklamowa

ELEPHANT LUKIC SP. J. )

ul. Niciarniana 2/6

92-208 L6dz

tel. +42 630 42 04
dystrybucja@embroidery.pl ELEPHANT
www.embroidery.pl

Bezrekawniki, Bluzy, Buty, Czapki reklamowe, Haft, Koszule, Kurtki,
Odziez reklamowa, Odziez sportowa, Plecaki, Torby

FABRYKA
PREZENTOW

ul. Batalionéw Chtopskich 6
61-695 Poznan

tel. 6167939 80
sprzedaz@fabryka-prezentow.com
www.fabryka-prezentow.com

;ﬁ) Fabryka prezentéw

Boze Narodzenie, Kosze okolicznosciowe, Upominki biznesowe,
Zestawy swigteczne, Paczki dla dzieci, Stodycze, Alkohole
wysokoprocentowe, Wina

FIORI AGENCJA s ’ .
REKLAMOWA I o rl S
ul. Traugutta 143
71-314 Szczecin
tel. 91 42409 90

sklep@fiori.pl
www.fiori.pl

Platformy zakupowe e-comerce dla B2B, Artykuty EKO, Artykuty
biurowe, Artykuty pismiennicze, Butelki Ekologiczne, Elektronika
reklamowa, Kosze upominkowe, Media, Torby ekologiczne, Torby
materiatowe

DRUKARNIA
ZADZA CZYNOW

ul. 4-go Stycznia 16

88-190 Barcin

Drukarnia, tel. 52 353 98 05

Dziat handlowy, kom. 723 895 745
info@zadzaczynow.pl

www. zadzaczynow.pl

ZADZACZYNOW.

Naklejki, Naklejki 3d, Naklejki wypukte, Doming, Breloki,
Magnesy ptaskie i wypukte, Druk wielkoformatowy

EVENT UP |
MALOPOLSKA
EVENT GROUP

Kamienna 2-4,

30-001 Krakéw
contact@eventup.group
www.eventup.group

EVENT

Eventy, Full service, Gadzety reklamowe, Odziez reklamowa,
Systemy wystawiennicze, Elektronika reklamowa, Meble eventowe,
Nadruk na gadzetach, Artykuty eko, Film

DRUKPOZNAN.PL

ul. Winogrady 28
61-663 Poznan

tel: 508 520 508
team@drukpoznan.pl
www.drukpoznan.pl

(, DRUKPOZNAN

Druk UV, druk wielkoformatowy, druk cyfrowy.
Modutowe stoiska targowe, system beMatrix, system Easycubes.

EXPEN S.C

ul. Wierzynskiego 11
01-687 Warszawa, Poland
tel. 22 299 05 50
info@expen.pl
www.expen.pl

epen

Artykuty EKO, Artykuty pismiennicze, Dtugopisy, Lunch box,
Latarki, Notesy, Organizery, Pidra, Zestawy narzedzi

E-SKLEPZPREZENTAMI.PL

Galeria Handlowa ALFA
ul. Swietojanska 15 lok. 41
15-277 Biatystok

tel: 501 308 912
biuro@e-sklepzprezentami.pl
www. e-sklepzprezentami.pl

Qf - $kiepzPrezentami.pl

Zestawy Boze Narodzenie, Gifts, Wielkanoc, Alkohole
wysokoprocentowe, Kawy i herbaty, Zestawy swigteczne,
Kosze upominkowe, Zestawy prezentowe, Zestawy polskie,
Kosze delikatesowe z tradycja

EXPO XXI Warszawa éé! :' .'.-——-.' :' ,'}5;:
ul. Pradzynskiego 12/14 -~ 7 \/
01-222 Warszawa E P - )\ )\ I

tel. 22 256 7100
sales@expoxxi.pl
WWW.eXpoxxi.pl

WA RSZIAWA

Expo XXI Warszawa to nowoczesne migjsce w sercu stolicy,
przygotowane do profesjonalnej obstugi wszelkiego rodzaju wydarzen
specjalnych. Popularny i lubiany obiekt zlokalizowany przy w centrum
Warszawy, gosci w ciggu roku ponad 200 réznego rodzaju wydarzen,
takze cyklicznych, w tym eventy, targi, kongresy, gale, konferendje,

FALK&ROSS GROUP Z
POLSKA Sp. z 0.0. &/y\
ul. SportO\lNa 12 FALK&ROSS
32-083 Balice

tel. 126322120
info.pl@falk-ross.com
www.falk-ross.eu
www.textileurope.com

Bluzy, Koszule, Koszulki polo, Koszulki t-shirt, Odziez reklamowa,
Polary, Reczniki, Szlafroki, Torby filcowe, Torby materiatowe

FRIENDS

ul. Sulechowska 10
65-119 Zielona Géra
tel. 68 322 33 44
biuro@friends4friends.pl
www. friends4friends.pl

senator.

Extramoredinary. Since 1920
Made in Germany
xoopar®

— © VALENTA

Joy in Technology

Artykuty biurowe, Artykuty do domu, Artykuty EKO, Artykuty
pismiennicze, Dtugopisy, Elektronika reklamowa, Gtosniki, Kubki,
Notesy, Power Bank, Kable USB.

ok

wystawy, koncerty, pokazy mody, imprezy sportowe i kulturalne.

HiAP » PSi

chiaroscuro

KREATYWNA  www.ivory.com.pl

CERAMIKA REKLAMOWA
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GADZECIARZE.COM gadieciarze]
.com

Plac Matejki 1

65-056 Zielona Géra

tel. 531 549312
sklep@zejmo-siatecki.com
gadzeciarze.com

Artykuty biurowe, Artykuty eko, Artykuty do domu, Artykuty
pismiennicze, Boze Narodzenie, Elektronika reklamowa, Stodycze
reklamowe, Torby ekologiczne, Notesy, Kubki termiczne

GREMO JACEK SIKORSKI

ul. Storczykéw 1442
43-385 Jasienica
tel.: 668 55 55 10
tel.: 602 65 65 55
biuro@gremo.pl
www.gremo.pl

Parasole, Plecaki, Torby materiatowe, Torby bawetniane, Torby
ekologiczne, Torby reklamowe, Worko-plecaki, Artykuty EKO,
Gadzety reklamowe, Zabawki reklamowe

GIFTDECO.PL / MIRTOP

Patriotow 22
09-410 Ptock

tel. 795 132 236
biuro@giftdeco.pl
www.giftdeco.pl

& &l &
o i’
) s i iy
A N,
. i
) .‘
i s i

/ hurtownia rzeczy pieknych

Upominki, Gry, Artykuty dekoracyjne, Figurki, Breloki, Kalendarze,
Zegary i zegarki, Artykuty do domu, Artykuty sportowe

GUAPA CLEAN UP
Krzywaniec '
66-010 Nowogrod Bobrzanski )

tel. 68 327 66 05 GBI,
office@guapa.pl

www.guapa.pl W
Akcesoria do komérek, Akcesoria samochodowe, Artykuty biurowe,
Artykuty do 10 zt, Artykuty do domu, Artykuty sportowe,

Boze Narodzenie, Magiczne kostki, Wyroby ze skéry syntetycznej,
Wyroby ze skéry naturalnej, Gabki reklamowe

GOODO SP.Z 0.0.

ul. Btedna 14 C
05-500 Zamienie
tel. 601 5577 51
biuro@goodo.pl
www.goodo.pl

... more than

Eventy, Wynajem ekspreséw do kawy, Serwis kawowy, Kawa,
Zestawy prezentowe, Szkolenia dla baristéw

HAPPY GIFTS :
EUROPE Sp.  .0. Happy

Pszczyniska 2 GI S

41-902 Bytom

tel. 695 322 393
marketing@happygifts.eu
www.happygifts.com.pl

Artykuty biurowe, Artykuty pismiennicze, Dtugopisy, Grawerowanie

laserowe, Nadruk na gadzetach, Notesy, Power banki, Zele
antybakteryjne, Notesy antybakteryjne, Artykuty EKO

GRADO

ul. takowa 31
05-090 Raszyn
kom. 882 060 444
biuro@grado.net.pl
www.grado.net.pl

Smycze, Sciereczki z mikrofibry z nadrukiem, Smycze reklamowe,
Szarfy dla hostess, Sciereczki do okularéw
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HEADWEAR

PROFESSIONALS HEAD@R
PROFESSIONALS -~ e 7

\/

ul. Stoneczna 4

06-100 Puttusk

tel. 23 657 22 54
hpl@headwear.com.pl
www.headwear.com.pl

Czapki reklamowe, Odziez reklamowa, Odziez sportowa, Artykuty
do 10 zt, Artykuty EKO, Artykuty sportowe.

ID IDENTITY

Leegardvej 138
DK-7500 Holstebro
kom. 667 948 338
mma@id.dk
www.id.dk

lDi)

IDENTITY

Odziez reklamowa, Koszulki tshirt, Koszulki polo, Artykuty EKO,
Bezrekawniki, Bluzy, Koszule, Kurtki, Odziez sportowa, Polary

IMPRERO s

Bystawska 84
04-993 Warszawa
kom. 509 601 911
info@imprero.com
www.imprero.com

Atrakcja na kazdy event, Atrakcje na event, Eventy

IES POLSKA

ul. Pienieznego 14
10-003 Olsztyn
kom. 607 613 566
ies@iespolska.pl
www.iespolska.pl

FRUITR:LOOM.

T-shirty, Koszulki polo, Bluzy, Koszule, Soft shelle, Polary,
Znakowanie, Kompleksowa obstuga

Grado

%N

IN DUPLO & l l
Ptowiecka 41

04-501 Warszawa TORBY + PUDEEKA * NADRUKI
tel. 22 87137 84,22 871 37 85

induplo@induplo.pl

www.induplo.pl

Torby, Pudetka, Nadruki

PRODUCENT SCIERECZEK

DO OKULAROW Z NADRUKIEM

o
1L

ul. kakowa 31, 05-090 Raszyn | tel. 88 20 60 444 | biuro@grado.net.pl | www.grado.net.pl
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INSPIRION Polska

ul. Wroctawska 9

55-100 Trzebnica

tel. 7131091 00

info@inspirion.pl > TRADING IDEAS

www.inspirion.pl
www.promotiontops.pl

Artykuty biurowe, Artykuty dla dzieci, Artykuty EKO, Artykuty
sportowe, Breloki, Kubki termiczne, Nadruk na gadzetach,
Parasole, Plecaki, Zestawy narzedzi

IVORY CERAMICS

Bartag / k. Olsztyna
ul. Mietowa 51
10-687 Olsztyn

tel. 89 677 21 83 .
fax 89 677 2179 Ivory

Ceramika, Kubki, Kubki termiczne, Opakowania, Sitodruk, Filizanki

JAGUAR

TOMASZ CHWILOWICZ _J a g U a r
ul. Dworcowa 62 The Family Enterprise Since 1933
62-400 Stupca

tel. 632743210

sprzedaz@jaguargift.com
www.jaguargift.com

Portfele, Breloki, Etui na karty i wizytéwki, Plecaki i torby
z poliestru, Kalendarze, Wyroby ze skory i ekoskory

JETT STUDIO Sp. z o.0.
ul. Trakt Lubelski A ®
04—667tWarszawa414 I ei-l-S-I- U d i o

tel. 2281290 60
info@jettstudio.pl

www jettstudio.pl

Akcesoria do komorek, Artykuty EKO, Elektronika reklamowa,
Koszulki tshirt, Kubki termiczne, Odziez reklamowa,

Odziez sportowa, Pamie¢ USB niestandardowy, Parasole,
Torby ekologiczne

KINGCAP - CZAPKIPROMOCYJNE.PL

ul. Puttuska

07-200 Wyszkéw

tel: 795 173 407 P
bartosz@czapkipromocyjne.pl S AD
www.czapkipromocyjne.pl

Ly |
www.kingcap.pl m/

Czapki reklamowe, Artykuty do 10 zt, Diugopisy, Haft, Artykuty EKO,
Artykuty sportowe, Odziez sportowa, Odziez reklamowa, Koszulki
polo, Bluzy

KARMELLO CHOCOLATIER

ul. Gen. Maczka 9
43-300 Bielsko-Biata
info@karmello.pl KARMELLO

www.karmello.pl Chocolatier

Boze Narodzenie, Cukierki, Czekoladki, Kosze upominkowe,
Stodycze reklamowe, Stodycze personalizowane, Upominki,
Walentynki, Wielkanoc, Zestawy upominkowe

L-SHOP-TEAM |-shopteampolska mm
POLSKA Sp. Z 0.0. textile partner

ul. Opatkowicka 10B
30-499 Krakow

tel. 1244678 10
info@l-shop-team.pl
www.l-shop-team.pl

Bluzy, Czapki reklamowe, Koszulki tshirt, Maskotki, Odziez
reklamowa, Odziez sportowa, Outdoor, Plecaki, Reczniki,
Torby materiatowe

LimeBOX

Hlonda 10a/42a B Ox

02-972 Warszawa
tel. 29691 11 63
info@lime-box.com
www.lime-box.com

kosmetyki reklamowe, kosmetyki naturalne,

krem do opalania spf, kremy przeciwstoneczne, zel pod prysznic,
krem do rak, balsam do stop, pielegnacja ciata,

mydta w ptynie, higiena

SAVE

—— THE ——

DATE

SZYBKIE, INDYWIDUALNE
SPOTKANIA BIZNESOWE

EVENT MIX

DATING

Firmy chcace zaprezentowac swoja oferte podczas EVENT MIX DATING 2021
proszone s3 o kontakt mailowy: paulina.palmowska@thinkmice.pl

NN @ @

MICE

magazine
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LUBELSKIE CENTRUM KONFERENCYJNE
W LUBLINIE

s otoen: LB S
1.81718 09 00 —
Ickalcklubelskienl mmmy KONFERENCYJUNE

www.lcklubelskie.pl

LCK to nowoczesna przestrzen spetniajaca najwyzsze standardy
organizacji réznego typu wydarzen biznesowych — réwniez

w formule hybrydowej oraz wirtualnej. Obiekt o powierzchni 13
tys. m? oferuje 11 sal konferencyjnych, w tym trzy profesjonalnie
wyposazone studia do realizacji konferencji on-line.

MANUFAKTURA CZEKOLADY

Warszawa, tomianki
k.zukowska@manufakturaczekolady.pl
m.ignatczyk@manufakturaczekolady.pl
www.manufakturaczekolady.pl

(.\/\ow(q‘fe gtory

Manalactura (2¢K0’u<\)’

Czekoladki, EKO stodycze, Artykuty dla dzieci, Artykuty do 10 zt,
Boze Narodzenie, Cukierki, Eventy, Kosze upominkowe, Wielkanoc,
Wina

"MAGDA"
NADRUKI, REKLAMA

ul. Kilinskiego 72

39-300 Mielec

tel. 17773 0091

kom. 692 464 967, 792 004 967
biuro@magda-nadruki.pl
www.magda-nadruki.pl

MAGDA

po prostu nadruki

Druk dtg, Koszulki polo, Koszulki T-shirt, Odziez reklamowa,
Sitodruk, Sublimacja, Torby bawetniane, Chusty wielofunkcyjne,
Nadruk sublimacja, Znakowanie

MAXIM CERAMICS SP.Z 0. O. SP. K.

Maksymilianowo 40
64-060 Wolkowo

tel. 614453100
maxim@maxim.com.pl
www.maxim.com.pl

porce()jne

BY MAXIM

Ceramika, Filizanki, Kubki, Kubki termiczne, Opakowania

MALFINI, A. S.

Obloukova 391

403 40 Usti nad Labem
Ceska republika

tel. 800 702 884
sprzedaz@malfini.com
www.malfini.com

MALFINI

Odziez reklamowa, Odziez robocza, Koszulki polo, Koszulki tshirt,
Bluzy, Kurtki, Polary, Czapki, Reczniki, Torby, Obuwie bezpieczne

MIDOCEAN —

Szyb Walenty 91 =

41-700 Ruda Slaska =

tel. 22 307 26 81 midocean

kom. 697 101 083
dabrowskip@midocean.com
www.midocean.com

Artykuty biurowe, Artykuty dla dzieci, Artykuty do 10 zt, Artykuty do
domu, Artykuty pismiennicze, Artykuty sportowe, Boze Narodzenie,
Breloki, Ceramika, Dtugopisy

MANUFAKTURA CERAMIKI tODZ

ul. Dabrowskiego 101/165

93-202 £6dz

tel. 510 441 434
manufakturaceramiki.lodz@gmail.com
facebook.com/manufakturaceramiki
www.manufakturaceramiki.pl

Manufaktura Ceramiki

Artykuty do 10 zt, Artykuty do domu, Boze Narodzenie, Ceramika,
Gadzety reklamowe, Personalizacja, Zestawy upominkowe,
Artykuty Eko, Upominki biznesowe
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MOJABUTELKA.PL

ul. Sokola 6¢

11-041 Olsztyn

tel. 883 765 756
b2b@eco-stock.pl
www.mojabutelka.pl/b2b-2/

mqjabu’celka

Artykuty do domu, Artykuty EKO, Artykuty medyczne, Artykuty
sportowe, Butelki Ekologiczne, Kubki, Kubki termiczne, Termosy

MOYA EUROPE 4},

- %
e \7
MOYA

tel. 790 219 804

contact@moyamatcha.com

www.moyamatcha.com

Herbaty, Ceramika, Zestawy upominkowe, Artykuty EKO,
Boze Narodzenie

PF CONCEPT INTERNATIONAL
COOPERATIEF U.A.

Royal Trakt Offices

Al. Ujazdowskie 41
00-540 Warszawa

tel: 22 360 45 00
polska@pfconcept.com
www.pfconcept.com

PF Concept

Artykuty pismiennicze, Odziez reklamowa, Gtosniki, Torby bawetniane,
Torby non woven, Kubki termiczne, Nadruk na gadzetach, Notesy,
Parasole, Bidony sportowe, Produkty poligraficzne

({I]DECO

ul. Pokrzywno 8 L/
61-315 Poznan

tel. 61 82064 37,8798581,8751272
notedeco@notesy.pl

www.notesy.pl

Artykuty do 10 zt, Artykuty EKO, Artykuty papiernicze, Kalendarze,
Magnesy, Notesy, Poligrafia reklamowa

NOBILIA ] PODKLADKI24.PL

ul. Chetmzynska 180H /‘? lua ul. Techniczna 4 PODIKLADKI PL
04-464 Warszawa W/ & 20-151 Lublin

tel. 22 647 90 00 tel. 814707293

nobilia@nobilia.pl biuro@podkladki24.pl

www.nobilia.pl www.podkladki24.pl

Boze Narodzenie, Eventy, Upominki, Wielkanoc, Wina, Podktadki pod mysz

Kosze Upominkowe, Zestawy Upominkowe, Walentynki

NOTEDECO POLSKA IZBA ARTYKULOW

Sp z o.0. spétka komandytowa PROMOCYJNYCH

[=d

Siedziba: ul. Swiety Marcin 29/8
61-806 Poznan

Biuro: ul. Krakowska 72
32-650 Kety

tel. 791 354 426
biuro@piap-org.pl
www.piap-org.pl

Media, Organizacje branzowe

PAR BAKULA T~
ROYALDESIGN  RoyalDesign

www.royaldesign.pl

Artykuty EKO, Boze Narodzenie, Diugopisy, Kubki termiczne,
Notesy, Parasole, Plecaki, Zestawy narzedzi, Druk UV, Sitodruk,
Tampodruk, Grawerowanie laserowe

POLSKI SPICHLERZ
.z /\
* in k oooo
e i

tel. 228115702
biuro@polskispichlerz.pl
www.polskispichlerz.pl

(Poloki Spichfevz

Zestawy upominkowe, Zestawy na Boze Narodzenie, Zestawy
Jubileuszowe, Zestawy polskie, Kosze delikatesowe z tradycja
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POZYTYWNIE
PROMOCYIJNI

Szyb Walenty 32

41-700 Ruda Slaska

tel. 791 130783

tel. 536 080 815
biuro@pozytywniepromocyjni.pl
www.pozytywniepromocyjni.pl

pozytywhnie
premecyjni.pl

UPOMINKI BIZNESOWE

Dtugopisy, Notesy i kalendarze, Ceramika, Stodycze reklamowe,
Odziez reklamowa, Czapki reklamowe, Elektronika, Odblaski,
Torby i opakowania reklamowe, Akcesoria samochodowe

PROMOTION WAY

Jozefa Pitsudskiego nr 74, lok. 320
50-020 Wroctaw

tel. 71397 87 28
biuro@promotionway.pl
www.promotionway.pl

Promotionway

Artykuty biurowe, Artykuty do domu, Artykuty pismiennicze,
Breloki, Butelki Ekologiczne, Dtugopisy, Nadruk na gadzetach,
Notesy, Smycze, Torby ekologiczne

ROOT-7

ul. Kosciuszki 10 lok 1 (I pietro)
05-500 Piaseczno
tel. 531 018 006

sklep@root7.pl
www.root7.pl

Artykuty EKO, Artykuly sportowe, Kubki termiczne, Termosy

SDX GROUP

ul. Warszawska 114
Budynek B

05-092 tomianki
tel. 22 206 38 11
biuro@sdxgroup.pl
www.sdxgroup.pl

SOX

GROUP

Chusty wielofunkcyjne, Maseczki, Czapki, Reczniki, Koce polarowe,
Koce piknikowe, Poduszki, Worko plecaki, Torby, Stroje sportowe,
Nadruki sublimacyjne

POLSKIE KARTY

Al. 29 Listopada 94
31-406 Krakéw

tel. 124151145
kom. 605 26 55 05
info@polskiekarty.pl
www.polskiekarty.pl

&) Polskie Karty

Karty rabatowe, Karty podarunkowe, Karty zblizeniowe,
Karty ekologiczne, Breloczki plastikowe, Karty rodzinne,
Karty biblioteczne, Wizytéwki

REFLOACTIVE Sp. z o.0.

ul. Rynkowska 2
85-503 Bydgoszcz
tel. 523249010
biuro@odblaski24.com.pl
www.odblaski24.com.pl

~_EFLOACTIVE®

Producent odblaskéw certyfikowanych, Gadzety odblaskowe,
Odziez odblaskowa, Kamizelki odblaskowe, Opaski odblaskowe,
Druk UV, Sitodruk, Tampondruk, 3M Scotchlite

ROSNOWSKI GIFT

ul. Chwarznienska 73
81-602 Gdynia 19942019
tel. 586242 334,513 0977 33 |
info@rosnowski-gift.pl ROSNOWSKI | GIFT
www.rosnowski.pl

www.swizz.pl

Antystresy, Artykuty eko, Artykuty medyczne, Breloki, Butelki
ekologiczne, Identyfikatory, Kawy i herbaty, Kompresy reklamowe,
Magnesy, Opaski, Pamie¢ usb niestandardowy, Pamie¢ usb,
Podkfadki pod mysz, Znaczki

StODKIE UPOMINKI

ul. Chetmzyriska 180H
04-464 Warszawa

tel. 22 647 90 00
info@slodkie.com
www.slodkie.com

Boze Narodzenie, Cukierki, Czekoladki, Kawy i herbaty,
Kosze upominkowe, Lizaki, Walentynki, Wielkanoc

Promonotes Sp. z 0.0.

ul. Poziomkowa 69
62-002 Suchy Las
tel. 618117028
biuro@promonotes.pl
www.promonotes.pl

Artykuty biurowe, Artykuty do 10 zt, Artykuty EKO, Artykuty
papiernicze, Druk cyfrowy, Druk offsetowy, Kalendarze, Notesy,
Poligrafia reklamowa, Segregatory

REKLAMA ANANAS

Kierzliny 23

11-010 Barczewo

tel. 690 053 166
biuro@reklama-ananas.pl
www.reklama-ananas.pl

reklama
Znakowanie, Personalizacja odziezy, Nadruki specjalne,

Nadruki odblaskowe, Flex / flock, Nadruk sublimacja, Sitodruk,
Haft, Odziez reklamowa, Czapki reklamowe

SALEM DESIGN STUDIO
NEW AVENUE

ul. Spacerowa 17, 07-200 Wyszkéw
Mariusz tubinski
mlubinski@salemstudio.pl

tel. 608 681 689

Pawet Slusarz
pslusarz@salemstudio.pl

tel. 509 150 763
biuro@salemstudio.pl
www.salemstudio.pl

&[6/"\'

Design Studio

avenue

Czapki reklamowe, Fotografia Reklamowa, Filmy, Spoty, Animacje

SMYCZOMATPL & SMIYCZO
PROSFERA.PL NLA T BT,

ul.Torowa 3n,
30-435 Krakéw

tel. 1241400 30
info@smyczomat.pl
www.smyczomat.pl
www.lanyard.pro

Smycze, Breloki, Kominy, Torby, Plecaki, Lezaki reklamowe, Kubki,
Nadruk sublimacja, Odziez reklamowa, Sitodruk

OIS Dromo/stars.
LPP PRINTABLE Sp. z 0.0. [ V]

ul. Magnacka 4 CRIEUTSON
80-180 Gdarisk — Kowale

tel. 57144 83 45 - 47 EFFER
dok@promostars.com g
www.lppprint.com ) IARK\

www.promostars.com

Bezrekawniki, Bluzy, Czapki reklamowe, Koszule, Koszulki polo,
Koszulki t-shirt, Kurtki, Odziez reklamowa, Odziez sportowa, Polary
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RODAN
AGENCJA REKLAMOWA Sp. z 0.0. Sp. K.

ul. Optotki 21 —j ©
<Ec>d.oAL

60-012 Poznan
tel. 61 893 22 01
e —

rodan@rodantv.pl
expo.rodantv.pl
adspray.pl
adsail.pl

Boze Narodzenie, Displaye POS, Druk cyfrowy, Druk UV, Druk
wielkoformatowy, Magnesy, Poligrafia reklamowa, Ramki na wcisk,

Tasmy samoprzylepne, Walentynki

@ Sandex

SANDEX

ul. Kaktusowa 1B
05-092 tomianki
tel. 22 888 92 92

biuro@sandex.pl
www.sandex.pl

Full service, Odziez reklamowa

SNOOD HEADWEAR =
FACTORY POLAND L ?‘
ul.Torowa 3n

Krakéw 30-435
tel. 533921 418
hello@snood.pro B e o
www.snood.pro ¢ Lyl ‘!

Bandany, Multiscarf, Husty, Nakrycia gtowy, Szaliki, Apaszki


https://promonotes.pl/
https://promostars.com/
https://www.polskiekarty.pl/
www.odblaski24.com.pl
https://promotionway.pl/
https://www.reklama-ananas.pl/
https://adspray.pl/
https://root7.pl/
http://rosnowski.pl/
https://sdxgroup.pl/
https://sandex.pl/
https://www.salemstudio.pl/
https://slodkie.com/
https://smyczomat.pl/
https://snood.pro/
https://pozytywniepromocyjni.pl/

katalog Festiwal Marketingu 2021

SPORT SQUARE

ul. Sikorki 17

31-589 Krakéw

tel. 605 646 002
kontakt@sportsquare.pl
www.maskibroyx.pl

BRoOYX

OFICJALNY DYSTRYBUTOR W POLSCE

Maski antysmogowe, Maski antywirusowe, Maski antyalergiczne,
Maski sportowe, Maski personalizowane

SPOLNOTA

Drzewna Spétdzielnia Pracy g p 0"64 OE a
Biatka, 34-220 Makéw Podhalanski

tel. 33877 15 01,33 877 1505
spolnota@spolnota.pl
www.spolnota.pl

Artykuty do domu, Eventy, Lezaki, Nadruk sublimacyjny,
Meble eventowe,

SPOLDZIELNIA
SOCJALNA ZEROBAN

ul. Grunwaldzka 5

80 236 Gdansk

tel. 609 921 609
Nonwaste@zeroban.org
www.zeroban.org
www.zeroban.com.pl

ZEROBAN

spotdzielnia socjalna

Artykuty do domu, artykuty eko, Boze Narodzenie, Gadzety
reklamowe, Opakowanie, Teczki, Torby ekologiczne, Upominki

PAUL STRICKER Sp. z 0.0.

VASTRICKER

ul. Osiedlowa 15

05-071 Dtuga Szlachecka
tel. 796 179 341
pawel@stricker-europe.com
www.stricker-europe.com

Artykuty pismiennicze, Artykuty dla dzieci, Czapki reklamowe,
Elektronika reklamowa, Notesy, Plecaki, Torby ekologiczne,
Butelki Ekologiczne, Kubki termiczne, Parasole

STAR EVENT

ul. Srodkowa 29a

05-816 Opacz Kolonia, Warszawa
tel. 730 360 700
biuro@starevent.pl
www.starevent.pl

STAR EVENT

WYPOZYCZALNIA MEBLI EVENTOWYCH
SCENOGRAFIE

Meble eventowe, Dekoracje, Eko design, Scenografie,
Imprezy plenerowe, Meble led, Meble z palet, Namioty eventowe,
Strefy VIP, Wypozyczalnia mebli, Eventy

WYDAWNICTWO ~ Zioit o
TELEGRAPH TELEGRRAPH
ul. Rewolucji 1905 r.nr 50

90-213 todz

tel. 4263031 25
biuro@telegraph.com.pl
www.telegraph.com.pl

Kalendarze, Notesy, Poligrafia Reklamowa, Produkty poligraficzne,
Reklama, Ttoczenie, Upominki, Znakowanie, Artykuty Papiernicze,
Artykuty EKO

STEFANIA

Producent Galanterii Skérzanej

ul. Bedzinska 18, 62-800 Kalisz
tel. 62 764 22 09
kom. 609 205 900, 609 205 226

stefania@stefania.net.pl
www.stefania.net.pl
www.giovani.pl

Wyroby ze skéry naturalnej i skéropodobne, Portfele, Teczki,
Biwuary, Plecaki, Artykuty medyczne, Breloki, Kalendarze,
Wizytowniki, Artykuty pismiennicze
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TEXET POLAND te><sd

Nickel Technology Park
ul. Krzemowa 1, Ztotniki,
62-002 Suchy Las

tel. 61 86 85671
biuro@texet.pl
www.texet.pl

Bluzy, Koszule, Koszulki polo, Koszulki t-shirt, Kurtki, Odziez
reklamowa, Odziez sportowa, Polary, Czapki reklamowe,
Bezrekawniki, Odziez robocza, Torby sportowe i biznesowe
Odziez ekologiczna, Szwedzkie upominki reklamowe

TED GIFTED LANYARDS

ul. Wotczyriska 18 A
60-003 Poznari <)
tel. 61307 23 45

info@tedgifted.com

www.tedgifted.com

~YTED.

GIFTED

— —

Czapki reklamowe, Nadruk sublimacja, Odziez reklamowa,
Plecaki, Podktadki pod mysz, Poligrafia reklamowa, Reczniki,
Smycze, Torby materiatowe, Worko plecaki

TOP MAGNESY
SebZuz -I;OP

Artur Kowalski
Wierzbica 49B

05-140 Serock

tel. 733 332898
sklep@topmagnesy.com
www.topmagnesy.com

MAGNESY

Magnesy neodymowe, magnesy ferrytowe, uchwyty
magnetyczne z magnesami neodymowymi i ferrytowymi,
kulki magnetyczne oraz inne produkty magnetyczne.

THE ONE GROUP

Majowa 6

05-092 tomianki

tel. 22 8889290
biuro@theonegroup.pl
www.theonegroup.pl

GROUP

Chusty wielofunkcyjne, Maseczki ochronne, Reczniki, Koce,
Poduszki, Polary, Worko Plecaki, Torby Reklamowe, Nadruki
sublimacja, Odziez reklamowa, Czapki reklamowe

TOWARY NIEZWYKLE

ul. Pionieréw 18

05-092, tomianki

tel. 501 771 791/ 607 366 676
zamowienia@towaryniezwykle.pl
www.towaryniezwykle.pl

Artykuty dla dzieci, Artykuty do 10 zt, Boze Narodzenie,
Kawy i herbaty, Kosze upominkowe, Napoje, Upominki,
Walentynki, Wielkanoc, Zestawy upominkowe

THINK MICE

Al. Ks. J. Poniatowskiego 1
03-901 Warszawa

tel. 690 12 12 69
think@thinkmice.pl
www.thinkmice.pl

Eventy, Media

TROPICAL GARDEN

ul. Marynarska 14
02-674 Warszawa

tel. 2242512 28

kom. 503 192 387
info@tropicalgarden.pl
www.tropicalgarden.pl

Tropical
Garden

Wyroby z mchu, Eko dekoracje, Eko prezenty, Reklama wizualna

TIM WINA

ul.T.Regera 111

43-382 Bielsko-Biata

tel. 3382998 40
recepcja@tim-wina.com.pl
www.tim-wina.com.pl

Wina, Kosze upominkowe, Boze Narodzenie, Opakowania,
Czekoladki, Druk etykiet, Grawerowanie laserowe,
Torby Ekologiczne, Torby papierowe, Walentynki,

TWIN CAPS

ul. Poselska 18

63-000 Sroda Wielkopolska
tel. 505 495 290
biuro@twincaps.eu
www.twincaps.eu

Breloki, Artykuty do 5 zt, Eventy, Opakowania, Otwieracze,
Artykuty domowe


https://topmagnesy.com/pl/
https://www.texet.pl/
https://www.thinkmice.pl/
https://www.zeroban.org/
https://spolnota.pl/pl/spolnota/
https://stefania.net.pl/
https://www.starevent.pl/
https://telegraph.com.pl/
https://tropicalgarden.pl/
https://www.theonegroup.pl/
https://tim-wina.com.pl/
https://twincaps.eu/
https://towaryniezwykle.pl/
https://tedgifted.com/pl
https://www.stricker-europe.com/pl/
https://maskibroyx.pl/
https://maskibroyx.pl/
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UKOO

ul. Krasiriskiego 108
05-080 Izabelin

tel. 221121030
info@ukoo.pl
www.ukoo.pl

- —_—

11 Cole

Bankiety, Imprezy plenerowe, Konferencje, Pikniki, Promocje,
Wesela, Wynajem i instalacja namiotéw imprezowych stretch,
Festiwale, Eventy

WISE DISPLAY

ul. Murarska 5C-5D
59-220 Legnica

tel. 76 300 04 66
info@wisedisplay.pl
www.wisedisplay.pl

wise

expo retail event

Stoiska targowe, Systemy wystawiennicze, Eventy, Full service,
Outdoor

USB SYSTEM

ul. Stowackiego 25
05-820 Piastéw

tel. 22 753 41 60
sprzedaz@usbsystem.pl
www.usbsystem.pl

Dusbsystem

Elektronika reklamowa, Pamie¢ USB, Pendrive z logo, Pamie¢
USB niestandardowa, Power Bank, tadowarki indukcyjne,
Antybakteryjne zele do rak z logo, Artykuty do 10zt

YAX INTERACTIVE ‘

ul. Traugutta 135
50-419 Wroctaw
tel. 71 343 78 85
www.yaxint.pl
biuro@yaxint.pl

yax

Kreatory online, System do zarzadzania produkcjg, Integracje
z dostawcami, Aplikacje dla branzy tekstylnej i gadzetowe),
Aplikacje dedykowane, Aplikacje dla branzy reklamowej

WINK bottle

Kosciuszki 12/40
39-460 Nowa Deba
tel. 788 254 140
sklep@winkbottle.com
winkbottle.com

WINK

Artykutu Eko, Artykuty sportowe, Bidony sportowe,
Butelki ekologiczne, Gadzet na event, Gadzety reklamowe,
Kubki, Kubki reklamowe, Kubki termiczne, Termosy

ZDROWY BIDON

ul. Powstancéw Slaskich 52D
53-333 Wroctaw

tel. 602 198 993
info@zdrowybidon.pl
www.zdrowybidon.pl
www.healthybottle.com

ZDROWY BIDON"

Bidony, Bidony z nadrukiem, Bidony z logo, Pojemniki $niadaniowe,
Gadzety reklamowe, Shakers, Water bottles, Customized bottles,
Lunch boxes, Branding

WILK ELEKTRONIK S.A.
- producent marki GOODRAM

ul. Mikotowska 42

43-173 taziska Goérne

tel. 32736 90 00
advertising@goodram.com
www.goodram.com

goodram

Akcesoria do komorek, Akcesoria samochodowe, Artykuty
biurowe, Artykuty do 10 zt, Druk UV, Elektronika reklamowa, SSD,
Pamie¢ USB, Pamie¢ USB niestandardowy, Power Bank
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ZEJMO & SIATECKI S.C.

Plac Matejki 1

65-056 Zielona Géra

kom. 531 549 312
office@zejmo-siatecki.com
www.zejmo-siatecki.com

Artykuty biurowe, Artykuty eko, Artykuty do domu, Artykuty
pismiennicze, Boze Narodzenie, Elektronika reklamowa, Stodycze
reklamowe, Torby ekologiczne, Notesy i Kubki termiczne

AGNESY

| ,tacza Nas Magnesy”

+48 733 332 898

@, sklep@topmagnesy.com

= www.topmagnesy.com


https://topmagnesy.com/pl/
http://zejmo-siatecki.com/pl_PL/
https://yaxint.pl/pl
https://winkbottle.com/
https://www.wisedisplay.pl/
https://www.zdrowybidon.pl/
https://www.usbsystem.pl/
https://www.goodram.com/
http://ukoo.pl/

|- ShOpteam |polska mm

textile partner

W‘ PO LSCE'

Tekstylia do znakowania
SPORT, BIZNES, MODA, PROMOCJA

v Najwiekszy wybor w Europie!
v 40 lat doéwiadczenia
v 6300 produktow

v 120 marek, 15 na wytacznosé

4



https://shop.l-shop-team.pl/

