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Nie zatrzymujcie sie!

Ostatni w tym roku numer OOH magazine to juz
tradycyjnie moc marketingowych inspiracji oraz
podsumowanie ostatnich eventow branzowych. A jesien
zdecydowanie wydarzeniami stata. Festiwal Marketingu
przyciagnat ponad 5 tys. zwiedzajgcych - to najlepszy
dowadd na to, ze branza potrzebuje spotkan, a online nie
stat sie hegemonem w branzy MICE. O mocnym sukcesie
mowia organizatorzy Packaging Innovations, a takze
branzowych konferencji - | ¥ Marketing oraz Kongres
Profesjonalistow PR. Przeczytacie o nich wiecej na
kolejnych stronach.

Na naszych tamach jak zwykle wywiady z top
marketingowcami, tym razem goscimy przedstawicieli
takich brandow jak Zubr, Vanish, Gabriella, Kazar, Neboa
czy DKMS. W numerze analizujemy komunikacje branzy
fashion & beauty, przygladamy sie takze potencjatowi
influencer marketingu. Poszukujacy pomystow na
biznesowe upominki Swigteczne powinni zajrze¢ do
podsumowania konkursu Super Gift, ktory w tym roku
podczas targow Festiwal Marketingu zebrat rekordowa
ilos¢ zgtoszen. Niebanalne pomysty trade marketingowe
mozna takze zobaczyc¢ w prezentacji zwycieskich
zgtoszen w konkursie na najlepsze display'e reklamowe
- POS STARS.

Gratulujemy takze jubileuszy, ktore na naszych tamach

Swietujg przedstawiciele branzy artykutow promocyjnych.

Rozmowcy dziela sie z nami swoimi historiami i tym,
Jjak wygladata ich droga w podbijaniu branzy gadzetow
reklamowych.

Dziekujemy wszystkim - wystawcom i zwiedzajacym
Festiwal Marketingu. Dtugo wyczekiwane spotkania face
to face ponownie zagoscity w kalendarzach marketerow,
dajac mocne poczucie powrotu do normalnosci. Teraz

- bedac na fali wznoszacej po sukcesie targowym -
Wam i sobie zyczymy - nie zatrzymujmy sie. Targi daty
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zatrudnia jedna z najwiegkszych branz na $wiecie — Fashion. Generuje
2 proc. Swiatowego PKB, a jej globalne przychody szacowane sg na

ponad 2,5 biliardy dolaréw.
Zrédto: foksal.pl

1%

swoich wydatkow
przeznaczajg przecietnie
Polacy na zakupy
odziezy i obuwia.
Zrédto: pwe.pl

- na tyle wycenia sie warto$¢
Swiatowego rynku kosmetycznego

w 2020 roku. Wedtug prognoz, wartos¢
ta wzrosnie do 805,61 $ w roku 2023

trzymajac sie wskaznika CAGR na

M LD poziomie 7,14%. Pielegnacja skory
nadal pozostanie réwniez najbardziej
zyskowna kategoria szykujac wartos¢
do 20,1 miliardéw $ do roku 2023.
Zrédto: glassandco.eu

Marki stworzyly swoje aplikacje mobilne, ktére sg doskonatym
narzedziem komunikacji z uzytkownikami, pomagaja nie tylko budowac
lojalnos¢, ale tez zdobywac rekomendacje i jeszcze lepiej angazowac
konsumentéw w zycie marki. Uzytkownicy oceniaja zatem, czy dana
koszula lub sukienka jest wieksza lub mniejsza niz,standardowy” rozmiar,
rekomendujy, jaki rozmiar wybra¢, a nawet podpowiadaja, z czym pasuje
najlepiej. To nowy rodzaj oddolnego upsellingu, ktéry sprawdza sie
doskonale przy zakupach online. Zrédto: Blog.arvato.pl

Sklepy powoli zamieniaja sie
w showroomy lub pick-up
pointy, do ktérych konsumenci
beda zagladac, aby — w pierw-
szym przypadku - zobaczy¢ na
Zywo znane z sieci modele i po-
czu¢ atmosfere marki; w dru-
gim — aby odebra¢ zaméwiony
wczesniej (w sklepie lub przez
Internet) produkt.

Zrédto: Blog.arvato.pl

Zdaniem wielu ekspertéw branza
modowa mogta straci¢ w wyniku
pandemii w 2020 .

nawet ok. 16 mid

zk, a w najgorszym
z wariantéw nawet

Zrédto: paih.gov.pl

Polscy producenci kosmetykéw coraz bardziej skupiajg sie na dziataniach w obszarze
e-handlu. Nadal nie wykorzystuja jednak ich w petni - wynika z raportu agencji K2 Precise.

klamowych przyjetych przez marke. Na wynik ten sktada sie
takze ruch z YouTube.
Zrédfto: wirtualnemedia.pl

oferuje swoje produkty na Allegro, a 20 proc. na Amazonie.
Udziat ruchu z kanatéw spotecznosciowych waha sie miedzy
0 6 proc., a 35 proc. i jest powiazany ze strategia dziatan re-
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Festiwal Marketingu

Rekordowa edycja!

Blisko 5100 zwiedzajacych i 220 wystawcow
(a tacznie ponad 300 liczac z targami
Packaging Innovations), 2 dni marketingowych
inspiracji oraz kilkaset oddanych gtosow

w konkursach branzowych. Tak w liczbach
mozna podsumowac zakonczony we wrzesniu
Festiwal Marketingu.

W dniach 15-16 wrzesnia br. w EXPO XXI Warszawa swojg oferte
zaprezentowali dostawcy artykutow promocyjnych dla branzy
reklamy i marketingu oraz dostawcy mediow i maszyn.

- To byta niezwykta, rekordowa edycja. Frekwencja nawet nas
zaskoczyta, wystawcy oraz zwiedzajgcy byli spragnienia spotkan
face to face i to naprawde byto wida¢ na naszym evencie. Targom
towarzyszyta fantastyczna energia, caty czas sptywaja do nas
gtosy zadowolenia wystawcow, a takze pozytywny feedback od
zwiedzajacych. To naprawde udany (kolejny juz) reSTART branzy -
komentuje tegoroczng edycje Robert Zatupski, Dyrektor General-
ny OOH magazine, organizator Festiwalu Marketingu.

Branzowe konkursy

Targom, jak co roku, towarzyszyty branzowe konkursy. Do konkur-
su Super Gift zgtoszono rekordowa ilosc - 122 gadzetow reklamo-
wych! Wyrdznione artykuty promocyjne prezentowane podczas
targow, odznaczajace sie swoja funkcjonalnoscia i nowoczesna
koncepcja. Zwiedzajacy targi Festiwal Marketingu mogli gtosowac
w konkursie na nagrode publicznosci dla najlepszego gadzetu
reklamowego.

W tym roku byta to druga odstona, pierwsza - gtosowanie interne-
towe miato miejsce przed targami. Kolejng odstone miat tez kon-
kurs POS STARS - na najlepsze displaye reklamowe. W konkursie
gtosowato Jury, a takze zwiedzajacy, ktorzy wybrali najlepszy
wedtug nich POS. Przyznano nagrode publicznosci.

Jak co roku wystawcy mogli rowniez zgtaszac swoje produkty, ma-
szyny i oprogramowania, jakie prezentowali na targach w ramach
konkursu Ztoty Medal. O wyborze danego zgtoszenia decydowaty
takie cechy jak: nowoczesnosc zastosowanych rozwigzan w od-
niesieniu do rozwigzan swiatowych, innowacyjne technologie lub
rozwigzania, szczegolne zalety ekonomiczne w zakresie zakupu

i jego eksploatacji (cena, koszty eksploatacji i serwisu, koszty utyli-
zacji), pozytywne oddziatywanie produktu na srodowisko, wysoka
funkcjonalnosc produktu czy jego estetyka.

Konferencja poligraficzna Print & Win
Przedstawiciele firm branzy poligraficznej podczas 20-minuto-

wych wystapien przedstawili nowosci, ciekawostki i podzielili sie
eksperckim know-how z zakresu szeroko rozumianego druku

(ol OOH magazine

i poligrafii reklamowej. W kameralnej przestrzeni swojg wiedza po-
dzielili sie eksperci z APLPL, DiPrinter, Intrex, Sico Polska, Softgraf,
Viscar, Epson Europe i Smart LFP.

Szybkie ,randki” dla branzy eventowej

Drugiego dnia targow odbyt sie EVENT MIX DATING - wydarze-
nie towarzyszace, skierowane dla szerokiego segmentu EVENT

& MICE, wspotorganziowane z redakcja THINK MICE. Podczas
bezposrednich spotkan biznesowych swoja oferte zaprezentowaty
destynacje, agencje, firmy i obiekty specjalizujace sie w organizaciji
eventow - tych w formule tradycyjnej, online, jak i hybrydowe;j.

W tym roku impreza zostata przygotowana w formule szybkich,
indywidualnych spotkan biznesowych. Kazde z nich trwato kilka-
nascie minut.

Wieczor Wystawcow

Jak co roku i tym razem wystawcy mieli mozliwosc spotkania sie
na uroczystej, wieczornej gali w Bank Club. Podczas oficjalnej
czesci imprezy rozdane zostaty nagrody w konkursie POS STARS
na najlepszy display reklamowy. Nastepnie goscie mieli okazje
porozmawiac w kuluarach o biznesie (i nie tylko).

- Wieczor Wystawcow jest idealng okazjg do integracji branzy i wy-
miany doswiadczen. Widac byto ewidentne nadrabianie zalegtosci
w spotkaniach face 2 face. - mowi Magdalena Wilczak, Marketing
Manager OOH magazine.

Kolejna edycja targow odbedzie sie 14-15 wrzesnia 2022 r.
w EXPO XXI Warszawa.

Organizatorem targéw jest OOH magazine.
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Andrzej Zdanowski

Doswiadczony praktyk, trener biznesu, autor ksigzek. SiegajDalej.pl

Uczestnictwo w konkursie POS STARS na najlepsze display’e w roli jurora byto dla mnie ogromnym
wyzwaniem. Przyznaje otwarcie - podjecie decyzji zajeto mi kilka godzin. Powdd to niesamowicie wy-
soka jako$¢ oraz poziom zgtoszonych do konkursu projektéw. Innowacyjnosé, kreatywnosé, spéjnosé
projektu z marka, jako$¢ wykonania i uzyte materiaty - te wszystkie elementy tworzyty logiczna catosé
zgtoszonego projektu. Podobato mi sie, ze kazdy z juroréw ,dziatat” w swoim tempie i czasie. Mieli$my
cate 5 godzin na podjecie decyzji. Nikt nie sugerowat sie opiniami, czy podpowiedziami innych, a mimo
to okazali$my sie bardzo zgodni w wyborze nagrody Grand Prix.

Jurorzy o 13. edycji konkursu POS STARS

Karolina Karolczak Dzieki organizatorom mieliSmy mozliwo$¢ dawania ocen ,potdwkowych”, to utatwito ocene, gdy trze-
Sodexo ba byto ,wyrézni¢” dany display. Zajmuje sie sprzedazg, wiec na produkty patrzytem okiem potencjal-
nego klienta zainteresowanego kupnem. Zwracatem szczegdlng uwage na to, co przyciggato mnie

Tegoroczna edycja i przedstawione na niej zgtoszenia, w petni odwzorowaty trendy obecne na rynku
FMCG - materiaty eko, zwrocenie uwagi na kwestie zréwnowazonego rozwoju, oszczednosé formy

i uwazno$¢ przekazu to klucz do dialogu z obecnym konsumentem. llo$¢ zgtoszen i réznorodno$¢ ka-
tegorii asortymentowych pokazata, ze komunikacja w miejscu sprzedazy pomimo zmian w komunikacji
marketingowej w ostatnich dwdch latach jest nadal kluczowym elementem. Nalezy pamietac, ze petna
komunikacja 360 to nie tylko digital, ale réwniez pétka sklepowa, przy ktérej konsument podejmuje

emocjonalnie do display’a. Zdecydowanie kierowatem sie swoimi preferencjami, na ktére ma wptyw
doswiadczenie oraz branza w ktérej pracuje. Prywatnie blizej mi byto do kategorii Alkohol & TytoA niz
Kids [$miech]. Patrzytem i czytatem swojej emocje, ktdre przyciggaty mnie do danego projektu.
Pomimo tego docenitem dispay w kategorii KIDS, pod nazwg Karuzela, ktéry dostat nagrode GRAND
PRIX najwiekszg ilo$cig gtosow. Projekt przyciggat uwage w ciekawy sposéb i pozwalat na dobre
wyeksponowanie produktéw. Wracat do wspomnien, co pozwolito wzbudzi¢ w ogladajacym pozytyw-

ne emocje. A to przeciez emocje odgrywajg ogromng role podczas podejmowania przez nas decyzji

finalnie decyzje zakupowe.
zakupowych.

Moja szczegolna uwage przyciggneta Automatyczna bezdotykowa kropielnica wody $wieconej. Dozow-
nik powstat w ramach kampanii stworzonej na potrzeby walki z koronawirusem. Osobiscie... w strefie
Finlandia Botanical mdgtbym spedzi¢ caly dzien. Display Bulldog London Dry Gin zdecydowanie przykut
moja uwage i wzrok. Zastosowane materiaty i design byty bardzo spdjne i oddawaty znakomicie charak-
ter marki. Podkresle jeszcze raz wysoki poziom zgtoszonych projektéw, wiec catkowicie zrozumiata dla
mnie byta decyzja organizatoréw o przyznaniu dodatkowych wyréznien. Kilka razy miatem dylemat, jak
sprawiedliwie rozdzieli¢ punkty oraz zadecydowac, ktdry projekt jest lepszy. Jak podkreslita Magdalena
Wilczak podczas uroczystej gali wreczenie nagrdd - réznice byty ,utamkowe”.

Anna Hacus$
Dyrektor kreatywny butikowej agencji PR BeSpoke

Festiwal Marketingu nie zawiddt. Wrze$niowy restart branzy byt bardzo udany. Nowoczesna prze-
strzen Expo XXI usytuowana w samym sercu stolicy $wietnie korespondowata z rdwnie nowoczesnymi
konceptami, ktére przyszto mi oceniac. Kilkanascie projektéw stworzonych dla najbardziej znanych

i uznanych swiatowych brandéw, wsrdd ktérych nie zabrakto takich marek jak Milka, Lech, Finlandia,
LEGO, Hortex, Paese czy Loreal, nie zawiodto. Podzielone na kilka kategorii, rywalizowaty ze sobg pod
wzgledem designu, innowacyjnosci, pragmatyzmu. Czesto trudno je ze sobg zestawi¢ - kazdy miat prze-
ciez inny cel i inng funkcje do spetnienia. Obok zadnego nie dato sie jednak przej$é obojetnie. W czasie,
gdy display Bulldog London Dry Gin zachwycat dos¢ klasyczna elegancja, firma Paese postawita na
subtelnosé i kontynuacje tego, jak marka jest definiowana na rynku. Duzy plus za spdjnosé. Jako matka
dwdjki chtopcéw nie mogtam nie zwrdci¢ uwagi na displaye z kategorii kids, a zwtaszcza ogromny, no-
woczesny, przywotujacy najpiekniejsze wspomnienia kids karuzela. Swietny z perspektywy wystawcow,
doskonaty z perspektywy kupujacych. To bardzo dobrze przemyslany koncept.

Wielkie brawa dla 00H magazine za zorganizowanie tak udanego konkursu. Laureatom oraz wszystkim,
ktérzy zgtosili swoje projekty serdecznie gratuluje oraz zycze powodzenia w przysztym roku!

Maciej Tyran

38 Content Communication

Za kazdym z projektéw stoi grupa osob, ktéra ma koncept, ma wizje, ma doswiadczenie i che¢ pokaza-
nia sie $wiatu z jak najlepszej strony, zachowujac spdjnosé, pokazujac historie, zachwycajac pragma-
tyzmem i zachecajac do zakupu. Trzeba o tym wiedzie¢ i warto o tym pamietaé, wybierajac ten, ktéry
bedzie przez nas wyrdzniony i okreslony jako ,one and only”. A nietatwe to zadanie, prosze mi wierzyc.

Udziat w 13. edycji konkursu POS STARS byt dla mnie wyjgtkowym doswiadczeniem (za co serdecznie
dziekuje OOH magazine). Zobaczytem jak nieograniczona potrafi by¢ ludzka kreatywnos$¢. Konstruk-
cje, ktére oceniatem pokazujg w jak licznych ptaszczyznach spotyka sie marka z uzytkownikiem. Przy
niektérych POS-ach mozna byto poczué, jak produkt podaje Ci reke. Przy markach premium dato sie
zauwazy¢ dbatos¢ o detal oraz jako$¢ wykonania.

Prace w konkursie byty wedtug mnie bardzo zréznicowane. Kazda kategoria miata swojego faworyta,
ktéry odrézniat sie designem czy nieszablonowym podejsciem do realizacji briefu. W niektérych byto
widac niestety brak pomystu, ktéry wedtug mnie niestety nie zwrécitby na siebie uwagi w przestrzeni
sklepu. Podsumowujgc caty finat oraz jego poziom, brakowato mi wykorzystania digital-u oraz pomystu
na interakcje z uzytkownikiem.

Lukasz Murawski

porozmawiajmyomarce.pl

Oceniatem P0OS-y ze wzgledu na to, jak dobrze wpisujg sie w szerszy kontekst marki.
W koncu sg czes$cia komunikacji firmy, a nie pokazem mozliwosci tworzenie mniej lub bardziej skompli-

kowanych bryt. W przypadku systemdéw dopasowanie moze by¢ oceniane na wielu poziomach. Z jednej
strony dopasowanie wizualne, a z drugiej strony znaczenia ma forma, wykorzystany materiat, jego faktu-
ra i ogélnie rzecz ujmujac jako$é systemu. Nie zapominajmy tez o funkcjonalnosci. Tegoroczne systemy
wypadty bardzo dobrze i to nie utatwiato wyboru tych najlepszych. Licze, ze w przysztosci bedzie wiecej
pos-6w z kategorii digital.

www.oohmagazine.pl/posstars/

Obcujac na co dzier z projektowaniem 2D tatwiej doceni¢ mi prace projektantdw form przestrzennych,
ktérych formaty liczymy w metrach kwadratowych, a nie pikselach. Dobér materiatow i ich struktury, gra
Swiattem, kolorem czy forma pokazujg jaka wyobraznie trzeba posiada¢. Wielki szacunek dla kazdego
z projektantéw oraz producentéw.

Z niecierpliwoscig czekam na kolejng edycje!

OOH magazine



KONKURS

Pgs. -

sStars

Najlepszedisplay’e

Nagrodzone POS-y 13. edyc;ji
konkursu POS STARS

kategoria: DISPLAY'E KARTONOWE
Bielik

www.posperita.pl

*po by 0OH
siars

kategoria: NAPOJE
HORTEX "2 PALETY 2021

www.atsdisplay.com

Najlepszedisplay'e

kategoria: ZYWNOSC
Szafa ekspozycyjna Milka

www.dziedzik.pl

kategoria: PRZEMYSL
Swiezosc z Persilem
www.pos-media.pl

kategoria: ALKOHOL & TYTON
Johnnie Walker HighBall

www.exposite.pl

7l OOH magazine

Ko

Najlepszedisplay’e

kategoria: KOSMETYKA
rOS Shop in Shop dla
NYX Professional MakeUp

www.ergopos.pl

ergo *POS kategoria: DESIGN ROKU

Bulldog London Dry Gin

www.edelweiss.com.pl

CASTROL INFO STAND 2.0

www.atsdisplay.com

kategoria: MOTORYZACJA

*po by ook
stars

Najlepszedisplay’e

kategoria: DIGITAL POS
Wyspa Adults Welcome

www.dziedzik.pl

K

Najlepszedisplay’e

kategoria: POS EVENT

Strefa Finlandia Botanical
www.holo.com.pl

(5

HOLO
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https://www.atsdisplay.com/
https://exposite.pl/
http://ergopos.pl/
https://edelweiss.com.pl/
https://holo.com.pl/
https://dziedzik.pl/
https://dziedzik.pl/
https://www.pos-media.pl/
https://www.atsdisplay.com/
https://posperita.pl//

kategoria: POS KIDS

Karuzela
www.ellert.pl

kategoria: PETS POS
LINIA DOMKOW CUBBY PINE

www.atsdisplay.com

kategoria: WYROZNIENIE
ANDRUTY KALISKIE

www.smurfitkappa.com

Ko

kategoria: BEZPIECZENSTWO
KROPIELNICA WODY SWIECONEJ

www.ergopos.pl

kategoria: WYROZNIENIE
Stand Lech

www.polmet.com

ergo:Pos

Najlepszedisplay'e

Ko

kategoria: ROZRYWKA

Strefa Hardmade
www.holo.com.pl

kategoria: WYROZNIENIE

Stand Jameson / Ballantine’s
www.exposite.pl

HOLO

rOSIT

K

kategoria: WYROZNIENIE

Zestaw dwoch stojakow
www.dziedzik.pl

Najlepszedisplay’e

Tsom

kategoria: GRAND PRIX

Karuzela
www.ellert.pl

Najlepszedisplay’e

kategoria: WYROZNIENIE
OLOWEK DLA 3M POLAND

www.seppa.pl
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ZwyciesKkie zespoly
w konKkursie POS STARS

Dziedzik, od lewej Marek Dziedzicki,
ATS Display, Paulina Barry Damian Dziedzicki

ERGO Pos, od lewej Tadeusz Leo, Paulina Zakrzewska

EXPOSITE, Justyna Czajkowska

POSperita, Magda Iwanska )
Smurfitt Kappa, od lewej Anna Debinska, Jakub Swietek

Edelweiss, od lewej Ewa Stankiewicz, Agnieszka Kluzek,
Hanna Janus (Coca-Cola HBC), Katarzyna Nowak

SEPPA, Pawet Wotczyk

Polmet Display, od lewej Monika Tarkowska,
Michat Braulinski

Ellert, Agnieszka Klimkowska, Holo, od lewej tukasz Krolski, Gosia Jabtonska,

POS Media Poland, od lewej Pawet tysek, Lucyna Jeglinska Zuza Krzystosiak, Agata Pietruch

Bozena Wozniak, Patricjus Ziecik (Henkel

@ OOH magazine OOH magazine [ifs]
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https://headwear.com.pl/

PRODUKTY DO 5 PLN

Konkurs wyrdznit artykuty promocyjne prezentowane
podczas targow, odznaczajace sie swoja funkcjonalnoscia

i nowoczesng koncepcja. Gtosowac mozna byto w 5
kategoriach/ przedziatach cenowych, a takze w kategoriach
Super Business Gift - najlepszy artykut promocyjny dla
menadzera oraz tegoroczna howosc - GIFT BOX - boxy
prezentowe.

SUPER

GIFT
2021
PRODUKTY 50-100 PLN
1. MIEJSCE: 2. MIEJSCE: 3. MIEJSCE:
Bluza Quikflip UHMM sktadane pudetko na Plecak na laptop AMIGO 1238150
SANDEX zZywno$¢é JAGUAR
EXPEN
WYROZNIENIA

Pudetko Swigteczne GWIAZDKA
E-SKLEPZPREZENTAMI.PL

Asobu Dog Bowl Bottle Lite
Butelka z Miska dla Psa

1. MIEJSCE: 2. MIEJSCE: 3. MIEJSCE:
Biodegradowalny Zeton HEART STAND SWIATECZNA PRZESYLKA
BADGE4U CAPIRA B&B SLODYCZE Z POMYSLEM
PRODUKTY 5-20 PLN
—— WYROZNIENIE
1. MIEJSCE: 2. MIEJSCE: 3. MIEJSCE: WODOODPORNA MATA
TYPO_WI znajomi z pracy Pluszowy mis$ z recyklingu CandleSphere DLA PSAiKOTA
MiniFeet® - maskotki | Denis R - HE783-16 Ivory Ceramics 12M
antystresowe do czyszczenia AXPOL TRADING
ekranow
L-SHOP-TEAM
PRODUKTY 20-50 PLN
—— WYROZNIENIE
1. MIEJSCE: 2. MIEJSCE: 3. MIEJSCE: Trident PRO
Budka legowa dla owadéw PERSONALIZOWANY Blocker Duo Set JETT STUDIO
PAR BAKULA S.J. STEMPEL DO CIASTEK ANTYHACKER
COLOP POLSKA

E OOH magazine

LazyStore.pl
PRODUKTY POWYZE] 100 PLN

1. MIEJSCE: 2. MIEJSCE: 3. MIEJSCE:

SPECTER WORKSPACE Termos na jedzenie WINK - DARK GREEN Torba z przegroda na garnitur
JETT STUDIO WINK PAR BAKULA S.J.
PRODUKTY SUPER BUSINESS GIFT
1. MIE]SCE: 2. MIEJSCE: 3. MIE]JSCE:
Walizka DIPLOMAT S Biesiada u Jack’a CoolLux Mini
INSPIRION POLSKA SP. Z 0.0. FABRYKA PREZENTOW FRIENDS

OOH magazine



SUPER
GIFT
2021

1. MIE]JSCE:
Kufer Zaczarowany
POLSKI SPICHLERZ

1. MIE]JSCE:
Kufer Zaczarowany
POLSKI SPICHLERZ

TORBA TEKTUROWA
BAGSTREETBOX
In Duplo

n OOH magazine

PRODUKTY GIFT BOX

2. MIE]SCE:
SKOMPONUJZESTAW.PL
COOKIE

NAGRODA PUBLICZNOSCI

2. MIEJSCE:
Piekto-Niebo
Fabryka Prezentow

WYROZNIENIA

3. MIEJSCE:
Ekskluzywny box prezentowy Macallan
PUDELKA PREZENTOWE

3. MIEJSCE:
KARAFKA TERMICZNA
RETUMBLER-TUCSON 1L
Zejmo & Siatecki

7749 PARASOL
AC FARE®-SKYLIGHT
GREMO

OOH magazine
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. . Y ukasz Murawski

Moda jest dobra dla ludzi,
ale nie dla biznesu

Twaoj branding powinien by¢ tym, czym sa ubrania
dla Maryl Streep: ,Dla mnie ubrania sa czescia
charakteru. Nie sledze mody ani nie probuje
zrozumiec trendow”. Zamien stowo ubrania

na branding i masz gotowy przepis na dobrg
komunikacje firmowa.

Wedtug definicji, ktora znajdziesz w stowniku jezyka polskiego
PWN, moda to:

1. sposob ubierania sie, czesania i makijazu popularny w jakims
okresie lub miejscu, lub
2. krotkotrwata popularnosc czegos nowego w jakiejs dziedzinie.

Jesli potaczymy te definicje w jedna catosc, to otrzymamy krotko-
trwata popularnosc. Oznacza to w praktyce, ze iles osob bedzie
ubrana tak samo, albo bardzo podobnie i ze za jakis czas zmieni
sie styl, poniewaz ten obecnie obowigzujacy stanie sie niemodny.

Chcesz, aby Twoja firma byta krétko popularna? Mode mozna tez
porownac do key visualu, czyli elementdw wizualnych, z ktorych
tworzymy layouty.

Podazajac za jakas moda czy trendem okazuje sig, ze wszyscy
mamy ten sam zestaw elementow do wyboru. Efekt? \Wszyscy
Jjestesmy do siebie w pewnym sensie podobni, a nawet czasem
tacy sami. Konsekwencja?

E OOH magazine

Klienci nie widza roznicy miedzy nami, a konkurencja i tym samym
nie wypetniamy swojego podstawowego zadania, ktore zawiera sie
w jednym, wartym zapamietania, zdaniu:

Utatw klientowi podjecie decyzji!

Synonimem identycznosci moze by¢ monotonnos¢, jednolitose,
banalnosc, podobienstwo, nuda, nieodmiennosc, konwencjonal-
nosc¢, stagnacja. Jesli Twoj klient nie zobaczy wyraznej roznicy
miedzy Toba, a innymi, to na jakiej podstawie dokona wyboru?
By¢ moze bedzie dokonywat wyboru na podstawie ceny, ktora
bedziesz zmuszony obnizyc.

Seth Godin w swoje ksiazce ,To jest marketing” napisat, ze ,Tani"

to inne stowo na ,wystraszony". Gdy musisz by¢ najtanszy, to nie
obiecujesz zmiany. Obiecujesz to samo, ale taniej. Najtatwiej jest
cos sprzedac taniej niz konkurencja. Nie musisz sie specjalnie
wysilac. Musisz by¢ po prostu tanszy. Zawsze jednak znajdzie sie
ktos tanszy od Ciebie, ktos kto bedzie miat lepsze ceny zakupu to-
warow, ktos kto ma nizsze koszty i moze sobie pozwoli¢ na nizsze
ceny.

Co wtedy zrobisz? Wielu przedsiebiorcow nieswiadomie sprowa-
dza swojg opowies¢ do poziomu ceny.

Wynika to z plagi, jaka jest nasladownictwo, albo po prostu papu-
gowanie, ktore bierze sie z prostego schematu:

Jesli iles firm robi cos w okreslony sposob,

to pewnie tak to sie robi.

Psychologowie nazywaja to spotecznym dowodem stusznosci,
ktory mowi o tym, ze cztowiek, nie wiedzac, jaka decyzje podjac,
kieruje sie tym, co robi wiekszosc¢ ludzi. W sytuacji biznesowej

przektada sie to chociazby na jednakowosc¢ stron internetowych
czy wyrazne podobienstwo w komunikacji w mediach spoteczno-
Sciowych.

Jesli w jakiejkolwiek sytuacji pojawia sie w Twojej gtowie mysl ,tak
to sie robi", to wiedz, ze jestes na ztej drodze i powinienes zrobic
CoS przeciwnego.

Nie tylko obserwacje, z ktorych wyciaggamy niewtasciwe wnioski,
utrudniajg nam tworzenie efektywnej komunikacji, ale takze zesta-
wienia zawierajace informacje o réznych trendach, a wiec o tym,
co byto/ jest modne, w komunikagiji.

Dla przyktadu, w corocznym raporcie ,Color Trends" tworzonym
przez Shutterstock znajdziemy kolory, w stosunku do ktorych

w ostatnim roku odnotowano wzrost aktywnosci, tzn. byty pobie-
rane wiecej razy niz kiedykolwiek wczesniej. Patrzac na dane kodu
HEX w kazdym pikselu, mozemy zobaczyc¢ odcienie, ktore maja
dominowac w nadchodzacym roku.

Zobacz \':-
jakie kolory wybierali uzytkownicy ’

Wedtug ,badaczy” to wtasnie te kolory miaty nam postuzyc do
opowiadania historii w tym roku. Serio? Trendy sa ciekawe, ale
Tobie przede wszystkim powinno zaleze¢ na tym, abys miat swoj
wtasny jezyk wizualny, ktory bedzie oddawat charakter Twojej
marki i ktéry odrozni Cie od konkurencji.

Jesli chcesz przetrwac na rynku, musisz fascynowac, a fascynacja
zwigzana jest z podstawowa funkcja komunikacji, czyli odroznia-
niem. Nie wymyslili tego marketerzy tylko.. rosliny! Tak, wtasnie te
mato dynamiczne organizmy moga nam udzieli¢ cennej lekcji na
temat rynkowego survivalu.

Jak napisat profesor biologii z University of Florida, David Dilcher:

Rosliny kwitnace byty pierwszymi
reklamodawcami na swiecie. Wydajg one

piekne ptatki, majg kolorowe zapachy
i nagradzaja nektarem i pytkiem kazdego
owada, ktory przybywa i odwiedza je.

Jesli roslina chece przetrwac w dzungli amazonskiej, to musi zabie-
gac o uwage, musi sie wyrdznic, aby otrzymac pozywienie, ochro-
ne i Swiatto. Wtasnie dlatego rosliny rozwijaja wyjatkowe zdolnosci
przystosowawcze. Zrob to samo! Kwiaty wiedza, ze inne organizmy
zywe wybierajg je czesto ze wzgledu na ich wartosc postrzegana,
a nie rzeczywista.

Ludzie kupuja marki, poniewaz takze wierza w to, co miedzy inny-
mi, widza. Dobrze sie stanie jesli zobacza, ze sie roznisz.

tukasz Murawski

Doradca, wyktadowca, autor. Do$wiadczo-

kresie budowania marek

y ekspert w
brandingu. Od poczatku drogi zawodowej
zwiazany z brandingiem. Pomaga firmom

odroznic sie od konkurencji. Zwolennik

upraszczania skomplikowanych teorii - po
ludzku ttumaczy zagadnienia zwigzane
warsztaty

nia zarowno po polsku, jak i po an-

z budowaniem marki. Prowadz

gielsku. Wyktadowca w Wy j Szkole w Gdansku i Gdyni

Doradza przedsigbiorcom w inkubatorac ci i instytu-

cjach wspieraj h biznes. Tworzy
iatowej k

brandingu porozmawiajmyomarce.pl

kLl wywiadow

prasowych i videocast ze $ i W dziedzinie
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ICCEINEICC el KAZAR

zar Centrum handlowe Arkadia

Salon Ka

Powoli wracamy do
normalnosci

O trudnym pandemicznym czasie dla marki,
inwestycjach w technologie i e-commerce,
ekspansji ha rynki zagraniczne, nowej marce
Kazar Studio oraz o eko postawie rozmawiamy
z dyrektorem ds. sprzedazy w Kazar Group,
Arkadiuszem Brzostowskim.

Pandemia trwa juz przeszto rok. W ogromnym stopniu uderzyta
w handel. Jak poradzili sobie Panstwo z nietypowa sytuacja?
Udato sie przeniesc dziatalnos¢ do internetu?

Ostatnie kilkanascie miesiecy to dla branzy handlowej biznesowo
najtrudniejszy bez watpienia okres na przestrzeni ostatnich 30 lat.
Sa oczywiscie sektory gospodarki, ktore w tym czasie poradzity
sobie doskonale, a nawet zwiekszyty zasieg dziatania. Nie dotyczyto
to jednak tych, ktorzy prowadza na co dzien swoja dziatalnosc

w duzych centrach handlowych, a jak wiemy, to wtasnie w nich
skoncentrowany jest rynek odziezy i obuwia. Okoto 70% obrotow
tego sektora przechodzi przez centra handlowe. Pienwsze decyzje,
ktore zapadty w gronie zarzadu Kazar jeszcze w lutym 2020 r. na
kilka tygodni przed ogtoszeniem pienwszego lockdownu, dotyczyty
zamrozenia niemal wszystkich projektow inwestycyjnych. Zatrzyma-
lismy dostownie wszystko, co moglismy. Skoncentrowalismy cata
uwage na zabezpieczeniu ptynnosci finansowej. Byto to szczegolnie
trudne, bo z jednej strony mielismy przez wiele miesiecy zamkniete
sklepy i brak doptywu pieniedzy, a z drugiej strony state pozycje
kosztowe wymagajace pokrycia gotowka. Sprzedaz online znaczaco
urosta i stanowita pewnego rodzaju kroplowke, ktora podtrzymy-
wata przy zyciu zaatakowany organizm, ale ten strumien zyskow

nie pokrywat naszych wszystkich zobowiazan i kosztow zwigzanych
z prowadzeniem firmy. Cho¢ prognozy zapowiadaty przeniesienie
sie klientow do online, to w efekcie finalnym klienci jednak wrocili
do zakupow stacjonarnych, co nas bardzo cieszy. Salony Kazar
niezmiennie petnig kluczowa role w budowaniu marki i postrzeganiu
produktu. Jakosc jest naszym znakiem rozpoznawczym, w salonach
doswiadczaja jej hasi klienci ha wszystkich poziomach - shopping

E OOH magazine

experience w biznesie o naszej skali jest bez watpienia niezwykle
istotny. Cho¢ czujemy sie mocno doswiadczeni ostatnimi miesig-
cami pandemii, jesteSmy w stabilnej kondycji, a dobra sytuacja
finansowa byta punktem wyjscia do rozmow z finansujgcymi nas
bankami, ktore ostatecznie zaufaty w nasza zdolnosc¢ dostosowania
sie do nowej sytuacji. Dostalismy duzy zastrzyk kredytow, ktore
zastapity strumien pieniedzy, na co dzien pochodzacy z utargow.

Czy pandemia spowodowata, ze wprowadzili Panstwo rozwiaza-
nia, ktére moga pozostac nawet, gdy handel wréci do normy?

Jedynym obszarem, w ktory caty czas inwestowalismy byta techno-
logia i e-commerce. Postawilismy na ekspansje miedzynarodowa.
Od poczatku maja jestesmy obecni na europejskich platformach
marketplace, sukcesywnie budujac zasieg juz na 19 zagranicznych
rynkach. Swoje produkty sprzedajemy poprzez platforme Zalan-
do w modelu marketplace'owym. | byt to niewatpliwie prawdziwy
game changer, ktory bardzo poprawit kondycje firmy. Co ciekawe,
przychody ze sprzedazy juz w pierwszym tygodniu bardzo nas
zaskoczyty, zdecydowanie przewyzszajac nasze oczekiwania.
Musze powiedziec, ze nasze kilkumiesieczne doswiadczenie na
Zalando podpowiada mi, ze pandemia w pewnym sensie przyspie-
szyta kierunek, ktory wydawat sie naturalny od dawna. Budowanie
rozpoznawalnosci i powiekszanie skali biznesu poprzez platformy
marketplace'owe wpisuje sie w nasza dtugoterminowa strategie

i pozostanie z nami na state.

Kazar Studio to nowa marka w portfolio Kazar Group, zdecydowa-
na i odwazna modowo. Jak sprawdza sie Wasz nowy koncept?

Marka Kazar Studio jest odpowiedzia na potrzeby mtodszych klien-
tow. Idgc z duchem czasu chcielismy zaproponowac kolekcje w od-
wazniejszym pod katem trendow designie i komunikacje wizualna
dedykowang mtodszej grupie odbiorcow. Ku naszemu mitemu za-
skoczeniu po marke Kazar Studio siegaja takze klienci, ktorzy marke
Kazar znaja od wielu lat. Nowa oferta produktowa stata sie dla nich
alternatywa. Oryginalnym wzornictwem, contentem, docieramy do
nowych klientdw, co byto dla nas kluczowym celem. Jakosc¢ asorty-
mentu jest bardzo wysoka, projekty oryginalne, ewoluuja znacznie
odwazniej, co jest bardzo fajng propozycja dla osob poszukujacych
Jjakosci dla swojego indywidualnego stylu. Po produkty z tej oferty
siegaja najpopularniejsi w Polsce blogerzy i gwiazdy, to utwierdza
nas w przekonaniu, ze idziemy w dobrym kierunku z marka.

wska

.. Na zdj. Katarzyna Sokoto

xizerunkowse

Kampania v

Branza fashion docenia takze kolekcje eko i stawia na wygode
uzytkowania - czy takich propozycji takze mozemy spodziewac
sie w ofercie Kazar?

W naszej ofercie 70% kolekgji to propozycje komfortowe. Dziaty
kreacji kolekgcji juz od wielu sezonow stawiajg na sneakersy, buty na
ptaskiej podeszwie w niezliczonej ilosci opgji. Swiat mody poszedt
zdecydowanie w tym kierunku, dzi$ wygoda i jakos¢ stata sie abso-
lutnym priorytetem i my w ten trend takze sie wpisujemy.

Postawa eco jest takze dla nas niezwykle istotna, wykorzystuje-

my opakowania stworzone w procesie recyklingu. Wprowadzamy
sukcesywnie produkty vege i biodegradowalne. Obecnie testujemy
skore pozyskiwana z owocow np. ananasa. Niestety innowacyjne
rozwigzania potrzebuja czasu, za nimi musi stac niezaprzeczalnie
jakos¢, zatem widzimy przysztosc w ekologicznych alternatywach,
ale na szeroka oferte produktow eco musimy jeszcze poczekac.

Omnichannel jest wyzwaniem wspotczesnego retailu?

Wyzwaniem wspotczesnego handlu jest dotarcie do klienta w mo-
delu 360 stopni- zardwno pod katem komunikacji, jak i sprzedazy.
W tym modelu funkcjonujemy juz kilka lat, stale ten obszar rozwi-
jamy o kolejne, nowe rozwigzania. W ramach nowego omnichannel
chcemy zintegrowac dwie marki: w Kazar bedzie mozna odebrac
zamowienie Kazar Studio i odwrotnie. To znaczaco usprawnia pro-
ces zakupow, optymalizuje czas. Wprowadzamy w salonach nowe
standardy obstugi klienta z wykorzystaniem urzadzen mobilnych.
Jesli klient nie znajduje wymarzonego modelu butéw w sklepie sta-
¢jonarnym, obstuga oferuje mu na miejscu natychmiastowa pomoc
i zakupy poprzez kanat omnichannel z dostawa do domu lub z moz-
liwoscia odebrania w salonie. Wciaz analizujemy rynek i wdrazamy
szereg nowych rozwigzan technologicznych, ktére prowadzg do

przenikania sie mocniejszej integracji wszystkich kanatow sprzedazy.

Na ile odczuwacie wzrost odwiedzalnosci centrow handlowych,
ktory nastapit w ostatnich miesigcach?

Mielismy nawet moment euforii. Nastapit od razu po odmrozeniu,
kiedy zobaczylismy, ze ruch jest moze nizszy od okresu sprzed pan-
demii, ale bardziej kaloryczny. Byt to efekt ,odroczonych zakupow”,
klienci byli zdecydowani, skutecznosc sprzedazy radykalnie urosta,
ale pozniej zaczeta spadac. Cate szczescie zatrzymata sie i nadal
utrzymuje na satysfakcjonujacym i stabilnym poziomie. Mozna
powiedzie¢, ze ten efekt popandemiczny juz sie zatarti mamy teraz
do czynienia ze zwykta, naturalng potrzeba kupowania dobrych
produktow u zaufanych sprzedawcodw, w sprawdzonych brandach.
Okazuije sie, ze sprzedaz offline jest potrzebna, chociazby po to,
aby przyjsc i porozmawiac ze sprzedawca, ekspertem w towarzy-
stwie ktorego podejmujemy tatwiej decyzje zakupowa, czujemy
sie zaopiekowani we witasciwy sposob i nie dotyczy to oczywiscie
tylko branzy obuwniczej. Mysle, ze pie¢ miesiecy po odmrozeniu
obostrzen mozna powiedziec, ze powoli wracamy do normalno-
Sci. Z cata pewnoscig moge stwierdzic, ze lata pracy i wysitku jaka
wtozyli i nadal wktadaja wszystkie zespoty Kazar, utatwita nam ten
powrot. Mozemy sie poszczycic duza grupa lojalnych klientow,
ktorym czas roztgki zakupowej mimo wszystko nie pozwolit o nas
zapomniec - co nas bardzo cieszy i napawa optymizmem. Jesli nic
nas nie zaskoczy, nie zostang wprowadzone kolejne obostrzenia,
ktore sa jak ktody rzucane pod nogi - jestesmy na dobrej drodze, by
zrealizowac nasze ambitne plany zwigzane z rozwojem miedzyna-
rodowym. Bez watpienia jest to nasza biznesowa przysztosc, w ten
kanat dystrybucji inwestujemy w tej chwili najwiecej, bo widzimy

jak ogromne jest zapotrzebowanie na nasze produkty na rynku
europejskim.

Czym zaskoczy nas biezgca jesienna kolekcja Kazar?

Wyznacznikiem najnowszej kolekgji Kazar jest uniwersalnosc i po-
nadczasowosc. Zmieniajgce sie dynamicznie okolicznosci naszego
zycia, staty sie mysla przewodnig w kolekcji Kazar za sezon jesien-
-zima 2021/22. Projekty wykonane sa z architektoniczng precyzja,
a klasyczne rozwigzania staty sie punktem wyjscia do stworzenia
nowoczesnych fasonow. Dzisiaj to minimalizm i ponadsezonowos¢
staje sie definicja luksusu. Jednoczesnie wygoda i funkcjonalnosc
oraz najwyzsza jakosc, sg niezmiennie fundamentalnymi prioryte-
tami marki Kazar i w sposob zdecydowany definiuje nasza biezaca
kolekgje.

Rozmawiata Magdalena Wilczak

Arkadiusz Brzostowski
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Z mitosci do
kobiecych nog!

Z Sebastianem Krajda, Brand Managerem marki
Gabriella, rozmawiamy o poczatkach dziatalnosci
marki, o ekspansji na rynki swiatowe, o jubileuszu
25-lecia, kampaniach marketingowych

i nietuzinkowych pomystach na kolejne rodzaje
rajstop.

Marka Gabriella powstata w 1996 roku. Jakie byty jej poczatki?

Gabiriella to firma rodzinna. Stworzyli ja moi rodzice, ktorzy do dzis ja
prowadza. Zaczynali od czterech maszyn dziewiarskich odkupio-
nych z legendarnego Zaktadu Przemystu Ponczoszniczego ,Feniks',
ktory upadt w potowie lat 9o., a zatrudniat ponad 4 tys. osob,
fachowcow, dziewiarzy, farbiarzy, mechanikow, pracownikow pro-
dukgji. Wykorzystali swojag wiedze, zainwestowali cate oszczednosci
i stworzyli miejsca pracy dla specjalistow. Zaczynali od czterech
maszyn i jednego pracownika.

Firma obecna jest juz w 50 krajach. Jak rozwijata sie na przestrze-
ni tych wszystkich lat?

W pierwszych latach dziatalnosci firma produkowata jedynie
rajstopy klasyczne. Przetomem byt rok 1999, kiedy wypuscilismy
pierwsza kolekcje rajstop wzorzystych, ktore dzieki charakterystycz-
nemu wzornictwu szybko staty sie naszym znakiem rozpoznaw-
czym. Z czasem do portfolio produktow witaczylismy wzorzyste
ponczochy, skarpetki damskie, rajstopy dzieciece, do slubu, plus
size, funkcyjne, dla przysztych mam czy Rajtuzy Lokalne. Waznym,
nowym rozdziatem w historii firmy jest innowacyjna linia now! -
pierwsze na Swiecie rajstopy w 100% z przedz z certyfikatem Global
Recycled Standard, ktore zaprojektowalismy, wyprodukowalismy

i wdrozylismy do sprzedazy. Dzis produkcja wcigz jest najwazniej-
Sz3 czescig naszej dziatalnosci, ale w site rosnie przede wszystkim
modowa marka Gabriella. Nasze produkty sprzedawane sg w 50
krajach na swiecie. Dzis firma daje prace blisko 150 osobom, jedno-
czesnie dziata tu ponad 200 nowoczesnych maszyn dziewiarskich,
a fabryke przy Brukowej w t.odzi co miesigc opuszcza okoto miliona
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produktow ponczoszniczych. Co roku, zgodnie z cyklem zycia mody,

premiere maja dwie nowe kolekcje wzorzystych rajstop, ponczoch
i skarpetek damskich marki Gabriella. Szukamy inspiracji, nowych
technologii, wprowadzamy nowosci. Z producenta stalismy sie
marka modowa. Gabrielli blisko do przemystu kreatywnego, gdzie
kreacja, tworczosc i design leza u podstaw produkciji.

To juz ¢wier¢ wieku, piekny jubileusz 25-lecie - jak Gabriella go
Swietowata?

Oficjalne swietowanie powinno odbyc¢ sie we wrzesniu, miesigcu za-
tozenia firmy. Niestety, wydarzenia na swiecie i nowa rzeczywistos¢
w obliczu pandemii, nie sprzyjaja swietowaniu w duzym gronie. Na
pewno docenimy tych, ktérzy przez te lata na co dzien pracowali

i pracuja w Gabrielli, ale nie bedziemy mogli wszyscy spotkac sie na
zywo i podac sobie dtoni, czego bardzo zatuje. Nasze klientki zasko-
czymy komunikacja online, w ktorej przypomnimy trendy i produkty
sprzed lat, ktore kiedys podbijaty serca (i nogi) trendsetterek, a dzis..
no wtasnie, wracaja do mody jak bumerang lub zostaty zabawnym
wspomnieniem minionych lat.

Jak przebiegata wspotpraca przy kampaniach z Maja Sablewska
i siostrami ADiHD?

Kampania z siostrami ADIHD jest konsekwencja naszej wieloletnigj
zawodowej znajomosci z Ilong i Mileng. Dziewczyny sg naszymi
nieoficjalnymi ambasadorkami od lat, nie tylko nosza nasze rajstopy
i ponczochy (a ostatnio przekonuija sie takze do cienkich, dam-
skich skarpetek we wzory), ale takze duzo mowia o naszej marce

w swoich kanatach social mediowych, wokot ktorych zgromadzity
bardzo duza, aktywna spotecznosc. Kampania zdjeciowa byta
naturalna konsekwencja tej zawodowej znajomosci. Poza tym llona
i Milena wspaniale odnalazty sie w klimatach sesji pod hastem ,It's
showtime”, gdy przyszedt nam do gtowy pomyst na nig, Siostry
ADIHD w roli modelek pasowaty idealnie! Jesli chodzi o kampanie
reklamowa z Maja Sablewska, inspiracja byty klasyczne, modowe
wybory gwiazdy. Maja od zawsze nosi rajstopy i jest kojarzona z tym
dodatkiem, a zarazem jest autorytetem dla wielu Polek, jesli chodzi
o mode i styl. W swoich programach telewizyjnych, w ktorych

sesji zdjeciowej dla marki Gabriella

Siostry ADIHD w

zdjeciowa z Maja

Sesja

podpowiadata kobietom, jak dobrze sie ubierac, czesto cata styli-
zacje budujgc tak, ze klasyczne rajstopy czy ponczochy byty w jej
centrum. Stad tez pomyst, by wtasnie Maja Sablewska wystgpita

w kampanii ,Z mitosci do rajstop’, w ktorej zapozowata w swoich
ulubionych modelach rajstop i pornczoch od Gabrielli. Juz szykujemy
tez kolejny wspolny projekt.

Skad pomyst na Rajtuzy Lokalne?

Pierwsze Rajtuzy Lokalne byty inspirowane todzia - miastem, w kto-
rym powstata i do dzis dziata Gabriella. Utozsamiamy sie z wto-
kiennicza tozsamosciag todzi, chcielismy to podkreslic. Z czasem
powstaty kolejne projekty: Rajtuzy Awangardowe inspirowane alfa-
betem projektu Wtadystawa Strzeminskiego, Fabryczne z matymi
fabrykami, ale takze Rajtuzy Lokalne dla innych miast. Dzi$ Lokalna
Rajtuza to nie tylko ,todzkie modele’, ale i Rajtuzy Stoteczne, Slon-
skie Rajtuzy, Krakowskie, Poznanskie, Tréjmiejskie, a to nie koniec

- czekaja kolejne miasta!l

Zréwnowazony rozwoj to wyzwanie wspotczesnego swiata. Pod-
jeliscie je, i stworzyliscie rajstopy now!

Pomyst pojawit sie juz kilka lat temu, marzyt nam sie produkt w 100%
z przedz z recyklingu, zajeto to sporo czasu, ale nie chcielismy isc¢
na kompromisy. Na szczescie, nie byt to czas stracony. Dla mnie

linia now! to znacznie wiecej niz klasyczne, czarne rajstopy, ktorych
produkcja jest bardziej przyjazna srodowisku - to zobowigzanie

marki Gabriella. Wprowadzajac do oferty innowacje, duze zmiany
zaczynamy od siebie i zachecamy klientki, by dokonujac wyborow
zakupowych, szukaty produktow wyprodukowanych z dbatoscig

o srodowisko. Licze na to, ze z czasem now! bedzie stanowito gtow-
ny asortyment Gabrielli.

Czy sa juz nowe projekty wpierajace dziatania marki, ktorymi
chcielibyscie sie podzieli¢?

Planujemy kolejne produkty linii now!, wyprodukowane z dbatoscia
o srodowisko, a zarazem estetyczne, ktore bedg interesujaca alter-
natywa dla klientek na co dzien siegajacych po klasyczne rajstopy.
Rozwijamy park maszynowy, pracujemy nad kolejnymi innowacjami
technologicznymi, a zarazem przyswieca nam mysl o tym, by byc
liderem branzy ponczoszniczej, ktory nie tylko sledzi, ale przede
wszystkim dyktuje modowe trendy.

Rozmawiata Magdalena Wilczak

Sebastian Krajda
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Czy mozna by¢ EKO jako
marka beauty?

Z Gabriela Karbowska, brand managerem
NEBOA, rozmawiamy o pomysle na stworzenie
marki, eko produktach, trosce o planete,
zrownowazonym rozwoju i dziataniach
marketingowych.

Skad pomyst na stworzenie marki NEBOA?

Ekologia i troska o planete to juz nie tylko hasta, ale oczekiwanie
konkretnych dziatan na rzecz srodowiska. Rosngca Swiadomosc
konsumentow przektada sie na ich przemyslane wybory, dlatego
dzi$ wyzwania stawiane markom sa bardzo wysokie. Aby im
sprostac¢ konieczne jest spetnienie wielu oczekiwan, juz nie tylko
W zakresie receptur czy pochodzenia sktadnikow. Uzytkownicy
coraz czesciej stawiaja na zaangazowane i aktywnie dziatajace

na rzecz srodowiska firmy. Dlatego tworzac marke kierowalismy
sie potrzebami naszych klientow, ktorzy chca aktywnie wspierac
ekologiczne inicjatywy i marki. Dzieki NEBOA moga teraz nie tylko
zadbac o pielegnacjg, ale takze zamanifestowac swoja troske

o czystosc Planety i realnie wdrozyc jg jako element codziennegj
rutyny. NEBOA to pierwsza na polskim rynku marka naturalnych

i weganskich kosmetykow do pielegnacji wtosow, ktorej opako-
wania sg wykonane z plastiku odtawianego z oceanow i nadaja sie
do dalszego przetworzenia. Jej koncept opiera sie na szczegolnej
trosce o srodowisko naturalne, zgodnie z filozofig ,Respect The
Nature', ktora coraz czesciej staje sie waznym elementem stylu
zycia Polakow.
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Jakie produkty oferujecie?

W naszej ofercie mozna znalez¢ kosmetyki do pielegnacji wtoséw
i skory gtowy. Weganskie formuty czerpia z bogactwa sktadnikow
naturalnych. W kazdym produkcie zamkniete zostato ponad 95%
sktadnikow pochodzenia naturalnego. Kazda z pieciu dostepnych
linii to kompletny zestaw, sktadajacy sie z szamponu i odzywki,
ktory stanowi podstawe codziennej rutyny i spetnia potrzeby
nawet najbardziej wymagajacych wtosow. W ofercie znajduja sie
kosmetyki przeznaczone do kazdego rodzaju pasm. Doskonale
myja, nawilzajg i regeneruja zarowno cienkie, tamliwe czy puszace
sie wtosy, jak i te zniszczone czy przettuszczajace sie. Oferte marki
uzupetniaja specjalistyczne kosmetyki: wcierka i peeling, przezna-
czone do skutecznej pielegnacji skory gtowy, a takze dwa produk-
ty dla mezczyzn. Produkty sa dostepne w drogeriach Rossmann.

Zréwnowazony rozwoj to aktualnie bardzo nosny temat, co mar-
ka w tym temacie ma do powiedzenia?

Marka w sposob odpowiedzialny i transparentny podejmuje
zobowigzanie troski o oceany. Problem zanieczyszczenie wod za-
legajacymi tam odpadami sztucznymi rosnie kazdego dnia. Coraz
wiecej zwierzat ginie z powodu plastikowych smieci unoszacych
sie w wodzie. Stad tak wazne jest kazde dziatanie, ktore nie tylko
nie bedzie generowac kolejnych partii plastiku, lecz wrecz wptynie
na jego zmniejszanie. Przetwarzanie istniejgcych odpadow to szan-
sa dla Planety na ratunek. NEBOA to krok do przodu, dodatkowa
kropla w codziennych EKO wyborach. Oferujemy uzytkownikom
proste rozwigzanie, dzigki ktoremu kazdy bedzie mogt zatrosz-

czyc sie o srodowisko. Zmieniamy kurs z LESS IS MORE na MORE
IS LESS, bo kazde opakowanie sprawia, ze z oceanow znikaja
plastikowe odpady. Przyktadowo, kazda butelka Neboa sprawia,
ze z wod wytawiany jest plastik o rownowartosci 37,5 stomki. Dzieki
dotychczasowym dziataniom z oceandw wytowiono juz ponad 15
ton plastikowych odpadow.

Dtugopisy reklamowe

Zejmo & Siatecki s.c. | Gadzeciarze.com

Made in Germany

Jakie dziatania marketingowe podejmuje marka?

NEBOA od poczatku istnienia ktadzie szczegodlny nacisk na
edukacje ekologiczna. Stad nasze dziatania marketingowe majg
wspolny mianownik - oprocz zwiekszania swiadomosci marki
chcemy rownie mocno akcentowac skale problemu zanieczysz-
czenia oceanow oraz przedstawiac praktyczne rozwiazania, jak
zy¢ bardziej eko. Méwimy o tym na naszej stronie internetowej
(www.neboa.pl), na blogu. Na kanatach social media marki
prowadzimy statg komunikacje w duchu swiadomej pielegna-
cji i wyborow konsumenckich. Wprowadzeniu marki na rynek
towarzyszyta kampania influencerska oraz dziatania reklamowe
w wybranych serwisach. W nadchodzacych miesigcach planu-
jemy kontynuacje dziatan z twoércami internetowymi oraz liczne
aktywnosci w zakresie CSR.

Rozmawiata Magdalena Wilczak

Gabriela Karbowska
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Marka osobista
a branza fashion

Podobno w modzie byto juz wszystko

i teraz mamy tyko wariacje odnoszace sie

do wczesniejszych tematow. Nie brakuje

jednak osoéb, ktore nadal chcag pokazac swojg
perspektywe na kobiece i meskie piekno,
zwtaszcza to zewnetrzne. Przed mtodymi
projektantami stoi jednak wiele wyzwan. Przede
wszystkim najwazniejsze z nich: jak dac sie
poznac i znaleze klientdw. W koncu bowiem
marzenie styka sie z rzeczywistoscia, a w tej, poza
pasja, wazna jest tez sprzedaz. Budowanie marki
osobistej zdaje sie wychodzi¢ naprzeciw tym
potrzebom.

Jakie rady mogtabym, jako doradczyni budowania marki osobistej
i ekspertka biznesu online, dac projektantom, aby ich dziatania przy-
nosity im korzysc?

Oto moja lista:
1. Okresl siebie

Nie ma nic gorszego jak zniknac w ttumie podobnych marek. Branza
fashion to wyrdznianie sie. Wyrdznianie klientow za pomoc ubrania,
ale rowniez wyroznianie | samego siebie. Jest to branza w ktorej mu-
sisz byc JAKIS! W dodatku jest to branza od dziesiecioleci budowana
na nazwisku. A zeby byto ono zapamietane jego wtasciciel musi sie
czyms wyrozniac. Pomysl, z czym kojarzy Ci sie Yves Saint Laurent,
Coco Chanel, Vivienne Westwood, czy na polskim rynku Maciej Zien,
Gosia Baczynska i Viola Piekut? A jakie skojarzenia Ty chcesz zosta-
wiac¢ w umystach odbiorcow?

2. Znajdz swoja nisze

Nisza to jeden z naszych wyroznikow na rynku. By¢ moze obruszysz
sie i stwierdzisz, ze przeciez Twoje projekty moze nosic kazdy, ale..
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czy na pewno? Kiedy dopiero zaczynasz, tym bardziej powinienes
dookresli¢ dla kogo i co projektujesz. To wtasnie dziatanie w niszy da
Ci szanse na wybicie sig, ha rozpoznawalnosc. | to nisza moze byc¢
Twoja trampoling na dotarcie do szerszego grona odbiorcow:. Inspiruj
sie markami, ktore sa juz powszechnie znane, ale najpierw wykonuj
swoja prace, aby mysle¢ o mozliwosci dotaczenia do nich.

Wsrod marek, ktore podgladam na Instagramie, widze wyrazny
podziat, przypisanie konkretnej niszy. Monika Kaminska deklaruje, ze
nie nosi ,plastiku” i takie tez projektuje ubrania. Patrycja Kujawa zna-
na jest z nieziemskich projektow sukien slubnych, zas Viola Piekut

z przepieknych kreacji na wielkie wyjscia i na co dzien - eleganckie

i ponadczasowe. Sara Zalewska komunikuje sie jako polska luksu-
sowa marka odziezowa, a Monika Andrzejewska jako projektantka
mody dla osob plus size.

3. Wybierz kanaty komunikaciji

Na szczescie zyjemy w czasach Instagrama, ktory jest rewelacyjna
platforma do pokazania sie i swojej tworczosci zwtaszcza w branzy
fashion i beauty. To tutaj spopularyzowato sie pojecie ,influencer” i to
wtasnie na Instagramie wiekszos¢ 0sob z branzy fashion prowadzi
swoje profile. Wedtug mnie to miejsce, w ktorym musisz byc, jesli
chcesz zaistnie¢ w swiadomosci odbiorcow. | co wazne, na polskim
rynku liczy sie pomyst, ktory moze szybko zrownac Cie z liderami
polskiego rynku fashion. Baczynska to dzisiaj prawie 43 tys. obser-
watorow, Paprocki&Brzozowski - 98,9 tys., Viola Piekut — 160 tys.,
zas Monika Kaminska official to 36 tys., Partycja Kujawa - 68,4 tys.,
Milabyli by Mila Piwowarska - 96,4 tys. Przypuszczam, ze te ostatnie
nazwiska nie sa powszechnie rozpoznawalne, a mimo to ich marki na
Instagramie potrafig dziatac lepiej niz uznanych projektantow.

4. Dziataj strategicznie

Trudno bedzie Ci osiagnac sukces, kiedy bedziesz dziata¢ sponta-
nicznie i przypadkowo. Takie dziatanie przynosi rowniez niemierzal-
ne i przypadkowe rezultaty. Podobno osoby kreatywne nie lubig
planowania, bo wedtug niektorych zabija ono kreatywnosc wtasnie.
W moim odczuciu jednak strategia pozwala na zaplanowanie dzia-
tan, ich weryfikacje i osiagniecie zaktadanych rezultatow. Strategia
wprowadza porzadek, a on witasnie jest niezbedny dla kreatywnosci,
bo wowczas moézg moze sie na niej skoncentrowac. Ustal zatem,
Jjakie sa Twoje cele dtugo i krotkodystansowe. Okresl wskazniki, ktore
beda stuzy¢ do monitorowania realizagji strategii i nie boj sie wpro-
wadzac zmian. W obecnych czasach liczy sie elastyczne i zwinne
podejscie w realizacji zatozen strategicznych.

Marka osobista, podobnie jak marka firmowa, wymaga strategicz-
nego podejscia. Marketing mix daje szanse na wprowadzenie takich
dziatan, dzieki ktorym bedziesz mogt z sukcesem budowac swoja
rozpoznawalnosc na odpowiednim dla ciebie rynku, eksponujac
swoj brand przed witasciwa grupa odbiorcow. Uwzglednij w swojej
strategii dziatania nieoczywiste, skorzystaj z trampolin oraz wspot-
prac, ktére pozwola Ci szybciej zaistnie¢ w branzy fashion.

Justyna Kopec¢

Doradczyni premium marek de luxe. Mentorka przedsiebiorczych kobiet

Trenerka doradcow budowania marki osobistej. Szkoleniowiec, liderka
ekspertka marketingu i przedsiebiorczyni a agencji marke-
tingowej. Dyrektor oddziatu Polish Business C ztonkini Polskiego
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Rewolucja
w branzy fashion

O tym jak zmienita sie w ostatnich latach branza
fashion, o swiadomym konsumencie, o tym
gdzie obecnie podejmuje decyzje zakupowe

i o tym jak go zatrzymac, rozmawiamy z Karoling
Karolczak i Aleksandra Lenarczyk z Sodexo
Benefits & Rewards Services Polska.

Jak zmienit sie biznes fashion w przeciggu ostatnich lat?

Karolina: Od kilku lat obserwowalismy ewolucje w branzy retail,
natomiast ostatnie pottora roku spowodowaty prawdziwa rewo-
lucje w procesie sprzedazy. Jeszcze klika lat temu to sklepy byty
miejscem podejmowania decyzji zakupowej konsumenta, to
witasnie witryny sklepowe zapraszaty do Swiata mody i wejscia

do sklepu, a merchandising w miejscu sprzedazy miat prowadzic¢
konsumenta przez najmodniejsze trendy i proponowat petny look
na dany sezon, jednoczesnie dbajac o wzrost koszyka ilosciowe-
go i wartosciowego producenta. Centra handlowe byty nie tylko
miejscem zakupodw, ale miejscem spedzania czasu, oferujacym
duza ilosc¢ atrakgji dzieki ktorym spedzalismy czas z rodzing nie do
konca planujac spontaniczne decyzje zakupowe. W czasie pande-
mii zamknigecie centrow handlowych, wprowadzane ograniczenia
spowodowaty, ze tak lubiane przez nas miejsca opustoszaty. Wiele
znanych nam marek zmienity strategie wyboru nowych lokalizacji
na te przy gtownych ulicach miast, lub otwartych kompleksach
sklepowych. Zmienit sie rowniez uktad asortymentu w sklepach -
wieksze odlegtosci pomiedzy wieszakami zapewniajace komforto-
we i bezpieczne zakupy.

Ola: Zdecydowanie najwiekszym trendem, ktory obserwujemy,

a ktory jeszcze bardziej nasilit sie w czasach pandemii, jest przej-
scie z offline do online i z multichannel na omnichannel. Sytuacja
okotocovidowa zmienita nasze nawyki zakupowe, w szczegolno-
sci w branzy fashion i beauty. Internet nie jest juz tylko zrodtem
inspiracji trendowych, poszukiwaniem najlepszego produktu

aby sprawdzi¢ jego dostepnosc w sklepie, ale de facto stata sie
nowym retailem. A to powoduje, ze marki, ktore stawiaty na klien-
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tow, ktorzy ogladaja online a kupuja offline - stanety przed sciana

i wielkim wyzwaniem zmiany modelu biznesowego oraz strimin-
gow przychodowych w bardzo krotkim czasie. | tu wydaje sie, ze

W najlepszej sytuacji byty przedsiebiorstwa dla ktorych e-com-
merce nie byt kanatem wspierajgcym, ale rownoprawnym kanatem
przychodowym, oraz te ktore sg gotowe i swiadome na potrzeby
transformacji w sposob agile'owy i ciagty.

Na co aktualnie powinny stawia¢ biznesy? Co powinno by¢
focusem firm?

Karolina: Dla mnie jest jedna odpowiedz: konsument. Bo to wta-
Snie konsument powinien byc¢ nadrzednym celem dziatan kazdej
marki. Zrozumienie grupy docelowej i jej potrzeb jest kluczem.
Wiele marek musiato przedefiniowac na nowo strategie marki,
zmieni¢ pozycjonowanie, rozszerzyc¢ linie asortymentu, ponie-
waz konsumenci w sposob znaczacy zmienili swoje zachowania
zakupowe. Wielu konsumentow zadaje sobie pytanie przed zaku-
pem: ,Czy faktycznie dana rzecz jest nam potrzebna?". Szukamy
alternatywnych miejsc zakupu, stad rosnaca popularnos¢ platform
przeznaczonych do sprzedazy i wymiany uzywanej odziezy. Ilos¢
dostepnych opcji zakupu produktow ulubionej marki znaczaco
sie zmienita, szukamy, porownujemy, sprawdzamy, oddajemy,
wymieniamy. Ilos¢ scenariuszy prowadzaca do decyzji zakupowej
konsumenta jest juz zupetnie inna niz kilka lat temu.

Ola: To bardzo ztozone pytanie. Mysle, ze w szczegolnosci dla
marketerow, jak i dla kadry zarzadzajacej na dobre zakonczyt

sie czas analizowania jednej danej - sprzedazy miesiecznej, i to
w podziale na offline i online, na rzecz budowania lojalnosci
klientow i spontanicznych ponowien zakupowych klientow. A jest
to spowodowane wieloma aspektami. Z jednej strony bardzo duzg
konkurencja w kampaniach ptatnych i wieloma markami oferuja-
cymi bardzo podobne wzgledem siebie kolekcje. Co powoduje,
ze na dtuzsza mete, skupienie sie wytacznie na konwersji na
sklepie, zapominajac o budowaniu lojalnosci wsrod kupujacych
Jjest nieoptacalne kosztowo. Korzystajac z marketingu opartego
na zrodtach ptatnych typu Google, display ptacimy za kazdorazo-
wa transakcje. Te koszty rosna, jezeli caty czas musimy siegac po
kolejne transakcje nowych uzytkownikow.

Wiec mam nadzieje, ze nie zdziwie tu nikogo mowiac, ze kluczem
do sukcesu jest w dalszym ciagu persona - czyli nasz potencjalny
klient, jego potrzeby, jego zachowanie, analiza powodow odejscia
od nas do konkurencji, ale takze analiza np. powodow zwrotow

produktow. To sg bardzo jasne sygnaty dla nas do optymalizagji
swojego biznesu, ktore nie s3 stricte zwigzane z konwersja wizyt
na zakup - ale konwersjg globalng uzytkownika korzystajacego

z internetu na lojalnego klienta, ktéry wraca do nas przy kolejnych
zakupach.

A jak wptywacé na lojalnos¢? Jakie zmiany mozna, a wrecz powin-
no sie wdrozy¢?

Ola: Ciezko odpowiedzie¢ na to pytanie w jednym zdaniu. Kroki
konwersji, powody zakupu i lojalizacji klienta sa bardzo rézne dla
kazdego sklepu. Dla jednego to moze by¢ zadbanie o odpowiedni
asortyment produktu, w szczegolnosci w sklepach oferujacych fa-
shion sportowa, dla innego sklepu moga byc to inspirujgce zdjecia
nie tylko packshotowe, ale na modelu, a dla pozostatych moga
by¢ to inne kluczowe aspekty jak cena, jakosc¢ czy sita brandu.

Ale uwazam, ze kazdy sklep e-commerce na rynku fashion po-
winien wziac¢ na tapete analizy kluczowych aspektow. Pierwszym
z nich jest karta produktowa. Jakie zdjecia pokazujemy poten-
cjalnemu klientowi, a moze sa to filmy pokazujace jak produkt
zachowuje sie lub prezentuje w ruchu, w swietle dziennym lub na
modelu. Na karcie, kluczowym jest takze prawidtowa rozmiarowka.
W sklepie stacjonarnym czesto zdarza sie, ze przymierzamy 2-3
rozmiary jednego produktu sprawdzajac ktory nam odpowiada bo
w jednym fasonie dobrze wygladamy w M, a w kolejnym juz w XL.
W internecie nie mamy takich mozliwosci, a bardzo rozjechana
rozmiarowka powoduje u kupujacego zachowania takie jak: zwroty
produktu - najchetniej na koszt sklepu, nieufnosc do trafnosci ide-
alnego rozmiaru w przysztosci. Dodatkowe informacje o produkcie
oraz o szybkosci i sposobie realizacji sa kolejnym bardzo waznym
aspektem, a te mozemy podzieli¢ na dwa bardzo wazne trendy,
ewidentnie przyspieszajace na rynku fashion: ekologia plus szyb-
ka, najlepiej darmowa dostawa.

Ekologia, slow fashion i fast fashion determinuje uzytkownika

i wartosci, ktore on wyznaje. Ilos¢ osob swiadomie kupujaca pro-
duktu z materiatow naturalnych, materiatow z recyklingu, dobrej
Jjakosci produktow, ktore przetrwaja dtuzej niz jeden sezon stale
rosnie. Ta Swiadomosc¢ uzytkownikow przektada sie takze na skle-
py. Duze sieci bardzo widocznie wprowadzajg komunikacje i linie
produktowe dedykowane dla takich klientow.

Last mile - czyli sposob dostarczenia i szybkosc to trend, ktory
przychodzi do nas z zachodu, z krajow o wiele bardziej zaawan-
sowanych e-commerce logistycznym, gdzie same-day-delivery
nie jest nowoscia. Oczekujemy od sklepow szybkiej logistyki
pakowania, wysytki, dostarczenia produktow, przy jednoczesnym
klarownym i jasnym komunikowaniu postepow dostawy. A kiedy
powyzsze mamy juz opracowane i optymalizujemy, mozna przejsc
dalej do budowania upsellu i cross-sell'u na koszyku klientow.

A jak zmienia sie komunikacja? Czy OOH odchodzi do lamusa?

Karolina: Komunikacja OOH nie przechodzi do lamusa, na pewno
zmieni sig jej tresc¢, komunikat i budowanie zaangazowania kon-
sumenta. Marki modowe stale sie z nami komunikujg, niemniegj
jednak, aby zwrocic nasza uwage, muszg mowic o rzeczach
waznych takich jak: ekologia, zrownowazony rozwoj, uwaznosc na
relacje, kwestie spoteczne i zmiany w naszym codziennym zyciul.
Wiekszosc wybitnych strategow reklamy podkresla jak wazna jest
komunikacja OOH poniewaz, ta komunikacja nie uzaleznia, nie
emituje niebieskiego swiatta nie ,$ledzi" nas, nie wymaga zgod na
komunikacje, a komunikat aby oddziatywat musi by¢ jakosciowo
dobry i wartosciowy. Jestem przekonana, ze komunikacja OOH
bedzie ewoluowac w strone zblizona sztuce, a jej kreacje niedtugo
beda nas zaskakiwac. Zobaczycie.

Ola: Jako e-commercowiec, moge powiedziec, ze zdecydowanie
nie, a tym bardziej w branzach fashion i beauty! Offline i online
wspotdziataja w ekosystemie. Nie tylko konwersja zyjemy, ale

Jjako konsumenci chcemy sig inspirowac, doswiadczac, probowac,
odkrywac nowe. Wszystkie kanaty pozyskania ruchu offlineowe jak
i onlineowe wptywaja na cata sciezke zakupowa uzytkownika od
budowania zaciekawienia marka, pokazania jej wartosci, edukagiji

i inspiracji, poprzez roznego rodzaju zachety do zakupu lub dokon-
czenia transakgcji produktow ktore znajduja sie na naszej liscie lub
w koszyku, az do momentu kiedy powracamy do naszych klientow
ponownie - i koto sie zamyka! Uwazam, ze reklama offlineowa jest
W szczegolnosci wazna jesli chcemy zainspirowac klienta nowa
marka na rynku, albo jako uzupetnienie kampanii wizerunkowej 360.

Rozmawiata Magdalena Wilczak
Aleksandra Lenarczyk

Zwigzana z e-commercem od ponad 13 lat
Zdobywata doswiadczenie w takich spotkach jak:
Studio Moderna, Born2Be, Renee, Domodi Group.
Pasjonatka i ekspert branzy beauty i fashion
Aktualnie w Sodexo Rewards and Benefits

odpowiada za rozwoj w obszarze transformagji

komunikacji digitalowej. Wyktadowca Spotecznej
Akademii Nauk na kierunkach e-biznesu

Karolina Karolczak

Od poczatku kariery zwiazana z branza FMCG
oraz handlem detalicznym na rynku polskim

i europejskim. Pracowata dla miedzynarodowych
korporaciji oraz liderow rynku, odpowiadajac min
za tworzenie i wdrazani

tegii marketingowej

360", wspieranie i organ anie zadan dziatu
sprzedazy, oraz wspottworzenie strategii
przedsiebiorstwa. Pracowata dla: Sephora, Levis

BIC, FoodCare, Tchibo, Agros Nova, Maspex. Wyktadowca w Spotecznej

Akademii Nauk W Sodexo odpowiada za wspotprace z Partnerami w tym

sieciami handlowymi oraz zakupy.
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. ’ Marcin Jedrzejczyk

Modny marketing, czyli
trendy w branzy fashion!

Czas pandemii przyniost wiele zmian.
Modyfikacjom ulegty przyzwyczajenia
konsumentoéw, zakupy przeniosty sie do Swiata
online, a nabywcy stali sie bardziej Swiadomi.
Zrownowazony rozwoj, ekonomia cyrkularna czy
green marketing, to hasta, ktore z dnia na dzien
nabieraja na znaczeniu. To wszystko ma takze
duzy wptyw na dziatania marketingowe firm
dziatajgcych w branzy fashion.

Moda w $wiecie online

Jedna z bardziej dynamicznie rozwijajacych sie gatezi gospodarki
Jjest handel internetowy. Obecnie wartos¢ rynku e-commerce w Pol-
sce szacuje sie na poziomie 100 mld zt. Z analizy przeprowadzone;j
przez PwC wynika, ze w 2026 r. wartosc brutto polskiego rynku
handlu e-commerce bedzie wynosic 162 mld zt. Oznacza to sred-
nioroczny wzrost o 12%. Juz w 2020 r. kanat online miat 14% udziatu
w wartosci sprzedazy detalicznej w Polsce, na co wptyw miata m.in.
pandemia i przyspieszony rozwoj platform e-handlu.

Pandemia i kolejne lockdowny sprawity, ze wiele firm przyspieszyto
proces transformacji cyfrowej, stawiajac na rozwaoj kanatow online.
W 2020 r. w Polsce zarejestrowano prawie 12 tys. nowych sklepow
internetowych, a ich liczba na poczatku stycznia 2021 wynosita

w sumie blisko 44,5 tys. - 0 21,5 proc. wiecej niz rok wczesniej.

Widoczne sa ogromne zmiany w podejsciu firm do e-commer-

ce. Bardzo czesto nie jest to juz dodatkowy kanat sprzedazy, ale
kluczowa czesc biznesu. Na e-commerce otwieraja sie mali i duzi
przedsiebiorcy oraz producenci. Widac to rowniez w dziataniach
polskich duzych marek modowych (LPP, CCC), ktore uswiadomity
sobie, ile warty moze byc tort pt. ,online”. Ich sladami ida kolejne
brandy - silniejszy bedzie np. Answear, ktory obecnie jest notowany
na GPW.

W tym i przysztym roku duzi gracze beda w online jeszcze wigksi
i bardziej agresywni. To dla tych firm nie jest dodatek do klasyczne-
go handlu, a walka o byc albo nie byc. Widmo kolejnych lockdow-
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now (zapewne coraz krotszych) zostanie z nami prawdopodobnie
do 2022 roku, a w takich realiach nikt nie moze sobie pozwoli¢ na
zlekcewazenie swiata online.

Moda z drugiej reki

Branza modowa jest obecnie na wczesnym etapie radykalnej trans-
formagji w handlu detalicznym. Konsumenci ktada coraz wiekszy
nacisk na zrownowazony rozwoj, detalisci i sprzedawcy zaczynajg
akceptowac sprzedaz produktow uzywanych, a producenci decydu-
Jja sie na produkcje w obiegu zamknietym.

Wedtug raportu ThredUp oraz firmy analitycznej GlobalData z 2020
roku, wartosc rynku ubran uzywanych ma do 2025 roku wzrosnac
dwukrotnie (z 36 do 77 miliardow dolarow). Dodatkowo, ma rozwijac
sie 11 razy szybciej niz ,sieciowkowe fast fashion”. W tym samym
raporcie mozemy przeczytac, ze 86% wszystkich ankietowanych
(kobiety i mezczyzni powyzej 18-roku zycia) kupuje lub planuje

W przysztosci zakupic ubrania uzywane. Wymusza to na produ-
centach i sprzedawcach wprowadzanie nowych modeli sprzedazy.
Chodgzi tutaj o umozliwienie klientom sprzedazy i kupna ich produk-
tow z drugiej reki. Widzimy to m. in. poprzez wzrost zainteresowania
aplikacja Vinted. Dla przyktadu, H&M juz od dawna prowadzi zbiorki
uzywanych tekstyliow, Zalando w 2019 roku uruchomito kategorie
Pre-Owned z odzieza z drugiej reki.

Rok 2020, w ktorym najbardziej byty odczuwalne skutki pandemii

koronawirusa, przyniost takze duze zmiany w przyzwyczajeniach
zakupowych w branzy fashion.

Najwazniejsze wnioski ptynace

z ww. raportu (ThredUp/ GlobalData):

» Zrownowazony rozwoj ma dla konsumentow wieksze zna-
czenie niz kiedykolwiek. (1 na 3 konsumentow bardziej dba
0 noszenie ,zrownowazonej odziezy" niz przed pandemia).

* Niska cena ubran jest teraz najwyzszym priorytetem.

(1 na 2 konsumentow bardziej zalezy na poszukiwaniu
oszczednosci na ubraniach niz przed pandemia).

* Przewaga ubran do odsprzedazy nad ubraniami ,jednorazo-
wymi”. 43% konsumentow dba o jakos¢ odziezy bardziej niz
przed pandemia.

* Sprzeciwianie sie marnotrastwu. 51% konsumentow jest
bardziej przeciwnych eko odpadom, a 60% jest bardziej
przeciwnych marnowaniu pieniedzy niz przed pandemia.

Nie mozna tez zapomniec o pokoleniu Z, ktore obecnie dyktuje
warunki, dla nich oszczedzanie to nie tylko sposob na zakupy — to
styl zycia. Oszczednosc jest symbolem sposobu, w jaki pokolenie
Z zbacza z utartej sciezki. Chca byc¢ niezalezni. Chca ocali¢ planete.
Chca oszczedzac pieniadze — i zarabiac.

Marcin Jedrzejczyk

Marketing Manager w firmie Headwear

Professionals. Z marketingiem zwiazany od

ponad 15 lat. Szkoleniowie tadowca
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Luksus niedostepny

Zgodnie z definicja stownikowa termin luksus
(tac. luxus ,zbytek, nadmiar, przepych”) opisuje
kategorie dobr materialnych, badz ustug
wyrézniajgcych sie wysoka cena, wysoka
Jjakoscia wykonania oraz trudna dostepnoscia dla
odbiorcy. Jean-Paul Sartre w swoim dziele Byt

i nicosc (1943) stwierdza, ze ,Luksus nie stanowi
0 jakosci obiektu, ale jakosc¢ posiadania™.

Przedsiebiorcy dazac do utrzymania tej aury wyjatkowosci,
zmierzaja do utrzymania owej ograniczonej dostepnosci, ktora
determinuje luksus. W tym celu wykorzystuja rézne narzedzia
marketingowe, ktorych legalnosc niekiedy moze by¢ poddawana
ocenie. Przyktadem takich narzedzi jest limitowanie sprzeda-

zy przez Internet, czy tez dystrybucja selektywna. Kazde z ww.
rozwigzan, zwtaszcza wymagane przez producentdw ogranicze-
nia w obszarze e-commerce, moga nosic znamiona dziatalnosci
antykonkurencyjnej, ktorej skutkiem z kolei moze by¢ natozenie
przez Prezesa Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentow, kary
finansowej w wysokosci nawet do 10% przychodu.

Wysrubowane standardy jakosci, ktorymi kieruja sie producenci
dobr luksusowych maja niebagatelne znaczenie wizerunko-

we i maja na celu dotarcie do szczegolnych, wybranych grup
docelowych. Sprzedaz masowa jest zaprzeczeniem luksusu, stad
konieczne jest dozwolone limitowanie sprzedazy przy zastosowa-
niu dostepnych strategii i narzedzi marketingowych.

Louis Vuitton, Chanel, Hermes, Gucci to najcennigjsze luksusowe
marki swiata, ktorych produkty siegaja cen nawet do kilkuset tysie-
cy ztotych, a ich zakup nie jest ogolnodostepny, jak w przypadku
marek popularnych, do ktorych mozna zaliczy¢ m.in. Nike, Adidas
czy Zare. Przyczyng ograniczen jest m.in. stosowanie przez pro-
ducentow tzw. dystrybucji selektywnej, ktéra umozliwia kontrole
producenta nad tym, w jaki sposob jego towary sa sprzedawane.
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Dystrybucja selektywna

Ten rodzaj dystrybucji polega na tym, ze producent sam wybiera
kontrahentow, ktorzy zajma sie dalsza sprzedaza jego produktow.
Tym samym, producent doprowadza do ograniczenia konkurencji,
a takze minimalizuje ryzyko walki cenowej pomiedzy dystrybu-
torami. Konsekwencjg powyzszego jest utrzymanie poziomu cen
oferowanych produktow oraz petna kontrola ich dostepnosci na
danym rynku.

Dystrybucja selektywna polega na zawarciu pomiedzy producen-
tem, a dystrybutorem porozumienia. Co do zasady postanowie-
nia porozumienia moga zostac przez te podmioty ksztattowane

w sposob dobrowolny. W szczegolnosci moga regulowac sposob
sprzedazy towarow i ich ekspozycji, warunki jakie powinien spet-
nia¢ potencjalny dystrybutor tj. koniecznos¢ posiadania sklepu
stacjonarnego w konkretnej lokalizacji, posiadanie strony interne-
towej, ktora jednoczesnie stanowi sklep internetowy, czy tez zakaz
sprzedazy towarow w innych miejscach niz te, ktore sg wskazane
w porozumieniu. Ponadto, producent moze wymagac, aby per-
sonel prezentujacy jego produkty odbyt specjalne szkolenie lub
oferowat okreslony poziom obstugi klienta.

Nalezy jednak pamietac, ze dystrybucja selektywna nie moze
naruszac zarowno krajowego jak i unijnego prawa konkurencji.
Kluczowa podstawa prawa unijnego, z ktorej mozna wywniosko-
wac, ze doszto do naruszenia konkurencji jest przepis art. 101 ust.

1 Traktatu o funkcjonowaniu Unii Europejskiej. Zakazane sg m.in.
wszelkie porozumienia pomiedzy przedsiebiorstwami, ktorych
celem lub skutkiem jest zapobiezenie, ograniczenie lub zaktdcenie
konkurencji rynku wewnetrznego.

Na gruncie powyzszej regulacji, juz kilkadziesiat lat wstecz toczyt
sie spor, czy aby dystrybucja selektywna nie narusza regulacji unij-
nych dotyczacych zakazu konkurencji. Trybunat Sprawiedliwosci
orzekt, ze jezeli stosowane kryteria sa jednakowe dla wszystkich
potencjalnych dystrybutorow i nie sa one stosowane w sposob
dyskryminujacy, a takze o ile dobor dystrybutorow opiera sie na
obiektywnych kryteriach jakosciowych, nie mozna twierdzic, ze
dystrybucja selektywna nie jest zgodna ze wskazanym przepisemz,
Oznacza to, ze nic nie stoi na przeszkodzie, aby producenci marek
selektywnych ksztattowali swojg wspotprace z dystrybutorami

w taki sposob, aby dystrybucja ta byta uzalezniona od spetnienia
przez nich okreslonych, czesto wysrubowanych kryteriow, przy
jednoczesnym ich niedyskryminowaniu, a takze z poszanowaniem
przepiséw prawa konkurenciji.

Przyktadem narzedzia ograniczajgcego dostepnosc produktu
Jjest kierowany do dystrybutorow wymaog posiadania przynajmniej
Jjednego, stancjonarnego lokalu handlowego spetniajagcego okre-
Slone kryteria. Powyzszy limit, co prawda nie ogranicza sprzedazy
przez internet, ale naktada na dystrybutora obowiazek posiadania
i utrzymania konkretnego punktu sprzedazy, co jest zwiazane

Z jednej strony z kosztami zwigzanymi z lokalem, ale z drugiej
strony uzasadnia wyzsze ceny produktow:.

E-commerce produktow luksusowych

Faktem jest, ze sprzedaz i dystrybucja produktow luksusowych
wymaga odpowiedniego anturazu. Producenci kreujac marke
premium, dbaja o prezentacje produktu, zaréwno w internecie jak
rowniez na zywo.

Narzedziem zabezpieczajacym wymogi jakosciowe jest umo-
wa z dystrybutorem, ktora uwzglednia obowigzki i wymagania

w odniesieniu do przestrzeni sprzedazowej, czyli tzw. visual mer-
chandising?. Profesjonalna prezentacja to nic innego jak strategia
marketingowa majaca na celu dotarcie do konkretnych grup
docelowych.

Utrata miana luksusu

Wielu producentow marek premium stoi na stanowisku, ze tatwosc
w dostepie do danego produktu, powoduje, ze marka traci miano
luksusowej. Z tego tez wzgledu dystrybutorom marek premium
zakazywano wykorzystywania internetu do celow sprzedazowych.

Niektorzy producenci wprowadzali nawet catkowity zakaz sprze-
dazy produktow w internecie, co jest ciekawym zjawiskiem, o tyle,
ze ten kanat dystrybugji stanowi obecnie gtowne medium majace
wptyw na wolumen sprzedazy. Inni z kolei zakazy ograniczali
wytacznie do sprzedazy produktow za posrednictwem wyspecja-
lizowanych platform podmiotow trzecich, ktore spetnity okreslone
kryteria jakosci.

Catkowity zakaz sprzedazy internetowej

Postanowienie umowne o catkowitym zakazie e- commerce, nie
jest literalnie zakazane przez obowigzujace przepisy prawa. Sam
argument o potrzebie ochrony wizerunku produktow nie jest
wystarczajacy.4 Brak wyraznej regulacji w tym zakresie wymusit
dyskusje na szczeblu unijnym. Jezeli chodzi o szczebel krajowy,
przyjmuje sie, ze bezwzgledne zakazywanie sprzedazy interneto-
wej jest sprzeczne z zakazem konkurencji.

Prezes Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentow uwaza, ze
sprzedaz przez internet jest dozwolona, gdyz dziatania zmie-
rzajace do ograniczenia kanatow sprzedazy (.) uzna¢ mozna za
ingerencje w swobode prowadzenia dziatalnosci gospodarczej.
Niemiegj, w kazdym indywidualnym przypadku, w razie zastoso-
wania zakazu e-commerce, nalezy udowodnic, ze bezwzgledny
zakaz prowadzenia sprzedazy internetowej prowadzi do narusze-
nia zakazu konkurencji.s W szczegoélnosci kwestia ta bytaby trudna
do uprawdopodobnienia w przypadku wprowadzenia do umowy
zakazu sprzedazy internetowej luksusowych ubran.

Co istotne, istnieje mozliwosc¢ wprowadzenia literalnego ogra-
niczenia sprzedazy przez internet w tresci umowy agencyjnej,

z uwagi na silne wiezy gospodarcze pomiedzy agentem a zlecaja-
cym. Powyzsze jest podyktowane relacja biznesowa oraz ustale-
niom w granicach swobody ksztattowania umow. Na gruncie takiej
umowy, zlecajacy bierze na siebie ryzyko zwigzane ze sprzedazg
produktow. Zlecajacy moze zobowigzac agenta do 1) ograniczenia
terytorium, na ktérym agent moze sprzedawac towary, 2) ograni-
czenia co do klientow, ktorym agent moze sprzedawac towary; c)
cen i warunkow, na jakich agent moze sprzedawac towary.

Niemniej catkowity zakaz sprzedazy przez internet jest watpliwy
pod katem legalnosci. Komisja Europejska oraz krajowe organy
ochrony konkurencji dopuszczaja przypadki, w ktorych wysokie
standardy co do jakosci sprzedazy moga implikowac ograniczenia
(bezposrednie lub posrednie) jesli sa one obiektywnie uzasadnio-
ne (wzgledami prawnymi, biznesowymi, ekonomicznymi, tech-
nicznymi, organizacyjnymi itp.) oraz pozostaja w zgodzie z zasada
ekwiwalentnosci oraz proporcjonalnosci.

Ograniczony zakaz sprzedazy internetowej

Sytuacja ma sie nieco inaczej w przypadku wytacznego ograni-
czenia sprzedazy za posrednictwem portali prowadzonych przez
podmioty trzecie, do ktorych mozna zaliczy¢ m.in. allegro, amazon,
eBay itd. Standardy jakosci prezentacji produktow tj.: zdjecia i opisy
pozostawiaja w praktyce wiele do zyczenia, a co wiecej, czesto

na takich portalach zestawiane sg ze sobg przedmioty z nieak-
tualnych kolekgji i katalogow, produkty uzywane, czy o zgrozo,
podrébki.

Powyzsze zjawisko stanowi argument za ograniczeniem, czy nawet
wykluczeniem ze sprzedazy nowych produktow luksusowych na
aukcjach internetowych. Nalezy jednak zauwazyc¢, ze zamkniecie
takiego kanatu dystrybucji w odniesieniu do towaréw popularnych
bedzie nieuzasadnione, w sytuacji, kiedy organizator systemu
dystrybugji nie wprowadza istotnych wymogow jakosciowych
dotyczacych sprzedazy. Producent produktow luksusowych i pre-
stizowych moze zakazac autoryzowanemu dystrybutorowi sprze-
dazy tych produktow za posrednictwem platformy internetowej
nalezacej do podmiotu trzeciego. Taki zakaz nie bedzie zakazem
absolutnym tylko czesciowym. Co wiecsj, taki zapis moze zostac
uznany za konieczny dla zachowania integralnosci dystrybucji se-
lektywnej. Jest tak, gdyz opisana wczesniej dystrybucja selektyw-
na stuzy w gtownej mierze zapewnieniu utrzymaniu luksusowego
wizerunku marki.®

Konkludujac, co do zasady nie mozna umownie catkowicie zaka-
zac sprzedazy przez internet. Niemniej, dopuszczalne jest pewne,
zgodne z prawem ograniczenie takiej sprzedazy, co moze mie¢
wymierny wptyw na postrzeganie marki jako luksusowej, tj.: do
ktorej dostep ma ograniczony krag odbiorcow. Takie intencjonalne
limity dotyczace e-commerce kreuja wizerunek marki i pozwalaja
jej utrzymac renome i aure wyjatkowosci.

Katarzyna Turcza

Radca Prawny i Doradca Restrukturyzacyjny

y obstudze

Posiada bogate doswiadczenie \

prawnej krajowy ch podmio-
tow miin. z branzy e-cc ce, reklamo-
j oraz HORECA. Oprocz

acego doradztwa prawnego opracowuje

motoryza

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

1 Onof Ch.J,, Jean-Paul Sartre (1905-1980): Existentialism, Internet Encyclo-
pedia of Philosophy, ISSN 2161-0002 [dostep 2018-06-28] (ang.)
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Ekspozytory POS dla branzy kosmetycznej REGATTA O~
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Az 72% respondentow najnowszego badania PAYBACK zadeklarowato, ze pandemia koronawirusa nie wptyneta
w ich przypadku na zakupy produktow kosmetycznych.
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Kampania marketingowa
- komunikacja klienta
Z marka

Ostatnio bytam na spotkaniu z wtascicielem
salonu kosmetycznego, dos¢ duzego salonu.
Rozmawialismy o dziataniach marketingowych

w social mediach. | pani prezes do mnie
powiedziata: - Marketing online nie jest dla nas.
My doskonale znamy naszych potencjalnych
klientdéw i obecnych. To jest grupa osob w okolicy.
My doskonale wiemy, ktore czego potrzebuija.
Robienie marketingu w naszej sytuacji nie ma
sensu - podsumowata.

Gdy zaczelismy jednak rozmawiac¢ o drozszych zabiegach z kate-
gorii medycyny estetycznej, to okazato sie, ze jest kilka osob, ktore
przyjezdzaja do tego salonu z innych miast. Wobec tego, skad

te osoby dowiedziaty sie o tym salonie? W tym momencie pani
prezes przypominata sobie, ze udzielata wywiadu do czasopi-
sma z branzy beauty. Jak sie okazato, to czasopismo wydawane
byto tylko w wersji elektronicznej i dotyczyto tematu naturalnych
zabiegow medycyny estetycznej. Oczywiscie dziatania PR moga
by¢ wsparciem dla sprzedazy, nie mozemy ich natomiast zmierzyc.
Jednak udato sie ja przekonac do szerszych dziatan w internecie,
poniewaz jest tam duza liczba potencjalnych klientow.

Co wptywa na wspotprace klienta z firma?
Nie od dzis wiadomo, ze ok. 50% procesu zakupowego odby-

wa sie, zanim dojdzie do spotkania klienta ze specjalista lub
sprzedawca. Klient w momencie, w ktérym udaje sie do gabine-

n OOH magazine

tu, najczesciej wie juz, jaka ma potrzebe i oczekiwania. Raporty
Google mowia, ze 70% zakupow zaczyna sie w wyszukiwarce
internetowej. Polacy poszukuja zarowno konkretnych marek, jak
i fraz dotyczacych upiekszania wygladu. Wiec jednym z wazniej-
szych elementow wptywajacych na pozyskanie klienta w branzy
beauty, jest komunikacja marketingowa dostosowana pod niego.
Poprzez komunikacje, mam na mysli docieranie do swoich klien-
tow, poprzez takie informacje o marce i ustugach, ktore spowo-
duja jej widocznosc¢ i przyciagna klienta. Najczesciej komunikacje
marketingowa realizuje sie poprzez kampanie, ktore tacza rozne
narzedzia i formaty.

Zanim przejdziemy do tego jak zrealizowac kampanie na wybrana
ustuge, nalezy wiedzie¢, ze wptyw na wspotprace klienta z marka
maja takze:

- Opinie innych klientow o marce, korzystajacych z ustug.
- Doswiadczenia klienta podczas wspotpracy z nasza marka.

Te dwa powyzsze czynniki sa istotne juz w bezposrednim kon-
takcie z klientem w gabinecie. Czesto specjalisci boja sie, czy
powinni by¢ sprzedawcami. Ksztatca sie na kosmetologa lub
lekarza medycyny estetycznej, czy tez fizjoterapeute, wiec chca
oferowac i wykonywac swoim klientom profesjonale ustugi w ga-
binecie, a nie je sprzedawac. Prawda jest jednak taka, ze sprzedaz
jest konieczna. Klienci nie wiedzg czesto, jakie maja mozliwosci
zaspokojenia swoich potrzeb. Nie znajg nowosci i wszystkich ustug

kosmetycznych, dlatego specjalista jest dzis takze doradca klienta,

ktory powinien poznac jego potrzeby i sktadac mu rozne oferty
ustug podczas wizyty w gabinecie. W momencie, kiedy juz pozna-
my jego potrzeby, zapewnimy mu dobrg atmosfere i zyskamy jego
sympatie, czas przejs¢ do wartosci jakie dajemy klientowi podczas
wizyty. Tylko wowczas klient poleci ustuge znajomym lub rodzinie.
Dzieje sie to, w momencie kiedy sam uzyska satysfakcje z ustug.

Z mojego doswiadczenia, czesto potrzebujemy 2 lub 3 wizyt, aby
przekonac klienta do siebie i aby byt on w stanie powiedziec¢ pozy-
tywnie o ustudze i gabinecie.

Dobrze przeprowadzony marketing utatwi firmie sprzedaz. W za-
sadzie namawiam do szerszych dziatan promocyjnych i edukaciji
klienta tak, aby sprzedaz ustug stanowita naturalny efekt wcze-
Sniejszych dziatan. Jest szereg dziatan promocyjnych, ktore mozna
stosowac w celu zwiekszenia skutecznosci swojej sprzedazy.

Kampania promujaca ustuge

Kampania to dobrze przygotowana akcja promocyjna, ktora ma
za zadanie doprowadzenie do sprzedazy produktu, ktory jest klu-
czowy w danym momencie. Moze to by¢ moment wprowadzenia
nowego produktu na rynek lub chec¢ ogtoszenia specjalnej oferty,
ktora jest szczegolnie atrakcyjna lub chcesz, aby klienci zwrocili
uwage na element oferty, ktory moze ich zainteresowac. Wazne,
aby taka kampania byta realizowana w okreslonym przedziale
czasowym i oferowata korzysci, ktore dostarczasz pierwszy raz
lub cyklicznie np. raz w roku. Zanim uruchomisz kampanig, bardzo
wazne jest przemyslenie, jaki bedzie jej celi co chcesz dzieki nigj
osiggnac. Zbliza sie okres jesienny, klienci zaczynaja korzystac

z zabiegow oczyszczajgcych. Celem kampanii, moze byc sko-
rzystanie z wyjatkowej oferty na zabieg taczony w pazdzierniku

i listopadzie. Chcemy, aby z tego zabiegu skorzystato 30 nowych
klientow.

Wybor grupy docelowej

Najwazniejszym etapem tworzenia kampanii jest odpowiednie
dobranie grup docelowych. Im wezsza jest grupa, tym lepsze beda
rezultaty zwigzane z pozyskaniem klienta. Zastanow sie, w jakim

sa wieku, co lubig robi¢ na co dzien i czym sig interesuja. Im lepiegj
poznasz ich potrzeby i motywacje, tym skuteczniejszy bedzie
przekaz marketingowy. Zazwyczaj bedacy na poczatku swojej
Sciezki przedsiebiorcy, chca celowac w bardzo szeroka grupe od-
biorcow albo kilka grup naraz. Oczywiscie, mozna mie¢ wiele grup
docelowych, jednak jesli firma jest mata lub poczatkujaca, to warto
skupic swoje dziatania na jednej niszy.

Jak zachecic klienta do skorzystania z ustugi w ramach kampanii?
Etap 1. Budowanie swiadomosci klienta

Klienci na tym etapie zapoznaja sie z marka poprzez rozne kanaty
marketingowe. Zaplanuj: post merytoryczny na blogu, video w so-
cial mediach, artykut w prasie branzowej lub live na FB. Wszystkie
powyzsze dziatania powinny miec¢ forme bezptatna. Bardzo waz-
nym elementem jest dobranie tematyki, stanowiacej element tzw.
kampanii promocyjnej. Specjalista od medycyny estetycznej, moze
przeprowadzi¢ kampanie promocyjna pt. najnowsze trendy w na-
turalnej medycynie estetycznej w roku 2021r. W czym specjalista
jest mistrzem i na jaki temat moze zainspirowac swoich odbiorcow
do dziatania. Niezaleznie od tego, jaki charakter przybierajg tresci
wizualne dobrze jest, gdy sa one spdjne z gtdéwnymi zatozenia-

mi komunikacji. Publikowane fotografie i filmy stanowia w koncu
czesc wizerunku marki, wiec warto, aby nawiazywaty do tego, jakie
wartosci marka prezentuje.

Etap 2. Budowanie zainteresowania klientow

Te dziatania to: publikacja raportow lub statystyk na temat efektow
z zabiegow, dodatkowe materiaty edukacyjne takie jak webinar,
podczas ktorego zbierzesz dane kontaktowe do swojej bazy. Marki
kosmetyczne ksztatca swoich odbiorcow za pomoca tutoriali na
temat wykonania konkretnej czynnosci krok po kroku. Tego typu
instrukcje stanowia atrakcyjna forme do zaprezentowania produk-
tow w akgji, a wszystko to jest podane w lekkostrawny, zgrabny

i mity dla oka sposob. Sposob zdecydowanie zachecajacy do
zakupu.

Na tym etapie warto takze zorganizowac event ze swoimi poten-
cjalnymi klientami, ktory bedzie im dostarczat wiedze na temat
ustug oraz dawat mozliwos¢ bezposredniego kontaktu z marka.

Rekrutacje uczestnikow warto przeprowadzic poprzez specjalna zbu-
dowana strone, na ktorag bedzie kierowany ruch z mediow spoteczno-
Sciowych, aby klienci mogli sie zapisywac na wydarzenie online.

Etap 3. Klient bada jakos$¢ Twojego produktu

I mozliwosc przetozenia na oczekiwane efekty. Referencje i case
study, to bardzo silne narzedzia, ktore pozwola przekonac klientow
do siebie. Najwazniejszym elementem tego etapu jest pokazanie
zadowolonych klientéw i zaproponowanie ustugi o niskiej wartosci,
jako wstep do zakupu.

W wyniku wykonania kilku dziatan edukujgcych klienta i pokazu-
Jjacych doswiadczanie, mozna przejs¢ do banneru reklamowego,
ktory jest propozycja oferty, poniewaz potencjalni klienci sa juz
gotowi do przejscia na kolejny etap rozmow.

Opracuj oferte na START

W momencie, w ktorym klient jest juz gotowy do zakupu, wazne
jest, aby skorzystat z oferty w krotkim czasie po zakonczeniu kam-
panii marketingowej. W przypadku nowego klienta, by¢ moze nie
jest on gotowy jeszcze od razu do skorzystania z drogiego produk-
tu, poniewaz musi by¢ pewny jakosci ustugi, wiec daj mu swobode
wyboru i elastycznosc.

Co mozna zaproponowac? Konsultacje z ekspertem, probki pro-
duktow, lub zabieg relaksacyjny.

Kosmetyczka i lekarz, czyli specjalista jako doradca klienta

Niejednokrotnie pojawia sie pytanie, czy specjalisci powinni bys
rowniez sprzedawcami. Ksztatcilismy sie na kosmetologa lub
lekarza medycyny estetycznej, czy tez fizjoterapeute, wiec chcemy
oferowac i wykonywac swoim klientom profesjonale ustugi w ga-
binecie, a nie je sprzedawac. Prawda jest jednak taka, ze sprzedaz
jest konieczna. Klienci nie wiedza czesto jakie maja mozliwosci
zaspokojenia swoich potrzeb. Nie znajg nowosci i wszystkich ustug
kosmetycznych, wiec specjalista jest dzis doradca klienta, ktory
powinien poznac jego potrzeby i sktadac swojemu klientowi rozne
propozycje ustug.

Ciag dalszy artykutu dostepny na stronie oohmagazine.pl
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Jak social media

wplywaja na branze
fashion?

Rok 2021. Chyba wszyscy mamy juz swiadomosc¢
roli social mediow w naszym codziennym zyciu.
I nie chodzi tutaj o mozliwos¢ swobodnego
komunikowania sie ze znajomymi. Mowa

o wptywie jaki wywieraja one na nasze zycie,
postawy, nastréj. Wywierajg go rowniez na
marki, poniewaz za posrednictwem medidow
spotecznosciowych gtos ludzi zyskuje na sile

i zaczyna miec realny wptyw miedzy innymi

na dziatania brandow modowych. Internet jest
generatorem trenddw.

I mowa nie tylko o uktadach tanecznych (chociaz to owszem tez),
ale rowniez o trendach spotecznych, na ktére marki modowe
muszg zareagowac, jezeli nie chca narazic sie na krytyke. Nie
nalezy przy tym zapominac, ze social media to obecnie bardzo
skuteczne narzedzie, dzieki ktéremu branza fashion moze preznie
sie rozwijac.

36 to nie jedyny stuszny rozmiar

Coraz czesciej w sieci mowi sie o ciatopozytywnosci. Kobiety od-
wazniej przeciwstawiaja sie dotychczasowemu kanonowi piekna,
ktory przez lata byt promowany w mediach i na wybiegach. Czasy,
kiedy jedynym stusznym byt rozmiar 36 powoli odchodza, a zde-
cydowana wiekszosc kobiet zaczyna odczuwac ulge i stopniowo
wyzbywac sie kompleksow, ktore zostaty im wpojone. | nie chodzi
tutaj tylko o rozmiar, ale réwniez o blizny, rozstepy, cellulit czy
wszelkiego rodzaju problemy z cerg - wszystko to co, co w me-
diach i przez branze modowa jest retuszowane, by wykreowac
JIdealny” wizerunek kobiety, praktycznie nieosiggalnego w praw-
dziwym zyciu. Przyszedt czas zmian. Jest to oczywiscie trwajacy
proces, ale gtosow edukujacych w sieci ciagle przybywa. Znana

m OOH magazine

wszystkim Martyna Wojciechowska i aktorki Zofia Zborowska oraz
Aleksandra Domanska nie boja sie pokazywac siebie bez filtrow

i retuszu, ttumaczac innym kobietom, ze takie wtasnie jestesmy.
Nieidealne. Znajda sie oczywiscie jednostki nazywajace to ,moda
na brzydote", niemniej coraz czesciej i gtosniej mowi sie w me-
diach spotecznosciowych o akceptagji siebie, o byciu wystarcza-
Jjacym. Jakis czas temu czesc instagramerek przytaczyta sie do
Joanny Banaszewskiej (wtascicielki Instacademy), ktora pokazuje
na stories codziennosc¢ bez filtrow.

Ale jak na to wszystko reaguja marki modowe? Modelki plus size
coraz czesciej sg angazowane w dziatania branzy fashion. Brandy
poszerzajg swoje oferty o wieksze rozmiardwki. Dwa lata temu
H&M zdecydowat sie na nie retuszowanie sesji zdjeciowej strojow
kapielowych, a Zalando wypuscito w tym roku swietng kampanie
zatytutowana ,To wszystko zostaje tu z nami na dobre’, promujaca
miedzy innymi wspomniang ciatopozytywnosc.

Warto zobaczyé¢ \':-
Kampania reklamowa Zalando ’

Sita influencerow

Gtos ludzi ma znaczenie, szczegolnie tych, ktorzy gromadza wokot
siebie duze spotecznosci. Ale nie tylko w kontekscie kreowania
nowych postaw. Popularnosci influencer marketingu nie trzeba juz
nawet podpierac danymi. Wystarczy spojrze¢ na aktualnie trwajg-
ce kampanie marketingowe, by przekonac sie, ze wykorzystywanie
influencerow w dziataniach reklamowych to chleb powszedni.
Marek chetnych na takie wspotprace jest bardzo duzo. Do tego
stopnia, ze czasami wrecz moze wydawac sie, ze sami influencerzy
gubia sie juz w tym kogo i co promuja. Jednak, jak nazwa wskazuje,
chodzi tu przede wszystkim o wptyw na innych ludzi. Za to wtasnie
ptaca brandy. Za efekt. Za konkretna sprzedaz. Wystarczy jedno
stories, w ktorym Lexi Chaplin, WWersow czy Ola Nowak poleci jakis
produkt, a za tym poleceniem pojda wierni fani. | wtasnie ten efekt
stat sie pozadany w branzy modowej, a nic tak wdziecznie nie
prezentuje sie na zdjeciach czy filmikach, jak ubrania i wszelkiego
rodzaju dodatki. Dzieki influencer marketingowi marki modowe
moga z jeszcze wiekszg szybkoscia i sita przejmowac nasze szafy

i nasz styl.

Troska o srodowisko

Na stronie marki adidas czytamy: ,Ten produkt zostat stworzony

z przedzy pozyskanej we wspotpracy z Parley for the Oceans.
Czesc przedzy zawiera Parley Ocean Plastic™ wyprodukowany

z poddanych recyklingowi odpadow zebranych na plazach i wy-
brzezach, zanim trafity do oceanu”. Z kolei na stronie Mohito: ,Swe-
ter z kolekcji specjalnej Mohito Cares wykonany z migkkiej dzianiny
z dodatkiem poliestru z recyklingu”. To tylko pienwsze z brzegu
przyktady zmian, ktore dzieja sie na naszych oczach. Oczywiscie
troska o srodowisko i odpowiedzialnos¢ branzy fashion w tej
sferze to wymog, ktéry podlega i bedzie podlegat coraz to now-
szym regulacjom prawnym. Jednak w czasach, w ktorych media
spotecznosciowe petnig olbrzymig role w budowaniu wizerunku,
dziatalnos¢ na szkode srodowiska bardzo szybko moze przerodzi¢
sie w duzy kryzys wizerunkowy. Uzytkownicy mediow spoteczno-
sciowych sa bezwzgledni. W sieci kazda rzecz moze rozniesc sie
w btyskawicznym tempie, co sprawia, ze marki musza miec sie na
bacznosci znacznie bardziej, niz np. 10 lat temu.

. . . . \ly,
Dowiedz sie wiecej <
Parley Ocean Plastic™ ’

Przyktady tego, jak social media wptywaja na branze fashion moz-
na mnozyc. Jednak to co najistotniejsze, to fakt, ze social media
maja wptyw na kazdy aspekt otaczajacego nas swiata. | tak jak nie
ma jesieni bez pumpkin spice latte, tak nie ma marketingu bez
mediow spotecznosciowych. Social media to czwarta wtadza i je-
dyne co nam pozostaje, to liczyc¢, ze zarowno w branzy fashion, jak
i kazdej innej, beda miaty one wptyw przede wszystkim pozytywny.

Aga Dziegiel
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DNA naszej marki
wywodzi sie z puszczy

O przejsciu od storytellingu do storydoingu

i powotaniu Funduszu Zubra, o podejmowanych
dziataniach, ktore sie z tg akcja wigza, a takze

o budowanej juz od 18 lat niezwykle spdjnej
strategii komunikacyjnej méwi Urszula
Czerniawska-Kapeluch, Senior Brand Manager
marki Zubr.

W sierpniu ogtosiliscie, ze Fundusz Zubra, we wspétpracy z Bie-
brzanskim Parkiem Narodowym, kupuje dziatki znajdujace sie na
obszarze, ktéry powinien byc¢ skuteczniej chroniony. W ten sposéb
wypetnia swoja misje ratowania rzadkich i zagrozonych gatun-
kow roslin i zwierzat. Jaka jest geneza tej akcji, prosze przyblizy¢
pomyst i okolicznosci jej powstania?

Przy planowaniu kolejnych inicjatyw Funduszu Zubra najwiekszym
wyzwaniem jest dla nas wytypowanie takich akgji, ktore beda realng
pomoca dla polskiej przyrody i zwieksza wrazliwosc¢ ekologiczna
Polakow. Nie jest to proste, poniewaz temat ekologii i ochrony
zagrozonych gatunkow bywa w Polsce spotecznie polaryzujacy.
Dlatego przed dokonaniem wyboru konsultujemy sie z naukowcami,
parkami narodowymi oraz organizacjami pozarzadowymi.

Podczas tegorocznych konsultacji doszlismy do wniosku, ze
jednym z symboli polskiej przyrody jednoczacym Polakow oraz
powodem do narodowej dumy sg parki narodowe. Nasz wniosek
znalazt potwierdzenie w badaniu przeprowadzonym przez OMNI-
BUS, z ktorego wynika, ze 98% Polakow popiera istnienie parkow
narodowych, 75% respondentow chciatoby zwiekszenia ich liczby,
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a ponad 60% uwaza, ze ich terytorium powinno zostac rozszerzone.
Tymczasem od 20 lat nie powstat w Polsce zaden nowy park naro-
dowy! Co wiecej, niektore z juz istniejacych maja nieuregulowang
sytuacje wtasnosciowa chronionych gruntow. \W najgorszej sytuacji
Jjest Biebrzanski Park Narodowy, ktorego 40% powierzchni jest

w rekach osob prywatnych i z tego powodu nie mozna zapewnic
mu nalezytej ochrony. Zaskoczyta nas ta informacja, poniewaz parki
narodowe powszechnie uznaje sie za tereny zabezpieczone przed
dziatalnoscia cztowieka. Tak trafilismy na wazny problem jednoczacy
spoteczenstwo wokot pilnych potrzeb polskiej przyrody.

Nastepnie, razem z dyrekgcja Biebrzanskiego Parku Narodowego,
ustalilismy najlepszy dla parku i przyrody model wspotpracy. Poza
przekazaniem przez Fundusz Zubra $rodkow na wykup dziatek, po-
stanowiliSmy ten problem nagtosnic, aby w przysztosci Biebrzanski
Park Narodowy miat szanse na wsparcie kolejnych sponsorow. Pro-
stota naszego dziatania i swietny pomyst na key visual akcji, taczacy
zdjecie satelitarne terenow Biebrzanskiego Parku z gtowa Zubra

- naszego brand hero - sprawity, ze akcja wygenerowata ogromny
buzz w mediach spotecznosciowych. Notki prasowe wypetnione
merytoryczng wiedza na temat Biebrzanskiego Parku Narodowego
zainteresowaty dziennikarzy z Polski i zagranicy - o akcji napisat
m.in. prestizowy w branzy marketingowej Adweek. Cieszymy sie, ze
zwrocilismy uwage na potrzeby polskich parkow narodowych, i ze
Polacy tak pozytywnie zareagowali na nasze dziatania.

A czym jest sam Fundusz Zubra? Jakie sa gtéwne cele jego dzia-
talnosci i jego misja?

Zubr jest marka, ktéra od poczatku opiera sie na przyrodniczych
symbolach naszego kraju. W ostatnich latach ze smutkiem obser-
wujemy ciagte ograniczanie przestrzeni polskiej dzikiej przyrody.
Jestesmy sSwiadomi kryzysu klimatycznego i jego dramatycznych
skutkow, dlatego czujemy odpowiedzialnosc za ochrone polskiej
fauny i flory, zwtaszcza, ze DNA naszej marki wywodzi sie z puszczy.

Zubr juz kilka lat temu ptynnie przeszedt z pasywnych humorystycz-
nych opowiesci do konkretnych dziatan. Zamiast ograniczac sie

do storytellingu postawilismy na storydoing. Wspieramy przyrode
zarowno sporymi kwotami, jak i spontanicznymi akcjami dofinanso-
wujacymi mate NGO, ktére na co dzien, poza swiattem reflektorow,
wykonuja tytaniczna prace na rzecz ochrony polskiej natury.
Fundusz Zubra dziata od wiosny 2020, a jego celem jest edukacja
oraz ratowanie i ochrona przyrody. ZdecydowalisSmy sie na wyod-
rebnienie dziatan CSR do Funduszu Zubra, aby zaréwno wewnatrz
organizacji, jak i na zewnatrz podkresli¢ nasze dtugofalowe zaan-
gazowanie w problematyke ochrony przyrody. Moge zdradzi¢, ze
zaangazowanie mojego zespotu w te dziatania i satysfakcja z ich
realizacji s ogromne.

Pierwsza dziatka, ktora Biebrzanski Park Narodowy bedzie mégt
wykupié¢ dzieki srodkom Funduszu Zubra, jest niezwykle cenna
przyrodniczo dziatka w Dolistowie Nowym, w gminie Monki. Jak
dalej maja byc¢ rozdysponowane te srodki? Jakie macie plany?

Cata kwota, ktora przekazalismy Biebrzanskiemu Parkowi Narodo-
wemu bedzie przeznaczona na zakup dziatek o tgcznej powierzchni
ok. 15-20 hektarow. Pierwsza z kupionych dziatek ma 2,56 hektara.
Kolejne sa wyszukiwane i kupowane przez Biebrzanski Park Naro-
dowy, ktory ma prawo do ich pierwokupu na swoim obszarze. To

sa eksperci od Biebrzy i jej potrzeb, a my mamy nadzieje, ze cho¢
troche utatwilismy im prace.

Kampania jest bardzo gtosna, ale Wy od lat wspieracie ochrone
zagrozonych gatunkow. Przyktadem moze by¢ chociazby akcja,
gdy Zubra na etykietach Waszych produktow zastapity zagrozone
gatunki zwierzat.

Rzeczywiscie, Zubr juz trzeci rok angazuje sie w ochrone zagrozo-
nych gatunkow i przekazat na ten cel blisko 3 mln zt. W 2019 wspar-
lismy WWF, w 2020 za 1 mln zt kupilismy sprzety dla Biatowieskiego
Parku Narodowego: samochod terenowy, meleks, sprzet wetery-
naryjny, drony. W tym roku rowniez jestesmy zaangazowani w kilka
projektow - przekazalismy darowizne na zakup gruntow i drondw
dla Biebrzanskiego Parku Narodowego, dofinansowalismy budowe
zagrody dla wilczycy Gudrun z Biatowiezy. Przed nami jeszcze
wspolna akcja z Instytutem Biologii Ssakow PAN.

Nasze srodki finansowe chcemy wydawac tak, by stanowity realna
pomoc dla zagrozonych gatunkow, dlatego spora czesc naszej
pracy to konsultacje z naukowcami, parkami narodowymi i organiza-
cjami pozarzadowymi. Poza pomoca finansowa dzielimy sie wiedzg
marketingowa i sita kanatow komunikacji marki Zubr. Dlatego
wtasnie od trzech lat na etykietach naszego piwa Zubra zastepuja
wizerunki zagrozonych gatunkow, tych bardziej i mniej znanych. Juz
w listopadzie potaczymy nasza wiedze marketingowa z ekspertyza
naukowcow z Instytutu Biologii Ssakow PAN, aby wspomoc siedli-
sko pewnego gatunku kluczowego dla bioréznorodnosci - zache-
cam do obserwowania naszych kanatow!

Jednoczesnie Zubr stynie z kultowych juz, bawiacych sie stowem
kampanii marketingowych. Kampania ,Zubr wystepuje w pusz-
czy”, nagrodzona zreszta chociazby ztotym Effie, a takze wszelkie
pozniejsze odstony zachowuja podobna stylistyke. Czy to Wasz
przepis na (marketingowy) sukces?

Zubr jest na polskim rynku marka wyjatkowo spéjna komunikacyjnie.
W tym roku mija 18 lat konsekwentnej realizagji strategii marke-
tingowej marki i jednej platformy komunikacyjnej - to rzadkosc

na polskim rynku. W miedzyczasie pojawity sie i zniknety m.in.:
Serce i Rozum czy Maty Gtod, a Zubr nadal kréluje jako brand hero
naszych reklam.

Przepis na sukces Zubra to spojna i konsekwentna komunikacja,
ukazywanie piekna polskiej przyrody oraz zaskakujace, dwuznacz-
ne hasta, ktore przeniknety do popkultury. Zawdzieczamy go woli
poznania i zrozumienia konsumentéw oraz checi uprzyjemniania wi-
dzom czasu w trakcie trwania blokow reklamowych. Trzeba podkre-
sli¢, ze Zubr Kompanii Piwowarskiej jest tak bliski Polakom réowniez
dzieki wyjatkowej kreatywnosci i inteligencji tworcow jego reklam

z agengji PZL - to ich pomysty na Zubrowe historie bawia od lat.

Angazujecie sie takze w sponsoring sportowy, np. wspierajac
Lowlanders Biatystok - druzyne futbolu amerykanskiego, ktéra
w 2018 roku zostata mistrzem Polski. Prosze przyblizy¢ Wasze
aktywnosci na polu sponsoringu sportowego?

Wspieramy druzyne futbolu amerykanskiego Lowlanders i kilka
mniejszych klubow sportowych w wojewddztwie podlaskim,
chociaz sponsoring sportowy nie jest kluczowym obszarem naszej
aktywnosci. Wsparcie to ma zwigzek z pochodzeniem naszej marki
- Zubr wywodzi sie z Browaru Dojlidy w Biatymstoku, a my jestesmy
wierni matecznikowi Krola Puszczy i wspieramy druzyny, ktore sg
duma Podlasia.

Dokad zmierza Zubr?

Stabilna sytuacja rynkowa marki pozwala na spokojne planowanie
przysztosci. W naszych planach na nadchodzace lata nie bedzie
rewolucji. Polacy uwielbiajg marke Zubr, a nasze reklamy co roku
przebijaja konkurencje w zakresie efektywnosci. Nadal bedziemy
poszukiwac projektow zwigzanych z ochrong przyrody, w ktore
bedziemy mogli sie angazowac. Zapraszam do kontaktu wszystkie
osoby z dobrymi pomystami. Chetnie pomozemy, zaréwno pszczo-
le. jak i niedzwiedziowi, poniewaz Zubr nie dyskryminuje zagrozo-
nych gatunkow ze wzgledu na ich rozmiar [Smiechl.

Rozmawiata Katarzyna Lipska-Konieczko

Urszula Czerniawska-Kapeluch
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Fundacja ratujaca zycie

O historii powstania fundacji, jej celach i o tym
w jaki sposob docierajg do potencjalnych
dawcow informacje o mozliwosciach wsparcia
potrzebujacych, rozmawiamy z Renata Rafa

z dziatu komunikacji w Fundacji DKMS.

Jak rozpoczeta sie historia Fundacji DKMS?

ldea dawstwa i DKMS zrodzita sie w 1991 roku, kiedy na biataczke
zachorowata Metchild Harf, by zy¢ potrzebowata zgodnego z nia
dawcy szpiku. W Niemczech zarejestrowanych byto wowczas tylko
3000 dawcow, a wsrod nich nie byto ,blizniaka genetycznego” dla
Metchild. Gdy kobieta czekata na dawce, a rodzina nie ustawata

w wysitkach by jej pomoc, w przeciagu roku do grona dawcow
dotgczyto ponad 60 000 0séb. Niestety pomimo zaangazowania
rodziny Mechtild przegrata walke z choroba. Jednak zanim odeszta,
poprosita swojego meza, aby przyrzekt jej, ze nie przestanie dziatac¢
dopoki kazdy pacjent nie bedzie miat zgodnego dawcy i tym
samym drugiej szansy na zycie. Tak powstat DKMS. Obecnie bazy
DKMS dziataja w: USA, Wielkiej Brytanii, Niemczech, Chile, Indiach
oraz Polsce. Dzieki dawcom zarejestrowanym we wszystkich
DKMS-ach ponad 92 000 pacjentdw na catym Swiecie otrzymato
szanse na zycie.

Od kiedy Fundacja dziata w Polsce i jaki jest jej cel?

DKMS dziata w Polsce od 2008 roku i wtedy zarejestrowanych byto
w naszym kraju tylko 40 000 potencjalnych dawcow szpiku i potowa
pacjentow potrzebujacych przeszczepienia szpiku nie znajdowata
swojego ,blizniaka genetycznego”. Dzisiaj mozemy sie pochwalic 5.
miejscem na Swiecie i 3. w Europie pod wzgledem liczby zareje-
strowanych dawcow. Celem Fundacji DKMS jest propagowanie idei
dawstwa szpiku, edukacja spoteczenstwa, rejestracja swiadomych
dawcow, koordynacja procedury pobrania krwiotworczych komaorek
macierzystych badz szpiku i opieka nad dawcami przez 10 lat od
pobrania. Fundacja DKMS w 2018 roku uruchomita Program Rozwo-
ju Polskiej Transplantologii, ktorego celem jest systemowe wsparcie
polskiej hematoonkologii np. poprzez zakup nowoczesnego sprzetu
do klinik transplantacyjnych, wsparcie niekomercyjnych badan
klinicznych.
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Jakimi kanatami komunikaciji docieracie do potencjalnych daw-
cow? Jak motywujecie do pomocy innym?

Jednym z celéw statutowych fundaciji jest edukacja spoteczenstwa
na temat idei dawstwa szpiku. Od 2017 roku prowadzimy program
edukacyjny ,Naszpikuj sie wiedza" tworzac materiaty edukacyjne na
nasza strone www.dkms.pl, ale takze za pomoca mediow eduku-
jemy spoteczenstwo i obalamy najczesciej pojawiajace sie mity na
temat dawstwa. Najczestsza obawa, ktéra powstrzymuje ludzi przed
rejestracja jest mit, ze szpik pobiera sie z kregostupa. To niepraw-
da!l' W okoto 85% przypadkow krwiotworcze komorki macierzyste
pobierane sa z krwi obwodowej i ta metoda przypomina autotrans-
fuzje, a zas w ok. 15% przypadkow pobierany jest w znieczuleniu
ogolnym szpik z talerza kosci biodrowych.

Nowa kampania Fundacji DKMS

Od 16 sierpnia w telewizji mozna zobaczyc¢ nowa kampanie spotecz-
na, ktorej hastem przewodnim jest ,bez wzgledu na dystans, tacza
nas geny'". Bohaterami kampanii sa faktyczni dawcy szpiku, ktérzy
juz podarowali komus szanse na zycie oraz 10-letnia Hania, ktora
wygrata walke z biataczka dzieki pomocy od niespokrewnionego
dawcy. Hania to usmiechnieta, rezolutna 10-latka marzy o tym, zeby
zostac aktorka, piosenkarka, spotkac Ewe Farne, ktorej jest ogromna
fanka, i wystapic w telewizji Sniadaniowej. Marzenia o wystepach
zaczety sie spetniac, bo wtasnie zostata bohaterka kampanii spo-
tecznej Fundacji DKMS. Hania wie, ze wzieta udziat w czyms waz-
nym i potrzebnym. Jak sama mowi - kampania pokazuje ludziom, ze
oddanie szpiku komus nie jest takie straszne. Hania o swoim dawcy
mowi - bohater. Nie raz zastanawiata sie nad tym, jak wyglada.
Bardzo chciataby go poznac, porozmawiac i podzigkowac, bo dzigki
niemu - jest. To wtasnie niespokrewniony dawca szpiku pomogt
Hani wygrac z nowotworem krwi. W wieku 7 lat Hania zachorowata
na biataczke. Spedzita rok w szpitalu.

Gdy wszyscy mysleli, ze jest juz zdrowa, choroba wrocita, a wraz

z niag kilkumiesieczny pobyt na oddziale hematologicznym - z dala
od kolezanek i ukochanego pieska Florka. Wtedy tez okazato sie,

ze jedyna szansa dla Hani jest przeszczepienie szpiku od dawcy
niespokrewnionego. Udato sie - znalazt ,blizniak genetyczny",
ktorego krwiotworcze komorki macierzyste pomogty dziewczynce
pokonac biataczke. W spocie promujgcym nowa kampanie pojawia-
Jja sie takze faktyczni dawcy. Nie mozna wyobrazi¢ sobie lepszych
ambasadorow idei dawstwa szpiku niz pacjenci, ktorzy wygrali

z nowotworem krwi, jak rowniez dawcow, dzieki ktérym osoby
potrzebujace przeszczepienia krwiotworczych komorek otrzymaty
szanse na zycie. Ania oddata krwiotworcze komorki macierzyste
dla matej dziewczynki z Anglii, 6 lat po rejestracji w bazie dawcow.
Matgosia 7 lat po dotaczeniu do Fundacji DKMS podarowata szanse

na zycie dorostemu mezczyznie z USA. Do Sylwii telefon z informa-
cja, ze ktos potrzebuje jej pomocy, zadzwonit po dwoch latach od
odestania pakietu - nie wahata sie i pomogta dorostemu mezczyz-
nie z Anglii. ,Blizniakami genetycznymi" Dominika i Kuby okazali sie
dorosli mezczyzni z Francji - obaj otrzymali woreczek z zyciem od
dawcow z Polski. Radek oddat czgstke siebie dorostemu mezczyz-
nie z Niemiec, Sebastian kobiecie z Polski, a komorki macierzyste
Michata poleciaty do USA, by uratowac zycie dorostego mezczyzny.
To wtasnie historie dawcow i pacjentdw pokazuja, ze idea dawstwa
szpiku nie ma granic, bo bez wzgledu na dystans - tacza nas geny!

Jak mozna sie zgtosic, jesli chce sie pomoc?

To bardzo proste. Rejestracji mozna dokonac nie wychodzac

z domu. Przez 24h/ dobe mozna zamowic pakiet rejestracyjny na
naszej stronie www.dkms.pl. Pakiet jest przesytany poczta i osoba
samodzielnie w domu dokonuije rejestracji (uzupetnia formularz,
pobiera wymaz z wewnetrznej strony policzka 3 pateczkami)

i odsyta do nas w kopercie zwrotnej. Oczywiscie osoba, ktora chce
sie zarejestrowac musi spetniac okreslone kryteria. By¢ w wieku
pomiedzy 18 a 55 rokiem zycia, by¢ ogdlnie zdrowa i hie mie¢ zbyt
duzej nadwagi jej BMI nie moze przekraczac 40. Dzieki kampa-

nii spotecznej i intensywnym dziataniom medialnym mozemy

z informacja o naszej misji dotrze¢ do szerszego grona odbiorcow
i pokazac spoteczenstwu, ze rejestrujgc sie moga uratowac komus
zycie, np. takiej matej Hani.

Czego zyczy¢ DKMS-owi?
Aby spetnita sie misja naszej fundacji i kazdy pacjent, ktory potrze-
buje przeszczepienia znalazt swojego ,blizniaka genetycznego”.

Rozmawiata Magdalena Wilczak

Renata Rafa

Od 12 lat jest pracownikiem Fundagcji DKMS. Pracuje

x dziale komun

nia
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szpiku, ktora w S

komorki maci

Stanow Zjedn
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Naszym celem jest zmiana

O tym, jaka cene natura ptaci za mode, zmianie
Swiadomosci, odpowiedzialnych zakupach

i zmianie nawykow zakupowych moéwi Katarzyna
Krzyzewska, Marketing Manager Hygiene EE Lead
w firmie Reckitt (wtasciciela marki Vanish).

W tym roku wystartowata kampania Vanish ,No$ ubrania dtu-
zej, wode zostaw naturze”. Jaki jest gtowny celi zatozenia tej
akcji?

Zyjemy w czasach, ktore wymagaja od nas wszystkich wiekszej
wrazliwosci i odpowiedzialnosci. Vanish chce angazowac sie

w kampanie, ktore podejmujg wazne spotecznie tematy, a temat
troski o ubrania jest wpisany w DNA marki Vanish od poczatku jej
istnienia na rynku.

W tegorocznej kampanii ,Nos ubrania dtuzej, zostaw wode na-
turze" postawilismy na edukacje i zachecalismy do nieco innego
spojrzenia na mode i ubrania, uswiadamiajac, ze produkcja
jednego t-shirtu wymaga wykorzystania az 2500 litrow wody.
Jesli zdamy sobie sprawe z liczby ubran jakie posiadamy, szybko
stanie sie jasne, ze mowimy o setkach tysiecy litrow wody za-
mknietych w szafie.

Dlatego inicjujac te kampanie chcielismy nie tylko zwrocic uwage
na problem, ale i zacheci¢ konsumentéw do zmian. Do odpowie-
dzialnych zakupow, do tworzenia zamknietego obiegu ubran, ale

i dbania o ubrania. Dbania o dtuzsze zycie naszych ubran, bo wta-
Snie dzigki temu zrobimy pierwszy krok w kierunku dbania o srodo-
wisko, ktory pozwoli ograniczyc ilos¢ odziezy wyrzucanej na Smieci
i rownolegle umozliwi nam podarowanie jej drugiego zycia.
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Jakie dziatania reklamowe objeta kampania?

Nasza kampania ,Nos ubrania dtuzej, wode zostaw naturze” to
prawdziwa kompilacja roznych kanatow i narzedzi - stowem
marketingowe 360 stopni, ktora zapewnita szerokie dotarcie do
wybranej grupy docelowej. Na szczegdlna uwage zastuguije fakt,
ze caty koncept komunikacji, jak i kampania w catosci, zostata
przygotowana lokalnie uwzgledniajac potrzeby polskiego konsu-
menta. Spoty byty krecone u nas w kraju, a podejmowany przez
nas temat, cho¢ wydaje sie byc¢ jak na dzisiejsze czasy uniwer-
salny, byt wyjatkowo bliski sercu naszych konsumentow, ktorzy
coraz czesciej wykazuja sie duza troska o srodowisko naturalne.

Dlatego w kampanii wykorzystywalismy dwie reklamy: trwajaca
45 sekund podejmujaca problem wody w ubraniach oraz druga
30 sekundowa pokazujaca, jak te kwestie adresuja produkty
marki Vanish - jak dbajac o ubrania mozemy realnie przedtuzyc
ich zycie. Kampania telewizyjna byta emitowana od lutego az do
pazdziernika tego roku. Z kampania promocyjna spojna z przeka-
zem telewizyjnym bylismy obecni rowniez w digital'u, mielismy
mocna kampanie z influencerami w social mediach. Bylismy
obecni takze w praktycznie wszystkich sieciach sklepow, ktore sg
dla nas jednym z wazniejszych kanatow komunikacji z klientem.

Z mysla o sieciach i kanale tradycyjnym przygotowalismy
materiaty POS, dodatkowe ekspozycje wzmacniajace widocz-
nos¢ marki w punktach sprzedazy oraz konkursy konsumenckie,
a nasza flagowa aktywacja byta zbiérka odziezy organizowana
wspolnie z siecig Biedronka, dzieki ktorej moglismy zaangazowac
konsumentow i wspolnie dac drugie zycie niepotrzebnym, ale
wcigz w dobrym stanie ubraniom.

Zobacz kampanie S
.Nos ubrania dtuzej, S
wode zostaw naturze”

@ Premier Group

MOMA fragrances - part of Premier Group

WWw.premiergroup.pl

Zapachowe swiece sojowe
Dyfuzory zapachowe
Uzupetniacze do dyfuzoréw
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Kampanie rozpoczeliscie w lutym. Czy dzis, po przeszto pot
roku, mozecie juz ocenic jej efektywnosc? Z jakim odbiorem sie
spotkata? Czy udato sie Wam osiagnac¢ zamierzone cele?

Podczas planowania, jak i realizowania tej kampanii, bardzo
zalezato nam na celu edukacyjnym, chcieliSmy uczy¢ naszych
konsumentow m.in. jaka cene natura ptaci za mode, a takze jak
mozemy wspolnie zmienic¢ swojej nawyki zakupowe. Chcielismy
skupic sie na pokazaniu tego, jak mozna dbac o ubrania, dawac
im drugie zycie, a takze odpowiedzialnie podchodzi¢ do mody.
Zalezato nam by pokazac, ze Vanish to ,narzedzie" kompleksowej
troski o ubrania. Chcielismy rowniez zaprezentowac nowy wize-
runek Vanisha, aby konsumenci kojarzyli nasza marke jako marke
z celem, ktora ewoluuje wraz ze zmieniajacym sie Swiatem. Ten
rok to krok milowy dla marki, naszym gtownym celem jest by¢
blizej konsumentow i wraz z nimi zmieniac Swiat na lepsze.

Wspomniata Pani, ze w ramach akcji weszliscie we wspotprace
z siecig sklepow Biedronka, ktora udostepnita w 500 swoich
placowkach rézowe kontenery na niepotrzebne ubrania?

Tak, tegoroczna zbiorka ubran uzywanych to juz druga akgja,
ktora Vanish realizuje w ramach wspotpracy z partnerem strate-
gicznym - siecig sklepow Biedronka. W ramach kampanii w 500
sklepach pojawity sie charakterystyczne, rozowe kontenery

z logo marki, do ktorych kazdy mogt wrzuci¢ niepotrzebne, ale
niezniszczone ubrania. Lista sklepow dostepna byta na stronie
internetowej. Biorac pod uwage fakt, ze prawie kazdy z nas ma
w swojej okolicy sklep Biedronka, mozna chyba smiato powie-
dziec¢, ze udziat w naszej akcji byt tak prosty, jak robienie zakupow
- za to efekt moze byc¢ zdecydowanie bardziej spektakularny.

Z kazdego kilograma ubran, zgodnego z regulaminem, zostaje
przekazane 1 zt Fundacji Dziko, ktora przeznacza te srodki na
ratowanie i ochrone dzikich rzek w Polsce.

No wtasnie, to nie pierwsza tego typu akcja przeprowadzona
przez Was. W 2019 roku w ramach kampanii ,Daj swoim ubra-
niom drugie zycie" zebraliscie juz 40 ton ubran?

Doktadnie, w 2019 roku zainicjowalismy akcje ,Nie wyrzucaj
zbednych ubran oddaj je potrzebujacym” i po raz pierwszy
nawiazalisSmy wspotprace z siecig Biedronka. Wowczas rowniez
zaprosilismy do udziatu w zbiorce charytatywnej naszych kon-
sumentow, ktorzy nie zawiedli i chetnie dotgczyli do inicjatywy
oddajac niepotrzebne ubrania do kontenerow rozstawionych

w 300 sklepach Biedronka w catej Polsce. W tej akcji zebralismy
40 ton tekstyliow, dzieki czemu az 500 potrzebujacych rodzin
otrzymato ogromne, czyste, wyprane przez Vanish ubrania zebra-
ne w ramach zbiorki.

Ta akcja jeszcze bardziej uswiadczyta nas w przekonaniu, ze
Polacy sa chetni do angazowania sie w projekty, ktore pozwalajg
zmieniac nasz swiat na lepsze. Dlatego konsekwentnie poda-
zamy obrana droga i stawiamy na akcje, ktore odpowiadaja na
potrzeby konsumentow.

Czym jest dla Was szeroko pojeta spoteczna odpowiedzialnosc
biznesu? Na jakich innych polach ja realizujecie?

Marka Vanish to jeden z kultowych brandow oferowanych przez
Reckitt - globalna firma, z blisko 200-letnim doswiadczeniem
w branzy débr konsumpcyjnych. Reckitt istnieje po to, by chronic,
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leczyc i pielegnowac w nieustannym dazeniu do czystszego,
zdrowszego swiata. Wierzymy, ze dostep do najwyzszej jakosci
higieny, wellness i odzywiania jest prawem, a nie przywilejem.

Prowadzac biznes na miedzynarodowa skale nie tylko marka
Vanish, ale i caty Reckitt podejmuje wiele inicjatyw z zakresu
CSR zawsze stawiajac na pierwszym miejscu konsumenta i jego
potrzeby.

Przede wszystkim inwestujemy w ciagty rozwoj, bowiem, nasza
ambicja jest, aby kazdy nowy produkt wprowadzany przez Reckitt
byt bardziej zrownowazony w poréwnaniu z istniejgcymi. Dlatego
skupiamy sie na rozwoju gospodarki w obiegu zamknietym i re-
dukgji ilosci tworzyw sztucznych oraz oferowaniu bezpieczniej-
szych i bardziej zrownowazonych produktow.

Czy to prawda, ze Vanish moze cieszyc¢ sie opinia lidera w catej
kategorii Laundry?

Z catg pewnoscia mozemy powiedziec¢, ze Vanish jest najlepiej
sprzedajaca sie marka w segmencie Fabric Treatment”. Od lat
cieszy sie niezmiennie wysoka rozpoznawalnoscia oraz zaufa-
niem konsumentow. Zaufaniem, na ktore jako marka pracuje juz
od lat. Dzis$ przyszedt czas, aby pokazac, ze Vanish potrafi prze-
dtuzyc¢ zycie ubran - nie tylko usunie plamy w niskich temperatu-
rach, ale i zadba o kolory i zwalczy nieprzyjemny zapach.

To produkt, ktory odpowiada na wspotczene potrzeby Swiado-
mego konsumenta, ktéry chce, aby kupowanego przez niego
ubrania stuzyty mu jak najdtuze;j.

Jakie inne dziatania marketingowe rozwijacie obecnie?

Ten rok byt zdecydowanie przetomowy dla naszej marki, wiemy,
ze dzieki naszej kampanii coraz lepiej taczymy sie z naszymi kon-
sumentami. Dziatania, nad ktoérymi obecnie pracujemy, skupiaja
sie na budowaniu howego wizerunku marki. Marki, ktora dostar-
cza coraz to lepsze rozwigzania dla konsumentow, a takze ma na
uwadze dobro planety. Z cata pewnoscig mozemy powiedziec¢, ze
naszym celem jest, by konsumpcja ubran byta bardziej odpowie-
dzialna.

Rozmawiata Katarzyna Lipska-Konieczko

Katarzyna Krzyzewska

Marketing Manager Hygiene EE Lead

w firmie Reckitt. Absolwentka SGH

w Warszawie, ukonczyta kierunki ,Stosunki

miedzynarodowe" oraz ,Zarzadzanie

i Marketing”. Od ponad 11 lat zwigzana

z firma - podczas swojej kariery zawodowej

rozwijata swoje umiejetnosci dzieki rolom

we wszystkich dziatach komercyjnych: brand
marketing, shopper marketing oraz sprzedaz. Jako Marketing Manager
stata na czele takich marek jak Finish, Air Wick i Calgon. Z marka
Vanish zwiazana jest od 2020 roku i wraz ze swoim zespotem realizuje
kampanie produktowe oraz Purpose dla regionu EE.

* RB Hygiene Home from NielsenlQ, Retail Audit, Total Poland incl Discounters (Drug), Value Sales
in I-Xll 2020 in the category: FabricTreatment
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Personalizacja BUFF® daje Ci catkowita wolnos¢ tworzenia

Wielofunkcyjne chusty Wybor
CoolNet UV® Multifunctional Neckwear Wybierz ilos¢ i model
CoolNet UV® Half Multifunctional Neckwear produktu BUFF®.
Original EcoStretch Multifunctional Neckwear Minimalny naktad to
ThermoNet® Multifunctional Neckwear 100sztuk.
Merino Lightweight Multifunctional Neckwear
Polar Multifunctional Neckwear

Czapka z daszkiem Projekt
Trucker Cap Wyslij nam design zaprojektowany
Pack Speed Cap przez siebie lub opowiedz o swoim
Pack Run Visor pomysle, a my stworzymy dla Ciebie
Pack Bike Cap indywidualny, idealny produkt. Mozesz

tez wskazad, ktéry produkt z naszej
oferty Ci sie podoba, a my wymyslimy
jak wkomponowa¢ w niego Twoje logo.

Czapka Produkcja
EcoStretch Beanie Gotowe produkty
ThermoNet® Beanie dotrg do nas w
EcoStretch & Polar Beanie okoto 3-6 tygodni
od zaprojektowania i
ztozenia zaméwienia.

Lightweight Merino Wool
Chusta z naturalnej i komfortowej wetny
owiec merynosowych zaprojektowana
zostata z myslg o mitosnikach pieszych
wedréwek. Jest wyprodukowana w 100% z
wetny, jest oddychajaca, nie uczula oraz ma
wysokie whasciwosci absorpcji wilgoci.

Thermonet®
Niezwykle ciepty i lekki materiat, zaprojektowany
z myslg o maksymalnej ochronie przed chtodem
podczas aktywnosci na Swiezym powietrzu. Jest
szybkoschnacy i aktywnie odparowuje wilgoé,
co zapewnia duzy komfort uzytkowania.

THERMUYNET. -7

biuro@malavi.pl www.buff.pl

Zaczynajmy: buff.pl/Custom-cinfo-pol-131.html



https://buff.pl/

Marketingowe
mistrzostwa Polski

4 dni, 40 prelegentow, moc inspiracji z szeroko
rozumianego marketingu, interakcje i panele
dyskusyjne. A przede wszystkim formuta face to
face. Za nami 12. edycja najwiekszej konferencji
marketingowej - | ¥ marketing.

Konferencja zostata podzielona tematycznie, by kazdy marketer
mogt znalezc¢ cos dla siebie. Do wyboru byty bloki takie jak: ads &
analytics, social media, seo & content oraz marketing. Czterodniowa
konferencja przybrata forme hybrydowa, zatem poza mozliwosciag
zakupu biletow na wydarzenie w warszawskim Multikinie, uczest-
nicy mieli szansa takze wykupi¢ dostep online, by uczestniczy¢
wirtualnie w evencie.

Jak podkresla Wojciech Markowski, szef dziatu sprzedazy w spraw-
ny.marketing, ktory organizuje | ¥ Marketing, ta edycja byta dla nich
duzym wyzwaniem, biorac pod uwage pandemiczne okolicznosci.
- Niektorzy uczestnicy nie mogli doczekac sie eventu stacjonar-
nego, a inni z kolei bardzo polubili kwietniowe wydarzenie online

i woleli pozostac w domu czy biurze rowniez teraz. Postanowilismy
zorganizowac konferencje hybrydowa, co spotkato sie z cieptym
przyjeciem uczestnikow, bo kazdy mogt wybrac odpowiedni dla
siebie wariant. Wprowadzilismy zmiany do naszej dotychczasowej

i sprawdzonej wczesniej formuty, tak aby wydarzenie byto bardziej
dynamiczne. Zmniejszylismy liczbe prelegentow, ale wprowadzili-
Smy w zamian panele dyskusyjne. Postawilismy rowniez na interak-
cje zaréwno z publicznoscia na miejscu, jak i ta zgromadzona przed
ekranami, co jak wynika z naszych pierwszych badan i zebranych
opinii zdato egzamin. Finalnie jestesmy naprawde zadowoleni z tej
edycji | ¥ Marketing i juz myslimy o kolejnej konferencji - podkresla
Wojciech Markowski.

Na konferencje czekali rowniez prelegenci. - Bardzo sig ciesze, ze
mielismy mozliwosc¢ spotkania sie z publicznoscia. Ostatnie miesia-
ce przesycone wydarzeniami online nie byty dla nas, prelegentow,
tatwe. Wbrew pozorom wystapienia online sg trudniejsze, bo nie
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widzimy stuchaczy. Utrzymanie wysokiej energii przed komputerem
i poprowadzenie ciekawej prezentacji jest bardziej wymagajace.
Scena owszem oniesmiela, swoim rozmiarem, powaga, prestizem,
ale pozwala zobaczy¢ uczestnikow, ich reakcje — mowi Paulina
Mazur, ktéra podczas trzeciego dnia konferencji poruszyta temat
marketingu rekrutacyjnego, ktory ,nie wyklucza za pesel’. Ekspertka
skupita sie na zagadnieniach ageizmu, dyskryminacji dojrzatych
pokolen w rekrutacji oraz w employer brandingu.

Wzorem najpopularniejszych konferencji TED Talks, formuta pre-
lekgji ograniczona jest do 18-minutowych spotkan, przeplatanych
panelami dyskusyjnymi. Jak co roku na evencie pojawili sie praktycy
i najlepsi specjalisci w swoich obszarach, jak rowniez debiutanci.

- Tegoroczna edycja konferencji byta bardzo udana, zarowno prele-
genci, jak i widownia byli stesknieni za spotkaniami na zywo. Widac
tez byto, ze organizatorzy wyciagneli lekcje ze zdalnej edycji: panele
pomiedzy prelekcjami byty mitym dodatkiem. Jedyne moje zyczenie
- wiecej sporow w trakcie takiego panelu, chciatbym nie tylko do-
wiedziec sie o nowych rzeczach, ale takze komus kibicowac - mowi
o tegorocznej edycji Pawet Tkaczyk, ktory dzielit sie z uczestnikami
konferencji technikami storytellingu w odkrywaniu potrzeb klienta.

Stosujac mechanizm grywalizacji, wystapienia prelegentow byty
ocenianie przez publicznosc, dzieki czemu mieli wptyw na ich
wynagrodzenia oraz to, kto ma wystapi¢ rowniez na kolejnej edyciji,
a kto powinien odpasc. Dzigki temu kazdy prelegent daje z siebie
100%, bo wie, ze bedzie poddany surowej ocenie.

Konferencja ma jeszcze jeden, bardzo wazny wydzwiek. Jeden

z prelegentow, Rafat Szymanski przeznaczyt wygrana kwote na
wsparcie Fundacji Dajemy Dzieciom Site. Inni eksperci dotaczyli do
niego, wystawiajac na licytacje indywidualne, godzinne konsultacje
marketingowe online. Do akgji dotaczyta rowniez Martyna Wojcie-
chowska, z ktorg mozna byto wylicytowac godzinne spotkanie na
zywo w Warszawie.
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Hejt nowa normalnoscia?

Ponad 200 specjalistow branzy public relations,
przedstawicieli firm, agencji oraz NGO spotkato
sie we wrzesniu podczas Kongresu PR. Tematy
prelekcji oraz debat dotyczyty digital PR-u oraz
zarzadzania e-kryzysami. Jednym z wiodacych
tematéw wydarzenia byta kwestia hejtu, ktéry
zostat nazwany ,nowa normalnoscia”.

Kiedy na przetomie kwietnia i maja 2020 r. zespot badawczy EXAC-
TO przeprowadzit badanie na grupie 242 specjalistow branzy PR, byli
oni zgodni co do tego, ze po pandemii wzrosnie zapotrzebowanie
gtownie na zarzadzanie kryzysowe (77%) oraz digital PR (72%). Az
78% ankietowanych byto zdania, ze zmaleje zapotrzebowanie na
organizacje eventow. Prognozy ekspertow sprawdzity sie. Pandemia
sprawita, ze wiele firm catkowicie przeniosto swoje istotne aktywno-
sci do sieci lub przynajmniej je zintensyfikowato.

Z kolei badanie Kryzysometr, zrealizowane pod koniec 2020 r. przez
ALERT MEDIA Communications wsrod polskich specjalistow PR,
managerow i dyrektorow komunikacji oraz rzecznikow prasowych
wykazato, ze w 2021 r. firmy i instytucje az w 55% spodziewaty sie
zagrozen kryzysowych pochodzacych wtasnie z Internetu. Byto to
drugie najwieksze zrodto zagrozen prognozowane przez badanych.
To tez potwierdzito sie w kongresowych dyskusjach i prelekcjach.

Kongres PR co roku pozwala te trendy identyfikowac, nazywac,
analizowac. Co roku potwierdza, jak dynamiczna jest branza public
relations. W kontekscie dyskusji o zagrozeniach wizerunkowych

w sieci w tym roku szczegolnie wiele uwagi poswiecono tematowi
hejtu. Jest to zjawisko wcigz aktualne, cho¢ zmieniajace sie. Podczas
Kongresu miata miejsce debata ,Hejt - zjawisko powszechne. O nie-
tatwej sztuce (nie)reagowania’, w ktorej wzieli udziat eksperci ktorzy
doswiadczyli go w organizacjach ktore reprezentuja, ale i na sobie.
Wtasne doswiadczenie pomaga w skutecznym doradztwie antyhej-
towym. W debacie uczestniczyli: Joanna Kubik, Inspektor Referatu
Prasowego w Urzedzie Miejskim w Gdansku, Marek Kacprzak, byty
dziennikarz i specjalista ds. komunikacji, Ziemowit Nowak, Rzecznik
Prasowy Wodociagow Kieleckich oraz Wojciech Jabczynski, Rzecz-
nik prasowy Orange Polska. Panel prowadzit Adam taszyn, CEO

w ALERT MEDIA Communications. Panelisci opowiedzieli o tym,
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Jjak sobie z hejtem radzili, jakie sa sposoby na hejt. Ich wspolng
konkluzja byto to, ze hejter karmi sie emocjami, dlatego ofiara ataku
powinna zachowac spokdj, by ,nie doktadac do pieca’ tych gore-
Jjacych emogiji. W sytuacji, gdy spotykamy sie z hejtem kluczowe
zZnaczenie ma opanowanie i analiza zasadnosci reagowania, bowiem
reakcje karmia hejterow. Niekiedy reakgcja jest konieczna, jednak jej
brak moze zniechecic lub wygtuszyc to, co wokot osoby badz marki
hejterzy nakrecaja. Prowadzacy dyskusje zwrocit przy tym uwage, ze
hejt wynika z tego jakie sg spoteczne relacje, a takze na paradoks,
ze hejt moze by¢ cena wolnosci. Zacytowat profesora psychologii na
Uniwersytecie Harvarda, Daniela Gilberta, wedtug ktorego hejt jest
czescig demokragji i swiadczy o wolnosci stowa.

Wolnosc stowa jest przez PR-owcow bardzo ceniona, poniewaz sta-
nowi jedna z kluczowych wartosci public relations. Ale jednoczesnie
nie oznacza to zgody na ataki, ktore uderzaja nie tylko w reputacje
firm czy osob publicznych, ale rowniez w osoby prywatne, ich rodzi-
ny, przyjaciot. Szczegolnie, ze czesto sa to ataki, ktore nie zawieraja
merytorycznych argumentow, za to sa przesycone negatywnymi
emocjami, agresja, czasem nawotujace innych, aby przytaczyli sie
do hejtera. Podczas Kongresu zwrdcono uwage, ze zmasowane
fale hejtu moga byc¢ zatem tragiczne w skutkach - cho¢ w réznej
skali. Zdarzajg sie wszak sytuacje, kiedy ofiary sa atakowane w realu,
a niektore nawet same targaja sie na wtasne zycie pod wptywem
skierowanej wobec nich mowy nienawisci. Eksperci PR twierdzg, ze
- aby uniknac¢ eskalacji hejtu i wynikajacej z niego agresji — skutecz-
na bywa metoda polegajaca na probie zrozumienia drugiej strony

i podjecia komunikacji tonujacej emocje negatywne. W niektorych
przypadkach wystarczy usuniecie komentarza i zgtoszenie do
administratora, w innych wystosowanie grzecznej odpowiedzi w ta-
godnym tonie przerywajacym spirale negatywnych tresci. Ale kiedy
hejter staje sie bardzo agresywny - warto sprawe zgtosic na policje.
Szymon Sikorski, CEO w Publicon podkreslit, ze statystyki pokazuja,
iz liczba wyrazen abuzywnych i frazy hejt rosnie z roku na rok, co

z kolei podsumowat nazywajac hejt ,nowa normalnoscig”. Pracujac
w branzy public relations bedziemy musieli sie z hejtem mierzyc
coraz czescigj.

Badanie Kryzysometr wskazuje, iz - mimo rosngcego zjawiska -

w ogolnej skali negatywny wptyw hejtu powoli spada, bo uzytkow-
nicy Internetu coraz bardziej sie z nim oswajaja. We wspomnianym
badaniu polscy PR-owcy hejt umiescili dopiero na szostym miejscu
w rankingu najwiekszych zagrozen kryzysowych ptynacych z sieci.
Inne badania pokazuja, ze ma tu tez wptyw zmiana pokoleniowa,
bowiem znacznie mniej hejtuje Generacja Z, a wiec ludzie mtodzi,
nastolatkowie urodzeni i uksztattowani juz w cyfrowym swiecie,

w ktorym hejt istniat. Sa oni mniej sktonni do stownej agresji w sieci,

niz ci, ktorzy sie wychowali jeszcze bez mediow spotecznosciowych
i tatwiej poddaja sie emocjom wypisywanym w SoMe, niesionym
wszak w sieci gtownie przez niczym nie poparte stowa negatywu,
najczesciej zreszta skrywane za zastong anonimowosci.

Do hejtu podczas Kongresu odniosty sie rowniez uczestniczki pane-
lu pt. ,Kobiety w komunikacji'. Dyskutowaty takze o tym, ktora ptec
radzi sobie lepiej z hejtem i kogo ten hejt czesciej dotyka. Beata
Kopczynska, regionalna Rzeczniczka Prasowa ZUS Wojewodztwa
Slaskiego zwrocita uwage, ze wtasnie hejt powoduje, ze kobietom
rzeczniczkom jest trudniej z komunikacja w sieci, bo oprocz ,zwy-
ktego" hejtu musza tez sie liczy¢ z niewybrednymi komentarzami
dotyczacymi wygladu lub tego, czy w ogole sg kompetentne, co
rzecznikom mezczyznom zdarza sie znacznie rzadziej. Z kolei Za-
neta Czyzniewska z zarzadu PSPR, mowita o ,szklanych zjawiskach”
w kontekscie sciezki awansu pan i zauwazyta, ze nawet w branzach,
ktore zostaty zdominowane przez kobiety, to mezczyzni szyb-

ciej awansuja. Jej zdaniem kluczowa kwestig jest mentoring oraz
wsparcie kobiet, ktorym juz sie udato osiagnac sukces w biznesie.
Joanna Kacka, Rzeczniczka Prasowa Komendanta Wojewodzkiego
Policji w Lodzi stwierdzita, ze pomimo tego, ze zawod policjanta jest
typowo meskim zawodem to jednak jest w nim miejsce dla kobiet,
poniewaz ich empatia i wrazliwos¢ pomagaja np. podczas trudnych
rozmow. W dyskusji wziety rowniez udziat Marta Andreasik, PR
Manager w Huuuge Games oraz Justyna Oracz, Head of communi-
cations w Fantasyexpo Sp. z 0.0. Panel poprowadzita Joanna Piwo-
warczyk, Ekspert ds. Komunikacji Marketingowej w Orange Polska.

Kongres PR organizowany jest juz od ponad dwéch dekad. To
najwieksze wydarzenie w branzy, ktdre co roku gromadzi ekspertow
public relations, m.in. dyrektorow agengji, rzecznikow prasowych,
szefow komunikacji w firmach i korporacjach, a takze przedstawicieli
mediow lokalnych i ogolnopolskich. Kolejny raz udato sie zorgani-
zowac Kongres w formie hybrydowej, co jest dowodem na to, ze

w trudnym pandemicznym czasie, przy zachowaniu wymaganych
prawem procedur mozna organizowac w sposob bezpieczny bran-
zowe konferencje. Juz niedtugo rozpoczynaja sie przygotowania do
XXII edycji Kongresu. Eksperci ds. komunikacji ponownie spotkaja
sie w Rzeszowie juz 15 i 16 wrzesnia 2022 r.

dr hab., prof. UW Dariusz Tworzydto
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. . Andrzej Zdanowski

Spragniony Klient

Festiwal Marketingu przejdzie do historii

Jjako rekordowy pod wzgledem wystawcow

i uczestnikéw! 220 wystawcow i ponad 5000
zwiedzajgcych, ktérzy w kolejce po wejsciowki
stali jeszcze 0 godz. 14:00! Czuc powiew
optymizmu i tesknoty za rozmowa, usciskiem
reki, spojrzeniem w oczy, wspdlnie spedzonym
czasem.

Od samego poczatku zauwazytem bardzo pozytywne zachowanie
zarowno wystawcow jak i zwiedzajgcych - zyczliwosc i cierpliwosc.
Tyle czekalismy na takie spotkanie, ze potrafilismy to docenic.
Dawno nie widziatem tylu radosnych, usmiechnietych i pozytywnie
nastawionych ludzi. Tak duza ilos¢ zwiedzajacych, to z pewnoscia
radosc dla organizatorow i wystawcow, ale rowniez duze wyzwa-
nie. Wyzwaniem byto obstuzy¢, zatroszczyc¢ sie lub jak kto woli,
otoczyc¢ czuta opieka potencjalnych klientow, zainteresowanych
produktem, czy ustuga. A sami wiecie - dziato sie !!

»Ludzi nie obchodzi, ile wiesz dopoty, dopdki nie

dowiedza sie jak bardzo Cie obchodza” Zig Ziglar.

To moj ulubiony cytat, ktory swietnie obrazuje profesjonalna ob-
stuge klienta. Mowigc wprost - nie wazna jest Twoja wiedza, wazne
Jjak sie klientem zainteresujesz, a konkretnie jego potrzebami.
Czego oczekuja klienci od profesjonalnej obstugi? Merytoryka,
rzeczowosc¢ i znajomosc swojej oferty to podstawa. Czas pandemii
dat nam popali¢c emocjonalnie. Warto miec¢ tego swiadomosc, wiec
drogi sprzedawco przede wszystkim powinienes byc: mity, uprzej-
my, zainteresowany i skupiony na potrzebach klienta, zauwaz, ze
stoje z boku i przygladam sie, zagadaj ale nie nachalnie, a najlepiej
cieptym gtosem i z usmiechem.

SKUP sie na KLIENCIE

Obszedtem wszystkich wystawcow. Zatrzymatem sie przy ok. trzy-
dziestu, konkretnie przy tych, ktorych ofertg bytem zainteresowany.
Patrze i analizuje z perspektywy potencjalnego klienta oraz trenera
specjalizujacego sie m.in. w obszarze obstugi klienta i sprzedazy.

m OOH magazine

Brak zainteresowanych - zle, za duzo na raz, tez zle. Nie wiadomo
kim sie zajac, w jakiej kolejnosci, czy mowic do jednej osoby czy
do wszystkich? Co robic¢ gdy widze, ze klienci odchodzg?

Sprzedawcy niestety najlepiej czuja sie w roli ,opowiadacza" - czyli
szybko przechodza do prezentowania i omawiania wszystkich
swoich produktow. Skad to sie bierze? Poniewaz jest to najtatwiej-
sze i najprostsze, daje poczucie dobrze spetnionego obowiazku

i pewnosci siebie, bo przeciez ,nikt nie zna sie na tym lepiegj niz ja"
Ile to razy styszatem - ,Ale sie dzisiaj nagadatem, az mnie gardto
boli. Nie spotkatem sie jeszcze ,Ale sie nastuchatem ciekawych
historii od klientow, az mnie uszy bola"

Pamietajmy, zeby okazac klientowi petne zainteresowanie nim

i jego potrzebami. Przeciez nikt nie trafit na festiwal/ targi przez
przypadek. To potencjalny klient, ktory zakupit bilet wstepu, zare-
jestrowat sie i przyszedt w konkretnym celu. W jakim celu? Czego
poszukuje? Czego chciatby sie dowiedziec? Wie tylko jedna osoba
- sam KLIENT.

Po co patrze¢ na produkt, ktory znamy na pamiec? Zdecydowanie
lepiej patrze¢ na rozmowce, bo wtedy przynajmniej widzimy jego
reakcje na to, co moéwimy.

Z moich obserwacji wynika, ze podczas rozmowy z klientem
zadajemy zbyt mato pytan. Przez to nie potrafimy zweryfikowac
prawdziwego potencjatu klienta.

Pytania ktore chciatbym otrzymacé zanim rozpocznie sie prezen-
tacja z moim ulubionym wstepem: - Zanim przejde do prezenta-
cji/ omowienia produktow, pozwoli pan, ze zadam proste pytania:

Czym konkretnie jest Pan zainteresowany?
O ktorym produkcie chciataby Pani dowiedzie¢ sie wiecej?
Co przykuto Panska uwage?

Pytania podsumowujace rozmowe:

Jak Pan widzi mozliwosc wspotpracy?

Co sie Panu spodobato? Lub spodobatoby Pana klientom?
Jakie widzi Pan obszary do wspotpracy?

Gdzie mogtby Pan zastosowac nasze produkty?

Ile Panstwo zamawiacie/ wydajecie na gadzety reklamowe?

Na koniec - docen, podziekuj za poswiecony czas, zostaw po
sobie mite wrazenie.

W przypadku wigkszej ilosci 0sob jednoczesnie przy naszym stoisku,
Smiato zapraszajmy stojace obok osoby, by wtaczyty sie do rozmowy.
Zwtaszcza, ze za chwile bedziemy mowili do nich to samo. Zadawaj-

my pytanie w trakcie rozmowy, to zacheca do dyskusji.

Dziwnie to wyglada gdy moéwimy do jednej osoby, a obok ktos sie
przystuchuje. Niby jest, a jednak go nie ma [smiechl. Czesto pytam
- moge postuchac? Jeszcze nie zdarzyto sie, zebym ustyszat
odmowe.

Przy jednym ze stoisk handlowiec opowiada o swojej ofercie
klientce. Dwie osoby (w tym ja) stoja obok i przystuchuja sie.
Stysza, ale tak nieoficjalnie. Po skonczonej rozmowie podchodzimy
oboje. Pani mowi:

Festiwal Marketingu

DZIEKUJEMY!

- Teraz ja

Mowie - postucham. Wywiazuje sie ciekawa dyskusja, jest
oszczednosc czasu. Na koniec pada pytanie:

- Panstwo jestescie razem?

- Nieeeee. - odpowiada pani.

- Ach to przepraszam, miatem wrazenie, ze razem.

Za co przepraszam? Nic dziwnego, po prostu dobrze nam sie
rozmawiato. Przeciez to biznes, a nie randka [Smiechl.

Maty smuteczek na koniec

Wizytowek rozdatem na Festiwalu ok 30. Do czasu pisania tego
artykutu dostatem 2 maile z klasyczna oferta, ,dziekujemy za
odwiedzenia naszego stoiska, bla, bla, bla" Poprawnie, mito i pro-
fesjonalnie. Zastanawia mnie tylko jedno pytanie - dlaczego nie
dostatem ani jednego telefonu? Przeciez nie ma nic prostszego jak
zadzwonic, powotac sie na spotkanie, rozmowe i zapyta¢ o mozli-
WOoSsC wspotpracy. Jest bezposredni kontakt, ktorego nam przeciez
brakowato, jest relacja, sa wspolne wspomnienia. Zamiast tego jest
suchy mail, po ktérym nie nastepuje nic.

Podsumowujac podczas obstugi przy stoisku:

- zawsze frontem do rozmaodwecy,
- zadawaj pytania, rob notatki (nawet na wizytowce),

- utrzymuj kontakt wzrokowy z rozmowca nie z produktem,
- uzywaj gestow majacych przyciagnac i skupic uwage klienta na

produkcie, KUNKURSY
- uSmiechgj sie, usmiech jest zarazliwy jak ziewanie,
- przez caty czas prezentacji poswiecaj uwage w rownym stopniu PREMIERY

wszystkim rozméwcom - staty kontakt wzrokowy,
- zachecaj by inni przytaczyli sie do stuchania tego co mowisz.

Koniec pozytywny i optymistyczny - to byt rewelacyjny Festiwal!
Zadowoleni z pewnoscia byli i wystawcy oraz zwiedzajacy. Wielkie
brawa dla OOH magazine za zorganizowanie tak udanych targow!
Dziekuje za zaproszenie i do zobaczenia w nastepnym roku. Niech
kolejny rekord zostanie pobity!

Andrzej Zdanowski

Autor, trener, praktyk sprzedazy i zarzadzania. Sprawia, ze ,ludziom

Certyfik azki ,Typologia

Y

ny ,Trener Zmian". Autor ks

¥OSCi W praktyce ak utatwic¢ sobie zycie
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Stoisko targowe
moze byc eko

Kiedy oczy swiata zwrocone sa ku wystawie
Expo 2020 w Dubaju, a hastem promujgcym
polski pawilon jest ,Poland. Creativity inspired by
nature”, my w Poznaniu juz od 2002 roku, staramy
sie robi¢ wszystko, by z powodzeniem taczyc
nowoczesne technologie z troska o otaczajacy
nas swiat.

Za oknem ztota polska jesien, a za nami kolejna edycja odbywa-
jacego sie w Warszawie (15-16 wrzesnia br.) Festiwalu Marketingu
- rownie kolorowa i inspirujaca.

W tym roku postawilismy na stoisko promujace materiaty ekolo-
giczne. Mimo powszechnej opinii, ze branza targowa niewiele ma
wspolnego z ideg proeco, wiemy, ze jej przysztosc zalezy od po-
szanowania przyrody. Kreatywnosc¢ inspirowana natura to wyzwa-
nie, jakiemu jestesmy w stanie podotac¢ - w koncu Druk Poznan to
eksperci od wtasciwych rozwiazan, wspotpracujacy z partnerami,
ktorzy idee zero waste majg wpisana w swoje DNA!

Ekologiczne stoisko? Czy to w ogole mozliwe? Jak, przy zachowa-
niu najwyzszej jakosci ustug, w codziennej produkcji drukowanych
materiatow osiagnac nizszy slad weglowy? Czy mozna raz uzyte
materiaty wykorzystac ponownie? Wydawac by sie mogto, ze to
graniczy z cudem, a jednak..

Po pierwsze, konstrukcja - korzystamy z wynajmowanego na zy-
czenie klienta systemu modutowego #beMatrix. Jego podstawa sa
ramy - szkielet systemu, ktory moze stuzyc¢ jako podtoga, sciany

i sufit. Ramy wypetniamy roznymi materiatami, finalnie oferujac
naszym klientom nowoczesny nosnik multimedialnych tresci. Ram
uzywamy setki razy, na wielu eventach - w ten sposéb nadajac
produktom drugie zycie. Dodatkowo, system beMartix posiada
ekrany LEDskin® - to pierwsza taka, oryginalna integracja sciany

LED z modutowym systemem wystawienniczym. Nasi partnerzy
oferuja takze pomoc klientowi w montazu dowolnej konstrukcji na
bazie systemu #beMatrix.

Po drugie, wydruki - jestesmy przekonani, ze materiaty twar-

de (PVC lub dibond) wypetniajace ramy powinny odchodzi¢ do
lamusa. Stawiamy na ekologiczne wypetnienia targowe i wyko-
rzystujemy nasze tkaniny kilkukrotnie. Jesli jako wypetnienia klient
chce uzywac ptyt, korzystamy wowczas z materiatu, ktérego rdzen
w 80% pochodzi z recyklingu, ale nie zadrukowujemy go bezpo-
srednio. Drukujemy na folii PET, ktora po targach demontujemy

i przekazujemy do recyklingu, ptyty natomiast wykorzystujemy
ponownie na nastepnych targach.

Podczas wspomnianego Festiwalu Marketingu, ktory dat poczatek
naszej wspotpracy z gdanska Spotdzielnia Socjalng ZEROBAN,
utwierdzilismy sie w przekonaniu, ze proekologiczny kierunek
rozwoju naszej firmy jest wtasciwy. Zycie tkanin wykorzystywanych
podczas targow na targach tych sie nie konczy - Spoétdzielnia
Socjalna ZEROBAN wyczarowata z nich pieknie obszyte produkty!

Kolorowe torby, portfele i kosmetyczki, powstate z potargowych
tkanin, od razu wpadty w oko zenskiej czesci Teamu Druk Poznan.
Upcykling, czyli przetwarzanie niepotrzebnych juz banerow rekla-
mowych i eventowych, to droga, ktorg chcemy kroczyc¢, do wspol-
nej wedrowki zapraszajgc naszych klientow. Jesli, we wspotpracy
z ZEROBANEM, w duchu CSR, mozemy przy tym propagowac
prospoteczne postawy - staramy sie podwaojnie.

Druk Poznan to firma nieustannie poszukujgca nowych rozwigzan,
materiatow i mozliwosci doskonalenia. Chcemy, by nasze produkty
nie tylko spetniaty oczekiwania coraz bardziej Swiadomych (takze
w dziedzinie ekologii) klientow, ale by kreowaty rzeczywistosc.
Wierzymy, ze proponowane przez nas ekologiczne stoiska
targowe spotkaja sie z pozytywnym przyjeciem branzy targowej.
taczac sity z #beMatrix mozemy stworzy¢ innowacyjny, a zarazem
ekologiczny produkt na miare przysztosci.

Masz pomyst? My zajmiemy sie reszta.

SRITF
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produkcji i wdrazania akcji BTL i ATL. Zajmujemy sie kompleksowg obstugg duzych
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realizacje akcji, skonczywszy na logistyce z nig zwigzanej.
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marketing online Marketing szeptany

Marketing szeptany
w nowych kanatach

Duza czesc¢ decyzji zakupowych podejmowana
jest w oparciu o informacje znalezione w sieci.
Wsrod wszystkich uzytkownikow social mediow
w Polsce az 30% 0sob (ok. 7,7 mln) jest w wieku
13-24 lat, wiekszos¢ z nich korzysta z platform
Snapchat i Tiktok (zrodto: Hootsuite, WeAreSocial,
raport Digital 2021 Poland). Aby do nich dotrze¢,
nalezy by¢ w miegjscach, w ktorych sa oraz
tworzyc tresci, ktére lubia.

Zeby budowac lub zwieksza¢ swiadomosé marki wérdd mto-
dych uzytkownikow nalezy aktywnie uczestniczy¢ na portalach
mtodziezowych. Buzz marketing daje nam tutaj przewage - ta
forma promocji jest naturalna i dociera w miejsca, do ktorych inne
(reklama w TV, post na Facebooku itp.) nie moga.

¥ takich dziataniach najwazniejsze jest realne doswiadczenie

z produktem. Stawiamy na autentycznosc - content designerzy,
aby mogli sobie wyrobic¢ opinie i relacjonowac swoje wrazenia (np.
za pomoca materiatow wideo typu unboxing, relacje i recenzje,

a takze tekstowych, np. opinie na forach) musza przede wszystkim
poznac¢ marke i produkt. W dziataniach wazna jest etyka oraz swo-
boda tworzenia tresci przez content designeréw ich przekonanie
do produktu i jego jakosci, aby mogli polecac¢ go innym.

Obecnie kazdy pojedynczy uzytkownik sieci/ social mediow
moze tworzyc¢ i docierac na masowa skale. Wazne jest, aby marka
budowata doswiadczenia z konsumentem, aby ludzie chcieli o nigj
mowic. Marketing szeptany sprawia, ze ludzie chcg dzielic sie
swoim doswiadczeniem, zabiera¢ gtos w dyskusji.
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Co daje WoMM?

Efektywnie poprowadzona kampania WoMM moze zwigkszyc roz-
poznawalnosc¢ marki, wspierac budowanie okreslonego wizerunku
(lub go bronic¢), a takze pozyskiwac nowych klientow poprzez
nawiazywanie z nimi interakcji.

Wazne: efekty tej formy promocji utrzymuja sie dtugo po jej zakon-
czeniu - docieramy do 0sob, ktore w trakcie kampanii poszukuja
informacji o marce/ produkcie, ale takze tych, ktorzy beda chcieli
poznac opinie w przysztosci. Tresci i wpisy powstate w ramach
dziatan nie znikaja z sieci - caty czas dziatajg na rzecz marki.

Content designerzy moga nie tylko inspirowac¢ do dzielenia sie opi-
niami, ale takze moderowac dyskusje, np. na zamknietych grupach
facebookowych, forach, portalach branzowych - czyli wszedzie
tam, gdzie méwi sie o marce.

Cele realizowane przez buzz marketing:

1. Informacyjny - dzieki dziataniom mozemy wspiera¢ kampanie
online, np. informacje o aktywacji - inspirowac i zachecac do
udziatu w konkursie.

2. Promocyjny - wspieramy wejscie na rynek nowosci, robimy buzz
zwigzany z promocja

3. Antykryzysowy — mozemy bronic wizerunku firmy, pracownikow,
produktow, ale takze wyjasniac watpliwosci i pomagac rozwiazy-
wac problemy np. zwigzane z zakupionym produktem.

Dziatania WoMM powinny by¢ dobrze przemyslane i dobrane in-
dywidualnie dla kazdej marki. Wazna jest analiza wizerunku firmy,
dziatan konkurencji oraz branzy. Przy kazdej wspotpracy nalezy
okreslic celi dobrac do niego odpowiednie taktyki - czestotliwosc,
miejsca i jezyk publikacji. Dla jednej marki 7 wpisow dziennie moze
by¢ za duzo, a dla innej 30 to za mato. Zalezy to od marki - jej
popularnosci czy stopnia nasycenia informacji w sieci.

wtasne

vanie \

Elementy Buzz marketingu, zrédto: opracow

Jak skutecznie prowadzi¢ kampanie WoMM?

Nieodtacznym elementem buzz marketingu jest monitoring sieci
- pozwala nie tylko oceni¢, gdzie i co mowi sie o marce, jakie
emocje temu towarzysza, ale takze niemalze natychmiast znalez¢
newralgiczne punkty, aby zareagowac, zanim dojdzie do kryzysu
lub gdy juz do niego dojdzie - monitorowac i reagowac. Aby miec
Jjak najpetniejsze spojrzenie i wyciggac poprawne wnioski.

W agenciji Bluecloud Interactive korzystamy z kilku narzedzi

do monitoringu i badania opinii w sieci, m.in.. Unamo, Newspo-
int, SentiOne oraz NetDive. Dziatania prowadzimy w miejscach
wymiany opinii online - portalach, forach, mediach i aplikacjach
spotecznosciowych, ktore sa forma komunikacji dla mtodziezy.
We wspotczesnym marketingu szeptanym nie mozemy zapo-
mniec¢ o TikToku czy Snapchacie - aplikacjach, ktore dajg szeroki
wachlarz mozliwosci unikalnego contentu, ktory bedzie trafiat do
mtodszego pokolenia. Dzis content designer jest matym studiem
kreatywnym - ma zupetng wolnosc w tworzeniu tresci dla marki.

W naszych dziataniach bazujemy na trendach i innowacjach oraz
korzystamy z 15-letniego doswiadczenia w marketingu szepta-
nym (WoMM). Stawiamy na autentyczne tresci, prezentowane

w nienachalny, organiczny sposob. Odchodzimy od komentarzy
na portalach, forach, blogach. One tez sg wazne, ale aby docierac
do mtodszego pokolenia, wazny jest content wideo w aplika-
cjach spotecznosciowych. Nasi content designerzy sg aktywni na
TikToku i Snapchacie - regularnie publikuja tresci dostosowane do
danego portalu, w ktorych przeplataja swoj lifestyle'owy content
z treSciami tworzonymi na potrzeby kampanii (np. z nienachalnym
lokowaniem produktu).

Katarzyna Pietraczyk-Mysliwy

Head of Social Media w Bluecloud Interac-

tive. Z social media marketingiem zwiazana
od 2013 r, pracowata jako junior project

manager, social media manager oraz team

leade d

za praca swojego zespotu

a takze wspottwo trategie komunikacji

w social media, z wykorzystaniem influencer
marketingu i WoMM. Wraz z teamem realizu-
je dziatania m.in. dla Victoria Vynn, UPC

dr. Oetker, Fujifilm (instax), Nationale Nederlanden

OOH magazine E
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Trendy: influencer
marketingw 2022 r.

Influencer marketing stanowi dzisiaj popularng
forme sprzedazy produktéw i ustug za pomocna
nieszablonowych metod. Dekade temu arena
influencer marketingu ograniczata sie tylko do
celebrytow i kilku oddanych blogerow. Dzisiaj
influencer marketing mozemy smiato okreslic
mianem biznesu na miare XXI wieku. Jakie trendy
sg obecne? Co napedza branze, a co jg hamuje?
Przedstawiamy top trendy, ktore warto znac.

Na poczatku zacznijmy od tego, czym jest influencer marketing

i jak nalezy go rozumiec. Na podstawowym poziomie influencer
marketing to rodzaj marketingu w mediach spotecznosciowych,
ktory wykorzystuje rekomendacje i wzmianki o produktach od in-
fluenceréw - 0sob, ktore maja oddanych fanow w spotecznosciach
i s postrzegane jako eksperci w swojej niszy. Influencer marketing
dziata ze wzgledu na wysoki poziom zaufania, jaki zbudowali social
influencerzy, a ich rekomendacje stuza jako forma spotecznego
dowodu dla potencjalnych klientow Twojej marki.

Kampanie typu ongoing

Jednym z gtéwnych trendow na rynku sa kampanie typu ongoing.
Obserwujemy, ze firmy coraz czesciej podejmuja wspotprace

z wybranymi influencerami na dtuzej - nie sa to juz ad hockowe,
Jjednorazowe dziatania. Tym samym nastepuje lojalizowanie rynku.
Jaki z tego wniosek? Wspotprace podejmowane sg przynajmniej
na pot roku, nastepuje odpowiednie agregowanie danych, na
podstawie ktorych zardwno marka, jak i tworca moga wyciggnac
odpowiednie wnioski. Dtugotrwata wspotpraca pomaga w rozwo-
ju marki. Uwazam, ze ten trend bedzie coraz bardziej widoczny

W 2022 roku.

Przyktadem kampanii ongoingowej sa dziatania BrandLift z Pepco
czy z Nivea. Przygotowujac strategie dla Pepco wytonilismy na
podstawie naszych narzedzi (#hashtagcircle, czyli sity wptywu
rekomendacji) 20 topowych influencerow w kategorii #home
#design & #family w Polsce. Na to natozylismy analize jakosci
obserwatorow oraz ich dopasowanie do wyznaczonej przez Pepco
grupy docelowej. Tak wytonilismy finatowy zespot tworcow ongo-
ing, tzw. ,$mietanke”. Sposrdd nich klient wskazat osoby, ktorych
profile na Instagramie najbardziej odpowiadajg estetyce marki, jak
np. @marideko.

Kolejnym krokiem byto podpisanie dtugiego kontraktu z tworcami,
ktorzy na wytacznosc pracuja dla nas i w sposob ciagty pokazuja
co nowego w sklepach Pepco inspirujac swoich oddanych obser-
watorow do marki.

E OOH magazine

Dlaczego wspotprace zawierane na dtuzej sa tak cenione przez
marki? Briefowanie tworcy zajmuje czas. Osoba, ktora jest od kilku
miesiecy z firma zna jej potrzeby i rozumie, jakie ma wartosci.
Mysle, ze coraz wiecej brandow postawi na grono ulubionych
influencerow, z ktérymi podejmie wspotprace na state.

Kolejny trend: silne znaczenie matych tworcow

Istnieja rozne typy influencerow, od nano influencerow z zaledwie
kilkoma tysigcami obserwujacych do wptywowych celebrytow

z milionami. Wedtug raportu Later and Fohr z 2019 r. mikroinflu-
encerzy, szczegolnie ci, ktdrzy majg mniej niz 25 000 obserwu-
Jjacych, maja najwyzsze wskazniki zaangazowania, wynoszace
okoto 7%. Koncentrujac sie na nano- i mikro-influencerach, marki
beda mogty rozciagnac swoje budzety na influencer marketing,
Jjednoczesnie pracujac z influencerami, ktorzy sg gteboko zwigzani
ze swoimi odbiorcami, a influencerzy beda czerpac korzysci z part-
nerstwa z coraz wieksza liczbg marek.

Czy nadal mali tworcy beda na topie? Nasze obserwacje pokazuja,
ze nano influencerzy sa wiarygodni i tacy pozostana.

Mocni tworcy pomoga tworzy¢ brandy

Obecnie obserwujemy silny trend zwigzany z angazowaniem
najwiekszych i najbardziej wptywowych tworcow do budowania
zupetnie nowych odston marek. Przyktadem moga by¢ dziatania
Ekipy Fritza i wspotpraca z marka Koral. | cho¢ obecnie Ekipa zali-
czyta kilka wpadek wizerunkowych, dzisiaj nikt o tym nie pamieta.
Kampania trafita do wybranej grupy docelowsj, a cata marka
Znaczaco na niej zyskata.

Dlaczego firmy beda pracowac z zaangazowanymi tworcami? Bo
to wtasnie oni pomoga im wejs¢ na rynek z nowym produktem
i zwigekszyc¢ jego sprzedaz.

Przyktadem tworzenia produktow przy udziale i mocnym zaan-
gazowaniu tworcow sa dziatania z Herbapol. Zdecydowalismy

sie na odwazne wkroczenie na Tik Toka z produktami letnimi od
Herbapolu: syropow do wody i nowosci syropu do mleka. Uzywa-
Jjac wyselekcjonowanych tworcow wykreowalismy mode na softy.
,Polecielismy" na obowiazujacych na Tik Toku warunkach: od este-

Kampania typu ongoing dla marki Pepco
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Kampania dla marki Herbapol

tyki, przez muzyke i co najwazniejsze, w oparciu 0 znajomosc algo-
rytmow, dalismy Tik Tokowi to czego mu trzeba! Kampania idealnie
odpowiedziata na organiczne potrzeby tego medium: kreatywne
przepisy, zabawa, mile spedzony czas. Peten sukces zasiegowy

i co najistotniejsze komercyjny Herbapolu, przy zachowaniu bardzo
pozytywnego ROI.

Wirtualne projekty komercyjne wkraczajg do gry

W przestrzeni pojawia sie coraz wiecej nowych projektow ko-
mercyjnych, tj. wydawnictw poradnikowych, wyktaddw i szkolen
ptatnych. Tego typu akcje to nowe zrodto dochodu, szybki zarobek
i nowy stream pieniedzy. Coraz wiecej tworcow znanych z publi-
kacji ksigzek wybiera szybszg i tansza forme wydawnicza, czyli
e-booki. Ich format pozwala na wstawianie interaktywnych tresci,
w tym materiatow wideo, instruktazy czy ankiet.

Coraz wiecej tworcow bedzie tworzy¢ wtasne projekty

Coraz wiecej tworcow tworzy i bedzie tworzy¢ wtasne produkty
oraz ustugi. Juz dzisiaj w przestrzeni Instagramu obserwujemy
pojawianie sie ha rynku apaszek czy Swiec sygnowanych przez
danych influencerow. Uwazam, ze ten trend bedzie sie pogtebiat

i coraz wiecej tworcow postawi na promowanie nie tylko artykutow
danych marek, ale i wtasnych.

Naturalnos¢ bedzie odgrywac¢ duza role

Coraz wiekszg role bedzie tez odgrywac naturalnosc tworcow.
Mozna smiato powiedzie¢, ze juz za nami czasy, gdy wiekszos¢
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zdjec na Instagramie pokazywata wyidealizowane kobiety i mez-
czyzn z naktadkami. Budowanie nierealnego wizerunku danej
osoby ma negatywny wptyw na odbiorcow - szczegolnie tych
mtodych. Skad taki trend? Podczas pierwszej fali pandemii coraz
wiecej znanych osob pokazywato sie w naturalnych warunkach:

w domu, w dresach i bez make up. Ten trend zostat dobrze przyje-
ty przez branze.

Zwrocmy uwage, jak wiele kobiet na Instagramie promuje natural-
ne podejscie do pielegnaciji ciata, no filter czy body positive. Marki
chca by¢ autentyczne, a tylko przez wiarygodnych tworcow mozna
tworzy¢ wiarygodne kampanie.

Kolejny trend: live streaming

Trend zwigzany z live streamingiem wykreowat sie podczas pande-
mii. Oczywiscie wczesniej rowniez wiele osob realizowato relacje
na zywo niemniej jednak podczas samoizolacji coraz wiecej power
couple zaczeto tworzyc cykle. Przyktadem moze by¢ matzenstwo
Dowborow. Moga tworzyc¢ dowolne tresci, niezalezne od duzych
stacji TV czy radia. Live streamingi sa bardzo popularne za granica
i uwazam, ze ten trend bedzie rozwijat sie rowniez w Polsce.

Live commerce

W Polsce nie jest to bardzo popularny trend, ale coraz czesciej po-
jawia sie w przestrzeni internetowej. Podczas transmis;ji live wiele
0s0b finalizuje transakgcje wtasnie podczas tych transmisji.
Influencer marketing pomaga markom radzic sobie z wieloma
przeszkodami, z jakimi borykaja sie inne media marketingowe

w dzisiejszych czasach. Wraz z upowszechnieniem sie programow
blokujacych reklamy, oprocz ogolnej niecheci ludzi do oczywi-
stych reklam, influencer marketing oferuje organizacjom sposéb
na interakcje z konsumentami w sposob nieinwazyjny. Marketerzy
moga tworzyc wysoce skuteczne kampanie influencerow, ktére
docierajg do milionow konsumentow, wspotpracujac z odpowied-
nimi influencerami. Taktyczna weryfikacja influencerow na podsta-
wie zarowno czynnikow jakosciowych, jak i ilosciowych pomaga
markom wybrac idealnych kandydatow do swoich kampanii.

W jakim kierunku bedzie zmierzat influencer marketing? Naj-
nowsze szacunki pokazuja, ze influencer marketing ma stac sie
przemystem wartym 15 miliardow dolarow do 2022 roku. Nie
powinno wiec dziwic, ze 63% marketerow planuje zwiekszyc¢ swoje
budzety na influencer marketing w 2021 roku. \Wraz ze wzrostem
popularnosci, popytu i wydatkéw marketingowych na influencer
marketing, wazne jest, aby zwracac uwage wymienione trendly.
Jestem przekonana, ze coraz wiecej firm skorzysta z tej formy
reklamowania i sprzedazy produktow oraz ustug.

Karina Hertel

Partner Agencji Marketingu Influencer-
skiego BrandLift. Od 15 lat zwigzana ze
srodowiskiem medialnym, ostatnio jak Dyrek-
tor Zarzadzajacy Grupie Onet-RASP. Od 4 lat
specjalizuje sie w marketingu influencerskim
tworzac MarTech BrandLift obstugujgcy m.in
Beiersdorf, Avon, Pepco, Rossmann, Hortex,
Aldi, Mars, Nestle, Henkel, Pepco, Rossmann
Aldi, Carrefour, Bausch&Lomb, inni
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Czy TikTok
Zmienia Swiat?

W poprzednich artykutach o TikToku pisatysmy
juz o wszystkim (no prawie). Fenomen tego
serwisu staratysmy sie uzasadnic¢ za pomoca
uporzadkowanej wiedzy, ale tez i dzieki
przyktadom dziatan - z Polski i ze Swiata. Teraz
pora pochyli¢ sie nad innym tematem. Jaki wptyw
ma na nas TikTok? No i czy w ogdle cos zmienia
W naszym zyciu?

Wptyw TikToka na konsumowanie tresci

TikTok wyprzedzit YouTube'a pod katem sredniego czasu oglada-
nia filmow. | cho¢ wiele osob nadal nie korzysta z TikToka, twier-
dzac, ze nie jest to medium dla nich, musimy pogodzi¢ sie z tym,
ze aplikacja juz szykuje sie do pobicia kolejnych rekordow.

Niska bariera wejscia i konsumowania krotkich filmow, w ktorych
znajduje sie tylko najwazniejsza czesc bez dtugich wstepow, zbed-
nych informacji zdecydowanie zaczyna nam pasowac. Zamiast
szukac przepisu na obiad na YouTubie, mozemy poszukac¢ pomy-
stu na TikToku, gdzie czesto w mnigj niz minute mamy wyjasniony
caty przepis - przyrzadzenie, podanie i degustacje. Choc to ztudna
oszczednosc czasu, bo TikTok wciaga - zamiast wejsc tylko na
chwile, spedzamy w aplikacji kilkanascie minut, nie zauwazajac
uptywu czasu, a aplikacja sama za nas podaje nam kolejne tresci.

TikTok dat konsumentom to, czego dzis potrzebuja. Latwiej jest
nam znalezc¢ czas na obejrzenie kilkunastu filmikow niz poswiecic
20 minut, zeby obejrze¢ jedno dtuzsze wideo. Dodatkowo tiktoki
mozemy ogladac stojac na przystanku, ogladajac w tle telewizje,
Netflixa czy.. YouTube'a. Krotkie, wyczerpujace, zabawne tresci
podane w przyjaznej formie - to wszystko czego potrzebujemy i to
witasnie ma TikTok.
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Jak na rosnaca popularnosc TikToka reaguja inni? Kopiuja ich.
YouTube wprowadzit Shorts, ktore sg kopia pionowych formatow

z TikToka. Na ten moment bardziej irytuja odbiorcow niz zachecaja
do ogladania - problemem jest umiejscowienie, ktore zaburza
widok strony gtownej. Ale jak wiemy, Instagram tez kiedys wziat
przyktad ze Snapchata, a dzis to on kroluje pod katem wykorzysty-
wania Stories.

Zobacz ":-
czym sg You Tube Shorts ’

Wptyw TikToka na kulture

W tym punkcie wiele mozna by wymieniac, ale zacznijmy przede
wszystkim od tego, ze TikTok jako kolejny z serwisow staje sie pet-
noetatowym miejscem pracy dla wielu uzytkownikow. Przyktadem
tu moze by¢ Charli Grace D'’Amelio, 17-letnia uzytkowniczka TikToka,
ktora prowadzi najczesciej obserwowany profil na tej platformie.
Skupia on 125 milionow odbiorcow. Rownoczesnie (wedtug maga-
zynu Forbes opublikowanego w sierpniu 2020 roku) mowi sie, ze
D'Amelio zarobita 4 miliony dolarow dzieki licznym ofertom sponso-
rowanym, stajac sie druga najlepiej zarabiajaca gwiazda TikToka.

To oczywiscie prowadzi nas do wniosku, ze TikTok stat sie ko-

lejnym miejscem, gdzie mozna sprzedawac. Tym samym marki
zyskaty nowa przestrzen do reklamowania swoich produktow.

Zobacz ":-
profil Charli Grace D'’Amelio ’

Serwis ma rowniez ogromny wptyw na przemyst muzyczny. | co do
tego zapewne nikt z nas nie ma watpliwosci. Wiekszosci tiktokow
towarzyszy podktad muzyczny, dzieki ktoremu wielu piosenkarzy
wybito sie z jednym ze swoich utwordw - patrz na Lil Nasa i pio-
senke ,0Old Town Road". Nie bez powodu powstato tez okreslenie
,TikTok song" - ile razy styszac jakis$ utwor, nasze pierwsze skoja-
rzenie polega na tym, ze znamy go z TikToka?

Wptyw TikToka na nasze zdrowie psychiczne

Jak kazdy serwis spotecznosciowy, TikTok ma swoje wady i zalety,
a to od nas zalezy co z tego wyciagniemy dla siebie. Z jednej stro-
ny moze nas uczyc i bawi¢, z drugiej strony - moze uzalezniac i zle
wptywac na nasze zdrowie psychiczne. W tej sytuacji najbardziej
problematyczne wydaje sie jednak to, ze to wcigz gtownie mtode
osoby korzystaja z serwisu. | choc¢ dorastaty one w srodowisku
internetowym, moga okazac sie mniej odporne na to, co w tej sieci
znajda.

Wyzwaniem dla wszystkich serwisow spotecznosciowych jest
wiec stwarzanie miejsca, w ktorym bedzie sie dbato o nasze
,well-being". To, co w tym kierunku robi TikTok, mozesz przeczytac
w ich specjalnej polityce.

Zobacz > <
jak TikTok dba o ,well-being” ’

Ale czy to wystarczy? Pamietajmy, ze przede wszystkim to my two-
rzymy te miejsca, wiec po naszej stronie tez stoi odpowiedzialnosc.

Czy TikTok zmienia swiat?

Odpowiadajgc na pytanie, ktore postawitySmy sobie na poczatku,
TikTok na pewno ma wptyw na nasze ,swiaty" jako jednostek -
ingeruje w zachowania i nawyki. Ale przede wszystkim redefiniuje
mechanizmy dziatania mediow spotecznosciowych. Nawet jesli

Z niego nie korzystasz. To i tak sie dzigje.

Ewelina Mikotajczyk

Specjalista ds. contentu i social media w More-
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Instagramie

Instagram moze byc¢ jednym z najpotezniejszych
narzedzi do sprzedazy produktéw i ustug, jesli

3. Uzywaj wtasciwych hashtagow

Obecnie zaden dobry marketer nie moze juz zy¢ bez hashtagow!
Nie tylko zwiekszaja one zasiegi postow, ale tez przyciggaja wiecej

tylko wiesz, jak za jego pomoca wyroznic sie obserwujacych, zwiekszaja ich zaangazowanie czy zachecaja do
z ttumu i skutecznie dziata¢. Niemnigj jednak, interakcji. Wedtug statystyk samego Instagrama przecietny post,
aby odhies¢ na nim sukces, potrzebujesz czego$ Ktory zawiera chociaz jeden hashtag, notuje o ponad 12% lepsze PRODUCTION POINT

wyniki, niz wpis, ktory nie posiada zadnego. Dobra praktyka jest ADVERTISING
uzywanie maksymalnej liczby hashtagow, czyli 30. Ponadto powin-
ny one tez nawigzywac do opublikowanej tresci, Twojego biznesu

i preferencji potencjalnego klienta.

wiecej niz tadne zdjecia.

Dlaczego warto sprzedawac na Instagramie?

Instagram ma obecnie ponad miliard uzytkownikow na catym
swiecie i jest oficjalnie jedna z najczesciej uzywanych aplikacji. Od
momentu swoich narodzin w 2010 roku, a pozniej po wykupieniu
go przez Facebooka w 2012 roku, zaczat sie, stopniowo prze-
ksztatcac w wielofunkcyjne narzedzie stuzgce zaréwno firmom,
Jjak i konsumentom. Jako platforma mediow spotecznosciowych

z wieloma funkcjonalnosciami, stat sie katalizatorem zaangazowa-
nia konsumentow i niezbednym narzedziem w handlu cyfrowym,
uwzglednianym w strategii sprzedazy wiekszosci marek i firm.

Jak sprzedawac na Instagramie?
1. Przetacz sie na konto biznesowe

To jest cos od czego musisz zaczac! Dlaczego? Daje nam ono
szereg opgji, ktorych nie zawiera konto osobiste, takich jak:
przycisk ,Kontakt" dostepny na profilu, opcje wyswietlania danych
adresowych firmy, dostep do statystyk, dostep do narzedzi promo-
cyjnych czy mozliwos¢ dodania funkgji sklepu i oznaczania danych
produktow w postach. www.productionpoint.pl

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

w2 ham! Two) bliznes nabrerze Ksztaltow !
/
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4. Dodawaj angazujace opisy do zdjecia

Opis pod zdjeciem lub grafika to kolejny integralny element
kazdego posta na Instagramie. Jesli masz atrakcyjny obraz, ale
staby podpis, Twoj wpis moze nie przyniesc¢ spektakularnych
efektow, wiec jest to obszar, na ktory zdecydowanie warto zwrocic
uwage. Dzigki niemu masz szanse na opowiedzenie historii swojej
marki czy wywotanie emocji wsrod odbiorcow. Piszac wpisy na
Instagramie, probuj angazowac swoich odbiorcow, zadajac pytania
i zachecajac ich do interakcji w komentarzach. Niektorzy preferuja

krotkie teksty, ale do innych przemawiaja te bardziej rozbudowane,

podzielone na akapity.
5. Tworz Instagram Stories z linkami produktowymi

Instagram Stories wciaz ciesza sie ogromna popularnoscig, o czym
moze swiadczy¢ ponad 500 milionow aktywnych uzytkownikow,
ktorzy korzystaja z nich kazdego dnia. Aby korzystac z niezwykle
przydatnej funkcji ,Swipe-Up" na Instagramie, musisz miec¢ konto
biznesowe z ponad 10 000 obserwujacymi. Daje ona mozliwosc
dodania specjalnej ikony z hipertaczem, ktora przekieruje odbiorce
bezposrednio do danej witryny. Zabieg ten znaczaco zwieksza
ruch na stronie, a w konsekwencji sprzedaz produktow.

6. Uzyj reklam na Instagramie, aby dotrze¢ do docelowych
odbiorcow

Reklamy na Instagramie majg kluczowe znaczenie w strategiach
marketingowych dla wielu firm. System reklamowy Instagrama
dziata analogicznie do systemu reklamowego Facebooka i pozwa-
la nam niemal laserowo dotrze¢ do najbardziej pozadanej grupy
odbiorcow. Po skonfigurowaniu profilu biznesowego na Instagra-
mie mozesz zdecydowac, ile chcesz wydac, gdzie chcesz wyswie-
tlac reklamy i jak dtugo maja sie one wyswietlac. Posiadamy tez
rézne opcje ich kierowania, dzieki czemu mozesz wybrac te, ktére
najlepiej odpowiadaja potrzebom Twojej firmy.

7. Oferuj specjalne promocje dostepne tylko na Instagramie
Konsumenci wprost uwielbiajg roznego rodzaju promocje. Oferujac

swoim odbiorcom kod rabatowy, kupon lub prezent wytacznie za
posrednictwem Instagrama, tworzysz wierng spotecznosc konsu-
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mentow swojej marki, skupionych wokot Twojego profilu. Mozemy
to zrobic¢ na kilka sposobow, np. dodajac informacje o promociji

w opisie do zdjecia lub w Instagram Stories, zachecajac przy tym
uzytkownikow do klikniecia linka w Twoim bio, w celu skorzystania
z oferty. Taki zabieg przyciaga tez wiecej osob do sledzenia Twoje-
go profilu, bo w koncu jest to nagroda dla naszych obserwujacych
za to, ze sa z nami.

8. Nawiaz wspoétprace z influencerami

Coraz wiecej marek, postrzega wspotprace z influencerami jako
prawdziwy must have w strategii sprzedazy swojej firmy. Dzisigjsi
konsumenci nie ufaja juz tradycyjnej reklamie - ufaja ludziom
podobnym do nich. Influencer marketing daje markom wyjatkowa
mozliwosc¢ dotarcia do zaangazowanej grupy odbiorcow. To takze
Swietny sposob na wejscie w nisze, budowanie swiadomosci marki
i oczywiscie zwiekszanie sprzedazy. Jesli poczatkowo nie masz
budzetu na wspotprace z duzym influencerem, rozwaz znalezienie
mikroinfluencera. Poznasz ich po tym, ze maja oni znaczna, ale

nie masowa liczbe obserwujacych, zwykle od 1000 do 100 000
obserwujacych.

Instagram mozna smiato sklasyfikowac jako jedno z najlepszych
miejsc do sprzedazy online. Spora czesc uzytkownikow jest tam na
co dzien aktywna, wiec jest to wprost idealny obszar na znalezie-
nie zaangazowanych kupujacych. Ty tez mozesz wygenerowac
mnostwo sprzedazy z tej platformy, jesli dobrze rozegrasz swoje
karty i zastosujesz sie do strategii opisanych w tym artykule. Wiec
na co czekasz? Przejdz na profil biznesowy juz dzis i zamien swoich
obserwujacych w klientow!

Sylwia Kupiec

WHtascicielka agencji social media
Shine On Agency, ktora pomaga
swoim klientom lsni¢ w mediach spo-
tecznosciowych, takich jak Facebook,
Instagram czy LinkedIn. Jest rowniez
konsultantka marketingu online i szko-
leniowcem. Edukuje i pokazuje przed-
siebiorcom, jak za pomoca mediow
spotecznosciowych moga stworzyc
niepowtarzalny wizerunek swojej firmy
lub marki, zwiekszyc¢ sprzedaz jej pro-

duktow lub ustug i zbudowac wokot niej lojalng spotecznosc
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Jak wygrac
e-commerse ow3g

walke o klienta?

Z analizy Mazars, Noerr i SpotData* wynika, ze

W 2020 r. polski rynek e-commerce byt wart 70
mld zt - pandemia spowodowata niemal trzy-
krotne przyspieszenie jego wzrostu (do 43 proc.
r/r). Autorzy analizy twierdza, ze po czesci jest

to zjawisko przejsciowe. Szacujg rownoczesnie,
ze nawet po wygasnieciu epidemii sprzedaz
e-commerce bedzie wcigz o ok. 10-20 proc. wyz-
Sza niz w scenariuszu rozwoju nieuwzgledniaja-
cym wptywu COVID-19.

Nic wiec dziwnego, ze kolejne podmioty inwestujg w internetowe
kanaty sprzedazy - tylko w ubiegtym roku w Polsce powstato
niemal 8 tys. e-sklepow (Dun & Bradstreet). | na tym z pewnoscia
nie koniec. Tym bardziej w przypadku branzy modowej, bo jak po-
kazuje raport CBRE ubrania sa artykutami najczesciej kupowanymi
W internecie przez Polakdw (55 proc.)?. Walka o klienta staje sie tu
z kazdym dniem coraz bardziej zaciekta.

Wzrost wymagan klientow

Rok 2020 dobitnie pokazat to, co specjalisci od e-commerce'u po-
wtarzali juz od dtuzszego czasu - wejscie na ten rynek jest czyms
nieuchronnym. Z jednej strony konsumenci zaczeli czesciej ko-
rzystac z oferty sklepow online, poniewaz nie mieli wyboru i duza
czesc finalnie uznata ten model za wygodny oraz bezpieczny.

Z drugiej mtode pokolenia, wychowane w internecie, chetnie robia
zakupy za posrednictwem portali. Sprzedawcy musza wiec byc¢
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obecni online i wtaczyc¢ ten kanat do strategii sprzedazy. - Firmy
powinny postawi¢ na transformacje cyfrowa handlu - e-commerce
jest znaczacym kanatem sprzedazy, a z kazdym dniem jego waga
bedzie wzrastac. Juz teraz mowi sie, ze przedstawiciele pokolenia
Z sa swiadomymi konsumentami, a sita nabywcza ,Zetek” bedzie
tylko rosta (online juz teraz jest dla nich gtownym kanatem zaku-
powym) - podkresla Tomasz Gutkowski, Business Development
Director w Unity Group i radzi jak sprostac wymaganiom internau-
tow - Wszystkie systemy do sprzedazy cyfrowej musza dziatac

W potaczeniu ze soba, tj. by¢ zintegrowane, np. ERP, PIM, spojne
zarzadzanie magazynem, sprzedaz hurtowa. Tylko dzieki ich inte-
gracji mozna sprawnie zarzadzac catym procesem sprzedazowym
oraz prezentowac spojna oferte we wszystkich kanatach.

\Wzrost zainteresowania zakupami online wyraznie pokazuja row-
niez dane Accenture? - m.in. 27% przedstawicieli generacji Z i 30%
silver generation deklaruje chec robienia wiekszej liczby zakupow
online. Co wiecej - 7% ,Zetek" i milenialsow chce, zeby internet byt
ich gtownym (jedynym) kanatem zakupowym dla mody, a 5% dla
kosmetykow. Naturalnie, im czesciej kupujacy dokonujg zamowien,
tym wieksze maja wymagania wzgledem kazdego etapu sciezki.
Jak pokazuje raport stworzony przez Autentika* pandemia miata
wptyw rowniez na wzrost wymagan klientéw - zdaniem bada-
nych e-commerce'y powinny popracowac nad terminami dostaw,
cenami, promocjami (wielu kupujacych zwracato uwage na ich
pozornosc), opisami (aby nie wprowadzaty w btad), komunikacja

z klientem, dostepnoscia produktow oraz jakoscia dostaw. Podob-
nego zdania jest Tomasz Gutkowski: — Klienci, nie tylko z branzy
fashion, zwracaja uwage przede wszystkim na ptynnosc procesu
zakupowego i doswiadczenia, ktore towarzyszg im podczas za-
kupow. Tutaj nie ma miejsca na ewentualne btedy, bo dla biznesu
kazdy koszyk uzytkownika jest istotny i dochodowy. Wtasciciele
e-sklepow powinni zatem zadbac i zaspokoic¢ wszystkie oczekiwa-
nia oraz preferencje klienta, np. dostep do réznych form ptatnosci
czy dostawy - mowi ekspert Unity Group i dodaje - Wzrosto tez
znaczenie akcji promocyjnych, ktore z jednej strony zdobeda uwa-
ge odbiorcow, a z drugiej — sktonia ich do zakupu. Pamietajmy, ze
przy rozbudowanej polityce promocyjnej, firmy tracg na marzy, ale
rownoczesnie zwiekszajg wolumen sprzedazy dzieki atrakcyjnym
dla klientéw upustom. Wiekszos¢ e-sklepdw coraz mocniej zwraca
uwage na lojalizacje klientow - firmom od zawsze zalezy na
utrzymaniu klienta, wiec chetnie dziela sie np. rabatami na kolejne
zakupy, tak by klient do nich wrocit.

Jak wyroznic¢ sie w internecie?

W zwigzku z tym, ze wiele biznesow musiato z dnia na dzien prze-
niesc sie do e-commerce'u lub zintensyfikowac swoja obecnosc

w internecie, rowniez realizowane dotychczas strategie marketin-
gowe musiaty ulec weryfikacji. Duza liczba graczy spowodowata,
ze walka o pierwsza strone w Google stata sie bardziej zaciekta

i drozsza niz przed pandemia. - Wczesniej w branzy fashion dziata-
nia online e-commerce'ow najczesciej byty opierane na dtugoter-
minowych strategiach. Takie rozwigzanie sprawdzato sie optymal-
nie w stabilnym i znanym srodowisku online. Mowie tu o sytuaciji,
gdy marketerzy mogli bazowac na historycznych danych o za-
chowaniach uzytkownikow czy na wiedzy o sezonowosci trendow,
a dostepnos¢ duzych budzetow na dziatania performance’owe czy
wizerunkowe byta niezagrozona. Pandemia mocno zweryfikowata
budzety reklamowe, doswiadczenie marketerow i umiejetnosc
predykgji zachowan klientow, obnazajac tym samym silne i stabe
strony prowadzonych wczesniej dziatan — mowi Katarzyna lwanich,
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CEQ, Insightland i dodaje - To wszystko oznaczato wraz z nasta-
niem pandemii koniecznosc¢ zwiekszania budzetow na inwesty-
cje w online'ie. Uzyskanie wysokich pozygji na frazy generujace
Jjakosciowy, czyli konwertujacy ruch, wymagato intensyfikacji
dziatan zaréwno w obrebie samego sklepu, jak i aktywnosci poza
serwisem. W tej walce wygrywaty e-commerce'y, ktore nie tylko
funkcjonuja na rynku od lat, ale takze te, ktore znacznie wczesniej
zainwestowaty w dziatania promocyjne online - np. SEO - traktujac
je jako podstawowa, dtugofalowa, realizowana systematycznie in-
westycje w brand, jego widocznos¢ w internecie i jakosciowy ruch.
Stabilnosc¢ tych biznesow byta najmniej zagrozona.

W obecnych, niepewnych czasach najlepiej sprawdzajg sie
dziatania krotkoterminowe, ktore sa w stanie stosunkowo szybko
przyniesc zwrot z inwestycji. Wsréd nich mozemy wyroznic, m.in.
e-mail marketing, kampanie Google Ads czy display RTB, a takze
ptatne aktywnosci w mediach spotecznosciowych - w branzy
fashion szczegdlnie na Instagramie. Z drugiej jednak strony nie
mozna w internecie zapominac o dziataniach dtugoterminowych,
poniewaz to one sprawiaja, ze biznes staje sie bardziej odporny
na ewentualne pozniejsze zawirowania. - Z pewnoscia jednymi

z najbardziej efektywnych dziatan w sieci sa te, oparte na dobrej
strategii SEO. Sprawdzaja sie zwtaszcza w kontekscie nowych e-
-sklepdw, nastawionych na budowanie ruchu z fraz typu ‘long tail’,
czyli fraz dtugiego ogona. Takich, ktore w maksymalnie precyzyj-
ny sposob okreslajg zamiary i potrzeby uzytkownika. Oczywiscie
cechuja sie one mnigjszym niz w przypadku fraz generycznych
potencjatem ruchu. Ich skutecznos¢ sprzedazowa jest jednak
zdecydowanie wyzsza, a skupianie sie na tego typu frazach moze
stosunkowo szybko przynies¢ efekty w postaci wysokich pozygji
w wyszukiwarkach - radzi Katarzyna lwanich.

Jak odpowiedzie¢ na potrzeby zwigzane z dostawami i zwrotami?

Wybuch pandemii miat z jednej strony duzy wptyw na wybierany
przez klientow sposob dostawy produktow, a z drugiej na zwig-
zane z nimi wymagania. - \W trosce o swoje zdrowie, konsumenci
czesciej korzystali z automatow paczkowych. Na popularnosci
zyskaty tez doreczenia bezkontaktowe, czyli przesytki pozostawio-
ne pod drzwiami, co wigzato sie z koniecznoscia maksymalnego
uproszczenia potwierdzenia odbioru. Firmy wprowadzity wiec np.
kody SMS lub w ogdle zrezygnowaty z tej procedury — mowi Kamil
Szanser, Sales Director, Furgonetka, i dodaje: - Konsumenci chca
otrzymac przesytke szybko, najlepiej tego samego dnia, ewentual-
nie jutro. Przymierzy¢ swoje zakupy. Bardzo tatwo, bez formalnosci
zwrocic to, co im nie odpowiada, a takze mozliwie jak najszybciej
odzyskac wydane pienigdze. Jedng z mozliwosci proponowanych
coraz czesciej przez firmy logistyczne i kurierskie jest opcja przy-
mierzenia zamowionych ubran w punktach odbioru. To rozwigzanie
zaczyna cieszyc sie coraz wieksza popularnoscia. Podobnego
zdania jest rowniez Tomasz Gutkowski, Business Development
Director w Unity Group - W pandemicznych czasach niezwykle
wazna jest szybkosc realizacji zamowienia — w celu zoptymali-
zowania procesu po stronie firmy, by jak najszybciej zamdwienie
przeprocesowac - musza pojawic sie systemy i ludzie wspierajacy
ten proces, a takze wtasciwa umowa i wspotpraca z partnerem
logistycznym.

Jak sie jednak okazuje w kontekscie partnera logistycznego nie ma
jednego najlepszego rozwigzania - wszystko zalezy od wielkosci

i potrzeb sklepu. - Rynek jest bardzo zréznicowany. Mozemy na
nim wyrozni¢ duze marketplace'y, jak: Allegro, Empik czy Amazon,
ktore zazwyczaj maja podpisane indywidualne umowy z firmami
kurierskimi, jak i MSP, korzystajace zazwyczaj z platform typu Sho-
per czy WooCommerce, w ktorych sa dostepne wtyczki przewoz-
nikow i brokerow. W Furgonetka.pl mamy wsrod swoich klientow
prawie 21 tys. e-sklepow. Nasi partnerzy za pomoca jednego sys-
temu otrzymuja mozliwosc¢ tatwej integracji praktycznie wszystkich
firm i ustug kurierskich - ttumaczy Kamil Szanser.

Przy podejmowaniu decyzji warto jednak miec na uwadze pre-
ferencje konsumentow, a jak pokazuja dane KPMG podstawowa

z nich jest mozliwos¢ dokonania wyboru w tym zakresie - 73%
Polakow podaje mozliwos¢ dostosowania sposobu dostarczenia
przesytki jako aspekt, na ktorym powinni sie skupic sprzedawcy
online oferujacy produkty pozaspozywczes. Z kolei wyniki badania
CBRE wskazuja, ze w ostatnim roku najchetniej wybieranym przez
Polakow sposobem dostawy byty automaty paczkowe (56%), na
drugim miejscu znalazt sie kurier (31%), a na kolejnych: dostawa
do punktu odbioru (5%), przesytka pocztowa (5%) i odbior osobisty
w sklepie stacjonarnym (3%)6. Jednoczesnie nalezy pamietac, ze
bardzo waznym kryterium jest tu koszt dostawy - czesto bowiem,
jesli produkt jest dostepny w podobnej cenie w kilku sklepach -
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to na podstawie tego kryterium konsumenci decyduja o zakupie
w danym miejscu. Co wiecej, 57% Polakow twierdzi, ze nizsze
koszty dostawy sktonityby ich do czestszego robienia zakupow
online, a 30% wymienia wysokie koszty dostawy wsrod problemow
napotykanych przy robieniu zakupow w sieci’. - Poza wzbogaca-
niem ustug zwigzanych z dostawa, najwazniejsze jest zapewnienie
klientom poczucia bezpieczenstwa. Najwiekszymi obawami przy
kupowaniu ubran praktycznie zawsze sg trzy kwestie: Czy rozmiar
bedzie odpowiedni? Jak produkt wyglada na zywo? Czy bede
dobrze w tym wygladac? Klienci musza miec 100% pewnosci, ze
jesli odpowiedz chocby na jedno z tych pytan bedzie negatywna,
to tatwo, bez wielu formalnosci i najlepiej za darmo zwroca lub
wymienia towar - dodaje Kamil Szanser.

Dane CBRE pokazuja, ze az 74% Polakow zwraca srednio 1 na 10
zakupionych przez internet towarow?®. Mozemy przypuszczac,

ze w branzy fashion, w zwiazku z jej specyfika, odsetek ten jest
jeszcze wyzszy. Ponad potowa (52%) osob kupujacych online de-
klaruje, ze forma zwrotu najbardziej zachecajaca ich do zakupow
w sieci jest mozliwos¢ darmowego odestania produktu kurierem
(door-to-door), a 45% badanych wskazuje na mozliwosc wysytki
poprzez maszyne paczkowa?®. Nie da sie ukryc¢, ze obstuga zwro-
tow to logistyczne wyzwanie, jednak jesli e-sklep bedzie miat ten
proces dopracowany to zwiekszy tym samym swoje szanse na
powrot klienta przy kolejnych zakupach.

Zainwestuj w innowacyjne metody ptatnosci

Podobnie, jak w przypadku przesytek - w kontekscie ptatnosci
konsumenci tez lubig miec rozne opcje wyboru. Zgodnie z danymi
Gemius®™ - 57% badanych jako czynnik motywujacy do robienia
zakupow przez internet wskazujg dostep do réznych metod ptat-
nosci. Obecnie w Polsce najpopularniejszymi sa: szybkie przelewy
np. PayU, przelewy24, Dotpay, Tpay (70%), wysytka za pobraniem -
ptatnosc gotowka przy odbiorze (47%), przelewy tradycyjne (46%).
Warto jednak zauwazyc¢, ze o ile pierwsza metoda jest najczesciej
wybierana w przypadku osob w kazdym wieku, o tyle na popu-
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larnosci, szczegolnie w przypadku mtodszych pokolen zyskuja
ptatnosci mobline (np. BLIK) czy ptatnosc przy odbiorze w sklepie.
Myslac dtugodystansowo o swoim biznesie, warto przyjrzec sie
réwniez mniej popularnym obecnie opcjom. Wsrdd nich znajduja
sie m.in. ptatnosci mobilne za posrednictwem koddw QR, SMS-6w
czy z tzw. ptatnosci odroczone. Uwage na te ostatnia, stosunkowo
nowa na polskim rynku, zwracaja takze eksperci.

Jak mowi Tomasz Gutkowski, Business Development Director

w Unity Group - E-sklepy wprowadzaja ptatnosci odroczone, bo
coraz chetniej korzystaja z nich klienci docelowi. To bardzo cieka-
wy trend, ktory swoj poczatek miat w handlu B2B, ale z sukcesem
zostat zaadaptowany przez B2C. Z kolei Kamil Szanser, Sales Direc-
tor, Furgonetka, widzi w niej duzy potencjat w potaczeniu z prze-
sytkami ekspresowymi - Dzieki rosnacemu popytowi stosunkowo
drogie dotychczas ustugi doreczenia przesytki w ciggu 1-2 godzin
od zamowienia staja sie duzo bardziej atrakcyjne cenowo. W pota-
czeniu z coraz czesciej oferowana ptatnoscia odroczong o 30 dni,
dostajemy super ustuge: mozesz miec¢ swoje wymarzone buty za
godzine, a zaptacisz po nastepnej wyptacie.

Obecnie metoda odroczonych ptatnosci odpowiada za kilka pro-
cent transakgcji w polskim e-handlu, ale bardzo szybko zyskuje na
znaczeniu. O jej olbrzymim potencjale swiadczy chocby niedawne
wejscie do Polski szwedzkiej Klarny, jednego z najwiekszych do-
stawcow tego rozwigzania na swiecie. Co wiecej swojg dziatalnosc
w naszym kraju zaczeta od wspotpracy wtasnie z przedstawicie-
lem sektora fashion - odziezowym potentatem H&M.

Jak wyprzedzi¢ konkurencje?

Odpowiedzig na obecne i rosnace wymagania klientow, a tak-

ze sposobem na zdobycie nowych kupujacych jest oczywiscie
technologia. Dzieki niej e-sklepy moga oferowac konsumentom
tak istotna w obecnych czasach szybkosc transakgji i ich realizacji,

a takze wartos¢ dodanag w postaci np. wirtualnych doradcow. Jak
podkresla Katarzyna lwanich z Insightland - Opis produktu czy
zdjecia to juz dawno za mato, by go sprzedac. Klienci oczekuja
wiecej. Szukaja inspiracji, stylizacji, poréwnan, rekomendaciji, po-
rad, ciekawostek. Oczekujg tez zabawy produktem i z produktem.
Chca go wirtualnie mierzy¢, zmieniac, personalizowac. Szukaja
wyjatkowosci dopasowanej konkretnie do nich. Kupujac online
oczekuja lepszego doswiadczenia niz w sklepie stacjonarnym,
natychmiastowej odpowiedzi, bardziej kompetentnej obstugi,
szybkosci, réznorodnosci i dostepnosci. A przede wszystkim chca
znalezc¢ to, czego szukaja, chca by ktos ich znat, pamietat, rozu-
miat, byt w stanie im podpowiedziec. Im szybcigj i precyzyjniej im
tego wszystkiego dostarczymy, tym wieksza jest szansa nie tylko
na sprzedaz, ale i lojalizacje klienta.

Zdaniem Kamila Szansera z Furgonetki szczegolnie istotny w kon-
tekscie branzy fashion w najblizszym czasie bedzie trend zwigzany
z szybkimi dostawami. - O ile w przypadku elementow wyposa-
zenia domu czy sprzetu AGD konsumenci sg sktonni poczekac,

to jesli chodzi o ubrania, buty lub dodatki chca je otrzymac jak
najszybciej. Warto tez zwroci¢ uwage na opcje Click&Collect,
dzieki ktorej kupujacy moga dokonac transakgcji online i w dowol-
nym momencie odebra¢ zamowienie w wybranym sklepie marki
lub np. punkcie PUDO (Pick-Up Drop-Off). Dzieki temu moga na
miejscu zobaczyc kupiony towar, przymierzyc¢ go i jesli nie beda
zadowoleni - od razu zwrocic - mowi ekspert.

E-sklepy niewatpliwie beda musiaty zmierzyc sie z wieloma
wyzwaniami w najblizszym czasie. By im sprosta¢c musza sledzic
trendy i rozwigzania technologiczne dedykowane e-commerce,

a takze inwestowac w te, ktore sprawiaja, ze zakupy online stajg
sie bezpieczniejsze, wygodniejsze, szybsze i tansze. W poznaniu
preferencji klientow moze oczywiscie pomoc technologia - Duza
zmiana z perspektywy czasu jest coraz powszechniejsze korzy-
stanie z danych. To, co dzieje sie w swiecie cyfrowym, jest w 100%
mierzalne. Firmy robig coraz wiekszy uzytek z danych i prowadza
e-commerce w sposob swiadomy - podejmowanie decyzji bizne-
sowych w oparciu o dane jest po prostu bezpieczniejsze - mowi
Tomasz Gutkowski z Unity Group.

Magdalena Wilczak
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NOWOSCI

Unikatowa podktadka, miekka i wygodna dla Twojej myszy komputerowej
antyposlizgowa warstwa zapewnia peten komfort pracy.

Zadrukowana w petnej gamie koloréw z pewnoscig umili uzytkowanie.
Guapa Clean Up | +48 68 327 66 05 | www.guapa.pl

Zestaw sztu¢codw ECO TRIP w matym, bawetnianym woreczku. W zestawie
widelec, néz i tyzka ze stali nierdzewnej. Uchwyty z drewna. Znakowanie
mozliwe na sztuccach i na woreczku.

Inspirion Polska | +48 71 310 91 00 | www.inspirion.pl

Podkfad na biurko i podktadka pod myszke z funkcja fadowania indukcyjnego.
Eleganckie i praktyczne rozwiazanie dla oséb cenigcych wielofunkcyjnosc.
Wykonywane z tworzywa PU, obszywane wzdtuz krawedzi. Wygodne

W uzyciu — potdz telefon we wskazanym miejscu i podtacz do zrédta pradu
przez kabel USB C. Szeroka gama koloréw. Mozliwos¢ ttoczenia logo.

Wym. 55x35cm i 28x21cm.

GENELA | +48 32 202 66 22 | www.genela.pl

Odblaskowa zawieszka na bagaz polskiej produkcji. Moze by¢ przymocowana
do walizki lub torby podréznej. Wykonana z odblaskowego materiatu,

od spodu foliowa kieszonka na dane podréznego. Produkt moze by¢
zadrukowany jednokolorowym lub wielokolorowym logo, na lub pod folia,
dzieki czemu zachowa 100% wspodtczynnik odbicia swiatfa.

Refloactive | +48 603 620 774 | www.refloactive.com

Nowa linia SG Essentials, to kilka podstawowych produktow w bardzo dobrej
jakosci. Kolekcja zostata zaprojektowana z myslg o komforcie noszenia,
tatwosci wykonania nadruku, a wszystko w bardzo atrakcyjnej cenie. Styl
unisex, w swietnym kroju, dostepny w bazowych kolorach, w rozmiarach od
XS do 5XL. Produkty idealne do personalizacji i nie posiadajg metki.
Falk&Ross Group Polska | +48 12 2010221 | www.falk-ross.eu

Kubek ceramiczny EASY DAY ze zdejmowans, silikonowa podstawka

i silikonowa pokrywka. Dobrze trzyma sie w dtoni. Pojemnos¢ ok. 350 ml.
W biatym pudetku. Dostepne kolory: niebieski, szary, czerwony, zielony,
pomaranczowy. Znakowanie mozliwe na powierzchni kubka.

Inspirion Polska | +48 71 310 91 00 | www.inspirion.pl

Chargecase - funkcjonalna naktadka na kalendarz A5 z wbudowana
tadowarkga indukcyjna. Wyposazona w elastyczng kieszen na telefon, szlufke
na dtugopis oraz kieszonki na karty. Umozliwia indukcyjne tadowanie
telefonu bez koniecznosci podtaczenia do pradu. Wykonywana z wysokiej
jakosci tworzywa PU w szerokiej gamie koloréw. Mozliwos¢ ttoczenia logo
firmy. Port USB C.

GENELA | +48 32 202 66 22 | www.genela.pl

Zaplanuj swoje $wigteczne menu! Pralinki w ksztatcie pierogéw (182 g)

w trzech smakach: czekolada mleczna z nadzieniem malinowym, czekolada
biata z nadzieniem truskawkowym i czekolada deserowa z nadzieniem
pistacjowym. Pralinki zamkniete w drewnianej tubie o wymiarach @ 230 h: 35
mm. Minimalne zamdwienie juz od 50 szt. Personalizacja: do wyboru nadruk
cyfrowy bezposrednio na wieczku lub banderola.

SLODKIE | +48 22 647 90 00 | www.slodkie.com

Imponujaca precyzja ksztattdw w potaczeniu z ponadczasowym wzornictwem
tworzy rewolucyjny instrument - szlachetne pidro wieczne z kalibrowang
staléwka gwarantujaca dtuga zywotnos¢ atramentu. Piekno detali, przyjem-
nos$¢ pisania i magia pisma recznego w erze cyfrowej to bezcenne doznanie.
Zwyciestwo w Red Dot Award, jednym z najbardziej prestizowych konkurséw
w Swiecie designu, dodatkowo potwierdza najwyzsza klase i jakos¢ pidra.
EXPEN | +48 22 299 05 50 | www.expengifts.pl

Posiadamy prawie 30-letnie doswiadczenie w produkgji skorzanych dodat-
kow dla kobiet i mezczyzn. W ofercie posiadamy takze wyroby ekologiczne.
Wierni tradydji faczymy klasyke z nowoczesnoscia, a nasze produkty nabieraja
nowego charakteru dzieki dekoracyjnym wzorom. Przywigzujemy uwage do
jakosci wykonania, skupiajac sie na detalach. Realizujemy takze indywidualne
zamodwienia wedtug projektu klienta.

ZGS Stefania | +48 62 764 22 09 | www.stefania.net.pl

Czapka zimowa #3012 - model w 100% biodegradowalny, wyprodukowany

z surowcdw naturalnych. Czapka wyprodukowana z tkaniny TENCEL™, ktorej
gtownymi zaletami sa: bardzo dobra regulacja termiczna, optymalna kontrola
wilgotnosci, delikatnos¢, odpowiedni dla skéry wrazliwej, zmniejszony rozwoj
bakterii, na skdrze nie pozostawia wilgoci, nie dziata draznigco na skore, brak
substancji chemicznych.

Headwear Professionals | +48 23 657 22 54 | www.headwear.com.pl

Zmien swoje miejsce pracy dzieki Evopad Charge!

To wielofunkcyjne przenosne narzedzie biurkowe moze stuzyc¢ jako bezprze-
wodowa fadowarka, podktadka pod mysz, uchwyt na telefon i uchwyt na dtu-
gopis. Niezaleznie od tego, czy pracujesz w biurze, w domu, czy w kawiarni,
Evopad Charge zadba o to, by Twoje miejsce pracy byto zorganizowane.
Witamy w $wiecie uporzadkowanego miejsca pracy.

jettStudio | +48 22 812 90 60 | www.jettstudio.pl

Dwukolorowy softshell z ekologicznej linii Printer Prime z odpinanym
kapturem z mozliwoscig oderwania metki z logo oraz ze znacznikiem do
prania przemystowego. Kurtka wykonana z poliestru z recyklingu. Butelka
Hot&Cool marki Sagaform ze stali nierdzewnej to niezwykle praktyczny
gadzet, poniewaz goracy napdj utrzyma swojg temperature przez 12 godzin,
natomiast zimny przez 24.

Texet Poland | +48 61 86 85 671 | www.texet.pl

Firma Bott prezentuje nowa linie wszechstronnych kubkéw SMART z otwarta
raczka dla wielu branz. W nadchodzacym sezonie, rodzina kubkéw smart
bedzie dostepna w pojemnosciach: 3000 ml, 2000 ml, 1500 ml, 1000 ml i 500
ml. Dodatkowym atutem kubkéw jest mozliwos¢ dowolnego nadruku logo,
indywidulanej skali oraz ekonomiczne pakowanie dzieki otwartej raczce.
Bott | +48 65 529 48 08 | www.bott.pl

Czapka zimowa #3024 - wygodna i cienka czapka dostepna w kolorze
czarnym i granatowym, ktéra idealnie sprawdzi sie podczas réznych
aktywnosci outdoorowych. Wykonana z migkkiego i cienkiego mikromodalu,
ktory jest przewiewnym, szybkoschnacym i przyjaznym dla alergikow
materiatem. Mikromodal jest tkaning przyjazna dla Srodowiska, ktérego
proces produkcyjny jest neutralny pod wzgledem emisji CO2.

Headwear Professionals | +48 23 657 22 54 | www.headwear.com.pl

Swiateczne woreczki bawetniane

Czy wiesz, ze woreczek bawetniany moze by¢ wyjatkowym opakowaniem
na prezent? Wybierz jeden z naszych swigtecznych wzoréw dostepnych
w dwoch wymiarach lub zamodw woreczki z wiasng grafika. Ekologiczny

i praktyczny woreczek materiatowy moze by¢ w catosci personalizowany.
Dodaj swoje logo i zainspiruj innych do EKOswiat!

MART'’S BAGS | +48 797 625 351 | www.torby-bawelniane.pl
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Bylczynski, wtasciciel firmy les

Tomasz

Rozwijamy sie dla Was

O poczatkach firmy, ktora zaczynata w..
piwnicy i ogrodku, rozwoju na rynku tekstyliow
promocyjnych i stabilnosci tego segmentu,
nawet w czasach kryzysu, méwi Tomasz
Bylczynski, wtasciciel firmy les Polska.

15 lat to spory kawatek czasu, zaczynaliscie 2-osobowym skta-
dem. Jak teraz wyglada Wasza firma?

Dzis les Polska to wykwalifikowany zespot 17 osob, ktore odnalazty
swoje miejsce w firmie. Z petnym zaangazowaniem tworza ja,
transformuja i rozwijaja. To rowniez narzedzia, biuro, magazyny

i obstuga klienta na najwyzszym poziomie. To ludzie i ich relacje.
To rowniez trampolina i fundament do dalszego rozwoju. Od 2005
roku nieprzerwanie rozwijamy siebie i ciggle doskonalimy. Pytanie
,Jak najlepiej zaspokoic potrzeby naszych klientow" jest nadal ak-
tualne. Sprzedaz wysoko konkurencyjnych produktow mobilizuje

i daje nieustannie bodzce do udoskonalania procesow, systemu

i siebie. Poczatek dziatalnosci to wizja, cel i determinacja. Dwie
osoby, biuro w piwnicy i magazyn w ogrédku domu rodzinnego.
Po 10 latach to narzedzia logistyczne, sprzedazowe i finansowe na
poziomie korporacyjnym.

E OOH magazine

Wasza gtéwna domena dziatalnosci to tekstylia i odziez reklamowa?

Tak. SkoncentrowalisSmy sie na dystrybucji markowej odziezy
reklamowej (Fruit Of The Loom, Russell, Result). Wybor partnerow,
dostawcow i asortymentu nie jest przypadkowy. To najbardziej
rozpoznawalne marki nie tylko na rynku reklamowym, ale rowniez
detalicznym. Oferte zbudowalismy tak, aby zaspokajata potrzeby
sezonowe, jakosciowe i cenowe. Wraz z rozwojem firmy zmieniat
sie asortyment, nasza swiadomosc¢ i swiadomos¢ naszych odbior-
cow. Coraz czesciej wybierane byty produkty o wyzszej jakosci.
Dzis klient bierze pod uwage nie tylko aspekty cenowe i jako-
sciowe, ale rowniez moralne, uzytkowe i co ciekawe - zdrowotne.
W asortymencie mozemy znalez¢ produkty ekologiczne, zaawan-
sowane technologicznie oraz odziez typu ,fashion’, za ktora klienci
chca zaptaci¢ wiece).

Dzi$ kluczowa jest personalizacja, a Wy oferujecie kompleksowa
realizacje, w tym wszystkie metody nadruku dostepne na rynku?

OdpowiedzieliSmy kolejny raz na potrzeby naszych odbiorcow.
Przy udziale wyspecjalizowanych partnerow (drukarni, hafciarni

i szwalni) jestesmy w stanie dostarczy¢ gotowy produkt o naj-
wyzszej jakosci, w konkurencyjnej cenie i w najkrotszym czasie
na rynku. Jest to swietna propozycja dla agencji reklamowych

i posrednikow, ktorzy cenia swoj czas. Dostajg ustuge, finalny
produkt dostosowany do potrzeb ich klienta. Dzieki temu, moga
skoncentrowac swojg uwage na sprzedazy, utrzymywaniu relacji,
pozyskaniu nowych kontaktow czy kreowaniu nowych projektow.

Jak oceniacie potencjat reklamowy tekstyliow reklamowych?

Tekstylia w reklamie majg wtasciwie nieograniczony potencjat. Sg
ponadczasowym nosnikiem reklamy, pomystow i wizji. Wykra-
czaja czesto poza rynek reklamowy. Mozna znalez¢ je w sklepach
detalicznych, na rynku odziezy sportowej, roboczej, ochronnej
czy u znanych projektantow mody. Patrzac z naszej perspektywy
- wszyscy finalnie sa naszymi odbiorcami. Potencjat widac¢ szcze-
golnie w czasach kryzysu. Gdy w dobie pandemii rynek gadzetow
reklamowych spada o 50%, imprezy sportowe i koncerty nie sg
organizowane - tekstylia sprzedaja sie sSwietnie.

Kazda firma to zespét, ludzie. Jaki jest zespot les Polska? Co Was
wyroznia?

les Polska to zespot mtodych, dynamicznych osob, ktore dobrze
sie czujg ze soba i z checia spotykaja sie W przestrzeni firmowe).
Rozne osobowosci, predyspozycje, umiejetnosci, talenty, ktore

Koszulki Fruit of the Loom

Polska Fot. Jarek Poliwko

Zespot les

Polska

Biuro les

Swietnie sie uzupetniaja. Tworzac wyjatkowy organizm, ktory dziata
W intencji rozwoju potencjatu naszych partnerdw, a co za tym idzie
i naszego. To wszystko przektada sie bezposrednio na satysfakcje

i dobre relacje z naszymi klientami.

Co piaty Wasz kontrahent rejestruje sie w Waszym serwisie z po-
lecenia. Jak osiagneliscie ten wynik i jakie dziatania prowadzicie
w ramach tej strategii polecen posrod klientow?

Zadziwiajaca jest sita tak zwanej poczty pantoflowej. Czesto nasi
stali partnerzy polecaja nas innym potencjalnym klientom, nawet
swojej konkurengji. Codzienna praca, zwracanie uwagi na szczego-
ty, ukierunkowanie na klienta, ciagty rozwoj - to wszystko prowadzi
do zadowolenia oraz satysfakcji i przektada sie na ilosc¢ polecen.
Dbatos¢ o partnerow biznesowych, ktorzy w okreslonych segmen-
tach rynku sprzedajag nasze produkty to klucz do sukcesu i przepis
na budowanie mocnych relacji oraz pozytywnego wizerunku.

O promocji mowigc - jestescie statym wystawca targow bran-
zowych, m.in. Festiwalu Marketingu. Jak istotne sg dla Was tego
typu wydarzenia?

To nieodtaczna czesc prowadzenia naszej dziatalnosci. Prezen-
towanie siebie, przedstawienie oferty i asortymentu, tego kim
jestesmy i jak dziatamy w potaczeniu z bezposrednimi relacjami

to kluczowy sposob budowania kontaktow w tej branzy. Pienwszy
raz wystawialismy sie w 2008 roku i od tamtej pory nieprzerwalnie
uczestniczymy we wszystkich wiekszych imprezach targowych.
To doskonaty sposob na nawigzanie nowych relacji, kontaktow, na
wtasna promocje, budowanie wizerunku i ugruntowanie pozycji na
rynku. Targi to doskonata dzwignia do zwiekszenia obrotéw nawet
o setki procent, szczegolnie dla nowych firm, ktore chca zaistniec.
Tak jak to byto w naszym przypadku.

Ostatnie miesiace byty wyzwaniem, ale Wam pandemia data
energie do rozwoju, rozpoczeliscie nowe procesy, m.in. spotka-
nia online. Jak podsumowalibyscie ten ostatni rok?

Ostatni rok to jeszcze wiecej pracy. Czas pandemii to doskonata
okazja na sprawdzenie siebie. Jak reagujemy na sytuacje kryzy-
sowa. Czy taka sytuacja jest blokujgca czy motywujaca? To czas
dziatania, wychodzenia z przestrzeni komfortu. To sprawdzenie
zespotu i jego reakgcji. To czas podejmowania waznych decyzji,
uszczelniania granic, rewidowania wydatkow i szukania nowych
rozwigzan. Spotkania online to poczatek nowosci i zmian w les
Polska. W planach mamy wtasne marki i produkty skierowane nie
tylko do reklamy, ale przede wszystkim do sprzedazy detalicznej.
Dla nas i naszego zespotu przestrzen jest nieograniczona, a kazdy
kryzys to powdd do siegania wyzej.

Rozmawiata Katarzyna Lipska-Konieczko

OOH magazine
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agrance oraz Maciej Pasternak - marketing i sprzeda

Wchodzimy na kolejny
poziom biznesu

O podbijaniu rynkow Europy Zachodniej,
wptywaniu na nowe obszary biznesowe, a takze
o wyzwaniach i planach moéwi Maciej Pasternak,
odpowiadajacy w firmie Premier Group za
Sprzedaz i Marketing.

Firma Premier Group powstata 5 lat temu, ale komunikujecie, ze
macie 20 lat doswiadczenia w produkcji ceramiki reklamowej. Jak
to wszystko sie zaczeto, jak wygladaty poczatki Waszego biznesu?

Poczatki to rok 2000, kiedy to powotana zostata do zycia firma
FOHA. Przez blisko 14 lat budowalismy swoja pozycje na rynku

i uczestniczylismy niemal we wszystkich imprezach targowych

w Polsce i Europie Zachodniej. Posiadajac zgrany zespot, ale przede
wszystkim doswiadczenie oraz baze klientow w catej Europie, po-
stanowiliSmy wejs¢ na nastepny poziom biznesu, powotujgc rodzin-
na spotke Premier Group. Nowy format, nowe maszyny i poszerzona
oferta zdobienia zadebiutowaty w roku 2016. W tym roku mija 5 lat
od decyzji, ktora okazata sie strzatem w dziesiatke. Jak przed laty,
przecieramy nowe szlaki na rynku polskim i europejskim, wprowa-
dzajac innowacyjne technologie dekoracji, nowe wyroby i Swieze
spojrzenie na produkt, jakim jest ceramika reklamowa.
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Jestescie biznesem rodzinnym, ktory specjalizuje sie w zdobie-
niu szkta i porcelany. Co doktadnie mozemy znalez¢ w Waszej
ofercie?

Tak, jestesmy firma rodzinng, co pozwala ham na sprawne i ela-
styczne zarzadzanie oraz szybka komunikacje. Od poczatku naszej
dziatalnosci specjalizujemy sie w dekoracji porcelany i szkta. Nasza
oferta to przede wszystkim dekorowane, personalizowane kubki
reklamowe, pochodzace w 99% z europejskich fabryk. Posiadajac
bardzo duze stany magazynowe gotowi jestesmy do szybkich
realizacji nawet najbardziej skomplikowanych zlecen. A co robimy?
Barwimy porcelane w technologiach HydroColor (180 stopni), On-
Glaze (860 stopni) oraz InGlaze (1200 stopni), a na niej wykonujemy
nadruki logotypow oraz dekoracje poprzez piaskowanie. Hitem
naszej oferty od poczatku dziatalnosci jest miekka i delikatna

w dotyku, matowa powtoka Soft Touch. Stosujemy jg zaréwno

w zdobieniu kubkow, jak i szkta do swiec. Oczywiscie poza kub-
kami, zdobimy réwniez filizanki, talerze do pizzy, pokale do piwa,

a nawet miski dla psow i kotow.

Realizujecie zaméwienia na rynek marketingowy dla klientéow
z kraju i Europy Zachodniej. Jak opisalibyscie swoje gtowne
grupy docelowe?

Tak, skupiamy sie gtownie na rynkach Europy Zachodniej, gdzie
konkurujemy z najwiekszymi producentami europejskimi, a jed-
noczesnie jestesmy dla nich partnerami biznesowymi. Duza czesc
naszych zamowien pochodzi z outsourcingu produkcyjnego, ktory
z sukcesem realizujemy dla fabryk z Niemiec, Holandii i Czech.

Jednoczesnie realizujemy zamowienia dla polskich agenciji
reklamowych oraz polskich producentow ceramiki reklamowej.
Nasza grupa docelowa to klienci, ktorzy doceniaja wysoka jakosc

i elastycznosc¢ w procesie dekoracji, nie skupiajac sie wytacznie na
cenie produktu. Ponadto, od czasu, gdy wprowadzilismy do naszej
oferty swiece zapachowe, naszymi odbiorcami staty sie rowniez
firmy, dla ktorych produkujemy tzw. produkty Private Label.

No wtasnie, w 2018 roku wprowadziliscie do oferty produkty
marketingowe premium - sojowe $wiece zapachowe. Prosze
opowiedziec wiecej o tej dedykowanej ofercie?

Swiece i dziat MOMA Fragrances w naszej firmie (w tym dyfuzory
zapachowe z patyczkami) powoli zaczynaja konkurowac z porce-
lang - zarowno w wielkosci produkgcji, jak i w wysokosci miesiecz-
nych obrotow. Decyzja o poszerzeniu naszej dziatalnosci o swiece
zapachowe byta przystowiowym strzatem w dziesiatke. Rynek cze-
kat na taki produkt, a my dzieki doswiadczeniu w zdobieniu szkta

i nowoczesnemu parkowi maszynowemu dostarczamy naszym
klientom doktadnie to, czego oczekuja. Personalizowane produkty
zapachowe produkujemy w 100% W naszej poznanskiej manu-
fakturze - swiece sg obecnie dostepne w 6 roznych naczyniach
szklanych z réznorodnymi formami zdobienia.

Wspotpracujemy z najlepszymi producentami zapachow w Eu-
ropie, dzieki czemu mozemy zaoferowac klientom szerokg game
pieknych aromatow, tym samym podazajac za najnowszymi
trendami na rynku zapachow na $wiecie. Swiece, ktére oferujemy
naszym klientom to produkty w 100% organiczne. Do ich produkgiji
uzywamy atestowanych materiatow pochodzenia naturalnego -
woskow sojowych i palmowych. Produkty z linii MOMA Fragrances
zostaty juz docenione nie tylko przez duze marki, w tym firmy

z branzy beauty na rynku europejskim, ale rowniez przez niszowe
brandy z krajow skandynawskich, gdzie nasze produkty pojawiaja
sie pod markami wtasnymi naszych klientow.

Czyli widac juz zainteresowanie nowym segmentem. A jak wy-
gladato wprowadzenie nowej linii na rynek?

Poczatki produkgji swiec i dyfuzorow byty trudne - jak w przypad-
ku kazdego nowego produktu. Musielismy zaplanowac produkgcje,
zakupi¢ nowe maszyny, a przede wszystkim poznac ,know-how"
wytwarzania tego wymagajacego produktu. Dziatamy jednak

w branzy marketingowej, a zdobyte przez ponad 20 lat doswiad-
czenie mocno pomaga w zdobieniu i promocji nowych produktow.
Skuteczna kampania marketingowa oraz pozyskanie do naszego
zespotu osoby z wieloletnim doswiadczeniem w sprzedazy kor-
poracyjnej, ze Swiezym spojrzeniem na rynek, produkt i strategie
sprzedazowe, zaowocowat sukcesem wiekszym, niz moglismy sie
tego spodziewac.

Personalizacja to dzis nie trend, a juz absolutna koniecznosé¢. Jak
odpowiadacie na te potrzebe?

Od poczatku dziatalnosci wytwarzamy produkty personalizowane
i na tym sie zawsze skupialismy, to dla nas codziennosc. To co nas
cieszy, to informacje zwrotne od naszych klientow, ze nie tylko
jestesmy partnerem, gdy chodzi o doradztwo w kwestii formy
zdobienia czy dobrania odpowiedniego ksztattu szkta, ale rowniez
- w przypadku Swiec - sugerujemy zapachy pasujace do danego
produktu i jego odbiorcow. Produkujmy rzeczy tadne, w petni
personalizowane pod wzgledem koloru, dekoracji, nadruku oraz

opakowania - doktadnie takie, jakich oczekujg nasi wymagajacy
klienci.

Moéwicie, ze lubicie wyzwania. Jakie najbardziej wymagajace
zlecenia mieliscie okazje wykonac¢?

Czy lubimy wyzwania? Pewnie tak, kto ich nie lubi! Utarto sie juz
troche na rynku, ze jesli cos jest nie do wykonania i wszyscy roz-
ktadaja rece mowiac, ze sie nie da - to dzwoni sie do nas [smiech].
Oczywiscie nie wszystkim mozemy sie chwali¢, gdyz wigza nas
umowy poufnosci z partnerami biznesowymi. Najwiekszym projek-
tem w ostatnim kwartale byto przygotowanie personalizowanych
Swiec ze ztotym nadrukiem i powtoka Soft Touch dla holenderskiej
firmy z branzy kosmetycznej. Klient zlecit nam wykonanie 10 000
sztuk z terminem zaledwie 21-dniowym. MusieliSmy pomalowac
szkto z powtoka Soft Touch, nadrukowac logo, oczywiscie wypali¢
i.. zalac recznie swiece woskiem sojowym. Do tego doszty jeszcze
personalizowane pudetka, do ktorych musielismy te piekne swiece
zapakowac. Zdazylismy!

Obecnie poteznym wyzwaniem, ktdrego sie podjelismy, jest
realizacja kubkow dla WOSP na 30 juz finat w 2022 roku. llosci ida
w dziesiatki tysiecy sztuk, a ja juz wiem, ze zdazymy na czas! Tak
naprawde to kazdy dzien przynosi nowe wyzwania i nowe pomy-
sty, ktorymi zaskakuja nas klienci. Staramy sie reagowac i dopaso-
wywac do potrzeb, nie tylko pod wzgledem wydajnosci pracy, ale
rowniez parku maszynowego.

Czego zyczy¢ Wam na kolejne 5 lat?

5 lat to tak naprawde krotko, aby moc zrealizowac wszystkie plany,
ale najbardziej trafione bedg zyczenia, aby udato sie nam przepro-
wadzi¢ do naszego wtashego obiektu. Mysle, ze wszyscy marzymy
o nowej, wiekszej firmie, ktora pozwoli wszystkim pracowac w bar-
dziej komfortowych warunkach, a przede wszystkim pozwoli nam
rozwingc skrzydta i realizowac jeszcze wieksze projekty, ktorych
ostatnio jest coraz wiecej. Ucieszytyby nas jeszcze zyczenia zdrowia
oraz aby nie opuszczata nas ta pozytywna energia, ktorg mamy

i chetnie sie nig dzielimy, o czym wie kazdy, kto nas zna.

Rozmawiata Katarzyna Lipska-Konieczko

OOH magazine

Produkt Candle 355 z serii Moma Fragrances.



EXPEN czyli experci
od markowych
upominkow premium

O poczatkach firmy, poznawaniu rynku
upominkéw reklamowych, wprowadzaniu
kolejnych swiatowych marek do Polski, rynku
produktow premium, zmianach w czasie
pandemii oraz zespole ekspertdéw mowi
Adam Chmielewski, wspotwiasciciel i dyrektor
zarzadzajacy w firmie EXPEN.

Podobno wszystko zaczeto sie od amerykanskiej marki Sheaffer.

Prosze przyblizy¢ historie powstania firmy EXPEN.

Doktadnie tak. Na poczatku byt Sheaffer czyli amerykanska marka
ekskluzywnych artykutow pismienniczych. Z marka ta miatem
okazje pracowac wiele lat wczesniej. Po tym jak zrezygnowatem

z poprzedniej pracy i postanowitem zaczac dziata¢ na wtasny
rachunek, przedstawitem osobom odpowiedzialnym za sprzedaz
marki Sheaffer w Europie propozycje dystrybucji ich produktow na
rynku reklamowym w Polsce. Byt to dos¢ odwazny krok. Szybko
Jjednak doszlismy do porozumienia i tak stalismy sie jedynym

w Europie dystrybutorem marki odpowiedzialnym tylko za rynek
bab. Ciezka praca oraz konsekwencja w polityce sprzedazy dosc
szybko przyniosty sukces.
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Co ma Pan na mysli mowiac o konsekwencji w polityce
sprzedazy?

Ponad rok przed oficjanym powotaniem firmy EXPEN do zycia ob-
serwowatem rynek upominkow reklamowych w Polsce. Pierwsze
na co zwrocitem uwage to fakt, ze w Polsce dziata bardzo duza
ilos¢ agengji reklamowych. Z drugiej strony wiele firm zamawiaja-
cych gadzety czy upominki reklamowe chciato pominac¢ agencje
reklamowe, ich zdaniem, posrednikow niewiele wnoszacych do
realizacji. Na samym poczatku podjeta zostata decyzja, ze be-
dziemy wspotpracowac z agencjami reklamowymi i nie bedziemy
prowadzic¢ sprzedazy bezposrednio do klientow koncowych.

Jak uktada sie wspoétpraca z agencjami reklamowymi?

Fakt, ze obchodzimy 10-tg rocznice istnienia i dynamicznie sie
rozwijamy dowodzi temu, ze agencje reklamowe nam zaufaty

i caty czas z nami pracuja. Oczywiscie na samym poczatku wiele
z nich nam nie wierzyto i obawiato sie, ze po udostepnieniu nam
logo skontaktujemy sie z ich klientem i zaproponujemy bezposred-
nia wspotprace. Obawy te byty podyktowane takimi przypadkami
W naszej branzy. Na przestrzeni lat stworzylismy dla agencji wiele
narzedzi pomagajacych im sprzedawac nasze produkty. Obecnie
wiekszos¢ agencji reklamowych nie dosc, ze zleca nam znakowa-
nie produktow, to jeszcze przesyta dane do wysytania przesytek
bezposrednio do ich klientow.

Czy firma EXPEN wspétpracuje z innymi firmami niz agencje
reklamowe?

Tak. Wspotpracujemy z firmami, ktore tworza programy lojalno-
sciowe dla firm. Zapewniamy petna obstuge wysytki naszych
produktow do uczestnikow roznych programow lojalnosciowych.
Generalnie wspotpracujemy z firmami, ktore swiadcza ustugi
marketingowe dla inych podmiotéw. Od ponad dwoch lat naszymi
klientami sa rowniez sklepy stacjonarne oraz sklepy internetowe.
Sprzedajemy tam produkty polskiej marki EXO oraz brytyjskiej
marki FILOFAX. Jako autoryzowany przedstawiciel szwajcarskiej
marki PIGRA prowadzimy rowniez sprzedaz m.in. na Litwe, Lotwe
czy Estonie.

Zostaty wymienione niektore marki produktow jakie posiadacie
w ofercie. Czy mogtby Pan przedstawi¢ najwazniejsze brandy
jakie obecnie tworza oferte firmy EXPEN?

Jak juz wspominatem wszystko zaczeto sie od amerykanskiej mar-
ki SHEAFFER, czyli artykutow pismienniczych premium. Po dwoch
latach dziatalnosci podpisalismy umowe z brytyjska marka TRUE
UTILITY (multitoole). Rok pozniej rozpoczelismy wspotprace z mar-
ka PREMEC (obecnie PIGRA) czyli masowymi dtugopisami pre-
mium produkowanymi w Szwajcarii. W 2015 roku w naszej ofercie
pojawita sie kolejna amerykanska marka pismiennicza - CROSS.
W 2017 roku rozpoczelismy sprzedaz latarek amerykanskiej marki
NEBO, a rok pozniej ogtosilismy swiatu powstanie polskiej marki
artykutow pismienniczych premium EXO. Dwa lata pozniej do
naszego asortymentu dotaczyty notesy i organizery brytyjskiej
marki FILOFAX, ktorej dystrybucje prowadzimy we wszystkich ka-
natach sprzedazy. W ubiegtym roku rozpoczelismy promowac na
rynku b2b produkty stworzone przez jedno z najbardziej znanych
wtoskich biur projektowych PININFARINA SEGNO. W tym roku do
naszego portfolio dotaczyta dunska marka UHMM czyli designer-
skie pudetka na zywnosc.

Firma EXPEN jest znana jako dystrybutor upominkéw reklamo-
wych premium. Prosze powiedziec jak ten segment gadzetow
aktualnie sie rozwija?

Wiele agencji reklamowych w Polsce jak ma zapytanie od swojego
klienta na upominki klasy premium to bezzwtocznie kontaktuje

sie z nami, abysmy wspolnie przygotowali oferte. Pracowalismy

na takie zaufanie od poczatku powstania firmy. W tym segmencie
zdecydowanie czujemy sie ekspertami. Potrafimy zaproponowac
ekskluzywne produkty oraz podpowiedziec jak najlepiej je per-
sonalizowac. Rynek upominkow premium stale sie rozwija. Firmy
coraz czesciej decyduja sie na zakup markowych upominkow,
ktore w elegancki sposob promuja marke klienta. Cieszy fakt, ze
marketerzy zdecydowanie czesciej zwracaja uwage na jakosc¢ pro-
duktow. Dodatkowym atutem przy wyborze moze by¢ dozywotnia
gwarancja, ktora zapewniajg CROSS i SHEAFFER.

Jak pandemia spowodowana przez COVID-19 wptyneta na
sprzedaz upominkéw premium?

Oczywiscie na samym poczatku pandemii zatrzymat sie niemal
caty swiat, rowniez nasza branza. Wiekszos¢ firm w obliczu nie-
wiadomego ograniczyta budzety marketingowe. Czesc funduszy
zostata przeznaczona na srodki ochrony takie jak maseczki czy
rekawiczki. Wiele firm z naszej branzy zaczeto oferowac rowniez
tego typu asortyment. EXPEN nie ulegt temu trendowi. Obserwu-
jac co sie dzieje, zaczeliSmy przekonywac agencje, aby zaczety
oferowac swoim klientom upominki premium, ktére mozna bez-
piecznie dostarczyc¢ kurierem. W trakcie lockdownu zmniejszeniu
ulegta sprzedaz tanich, masowych gadzetow. Nie byty organizo-
wane szkolenia, konferencje czy targi. Firmy chcac przypomniec
0 sobie swoim partnerom biznesowym zaczety wysyta¢ upominki
klasy sredniej i premium.

Swietujac dziesiata rocznice firmy nie sposob nie zapytac o pra-
cownikéw. Jak aktualnie wyglada sytuacja i kto tworzy zespét
Expena?

Czekatem na to pytanie. Oczywiscie firma to ludzie. Nie udatoby
sie by¢ w tym miejscu w ktorym obecnie jestesmy, gdyby nie mgj
zespot. Zespot ekspertdw nie tylko od markowych upominkow
premium, ale rowniez ekspertow w tym co robimy kazdego dnia.

Sita firmy jest to, ze duza czesc zatogi pracuje od samego poczat-
ku. Wojtek i Mietek z dziatu handlowego sg w firmie praktycznie od
pienwszych dni dziatalnosci EXPENA. To oni jezdza po catej Polsce
i spotykaja sie z agencjami reklamowymi, biora udziat w targach,
przygotowuja wyceny, a czasami wspolnie z agencjami rekla-
mowymi prowadza prezentacje produktow dla klientow. Od 2014
roku pracuje z nami Monika, ktéra odpowiada za dziatanie biura

i magazynu w Warszawie. To dzigki niej na czas realizowane sg
wszystkie zamowienia, a kompletne dokumenty na czas trafiajg do
ksiegowosci. W 2017 roku dotaczyta do zespotu Joanna - osoba

z ogromnym doswiadczeniem w branzy, ktora kontaktuje sie z na-
szymi dostawcami, jest sprawczynig pojawienia sie naszej marki
EXO, a obecnie sporo czasu spedza na digitalizacji wielu procesow
w firmie - jest osobg odpowiedzialng za dziatanie platformy inter-
netowej expengifts.pl. Wspotpracujemy tez z osobami spoza firmy.
Na przyktad Agnieszka, od zatozenia firmy przygotowuje projekty
graficzne nie tylko dla naszych klientow, ale jest tez odpowiedzial-
na za tworzenie logotypow, katalogow czy materiatow marke-
tingowych. Korzystajac z okazji chciatbym podzigkowac¢ moim
pracownikom, ale rowniez wszystkim osobom, ktore kazdego dnia
pomagajg nam w znakowaniu produktow oraz w sprawach ksiego-
wych, informatycznych czy transportowych.

Czego moge zyczy¢ na kolejne lata?

Wiem, ze powinienem teraz powiedziec o kolejnych sukcesach,
fantastycznych i lojalnych klientach, spektakularnych kampaniach
reklamowych z udziatem naszych produktow, wprowadzeniu na
rynek kolejnych marek, satysfakcjonujacych projektach czy zgra-
nym zespole grajacym wspolnie do jednej bramki. Ja natomiast
prositbym o zyczenia zdrowia i odrobiny szczescia dla nas wszyst-
kich, a przy zaangazowaniu i pracy, pojawig sie kolejne sukcesy.

Rozmawiata Magdalena Wilczak

Adam Chmielewski

OOH magazine



Ecostock

Motywujemy do zycia
less waste

O rodzinnym biznesie, ktory powstat z rosnacej
Swiadomosci ekologicznej, autentycznym eko
marketingu i idei less waste - na wszystkich
etapach produkcji, a takze o planach na
przysztos¢ moéwia Jarek Gtodkowski, CEO oraz
Karolina Janusz, specjalista ds. marketingu

w firmie Ecostock, wtasciciela brandu
mojabutelka.pl.

Poczatek Waszej firmy siega 2016 roku, a przyczynkiem do jej
powstania byta.. konferencja klimatyczna ONZ w Kopenhadze.
Prosze przyblizy¢ poczatki firmy, jaka idea stoi za jej powsta-
niem?

To prawda, gtownym impulsem do powstania firmy byta konfe-
rencja klimatyczna ONZ w Kopenhadze, dzigki ktorej stalismy sie
bardziej Swiadomi negatywnego wptywu wody butelkowanej na
nasze srodowisko. Zainspirowani pozyskanymi informacjami o gro-
madzeniu sie plastikowych smieci w naszych oceanach, bedacych
w wiekszosci plastikowymi butelkami, postanowilismy wprowadzic
na nasz rynek butelki wielokrotnego uzytku, zaprojektowane spe-
cjalnie by pic¢ wode z kranu. Firma Ecostock oraz marka mojabu-
telka.pl to firma rodzinna, zatozona przez entuzjastow ekologii.
Swiecita nam idea autentycznego motywowania do zycia less
waste i ograniczania zuzycia plastiku.

Swiadomosé ekologiczna byta wiec z Wami od poczatku. Poza
butelkami znacznie poszerzyliscie portfolio, co teraz mozemy
znalez¢ w Waszej ofercie?

Oferta sklepu mojabutelka.pl obecnie obejmuje wiele skrupulatnie
wyselekcjonowanych marek, ktore produkuja przyjazne srodowi-
sku naczynia wielokrotnego uzytku. Sa to butelki, karafki, lunchbo-
xy, lunchpaki, stomki, sztucce, butelki i kubki termiczne, a nawet
filtry kranowe do wody.
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Mowicie, ze Wasze produkty sa 100% eko. Co to doktadnie
oznacza?

Zacznijmy od tego, ze staramy sie jak najbardziej ograniczac slad
weglowy. Nasze produkty sa wykonane ze szkta, silikonu, tritanu
lub wysokiej klasy stali nierdzewnej. Mamy rowniez w ofercie takie
peretki jak butelki wykonane z trzciny cukrowej, kubki i lunchboxy
z tuski ryzowej albo filtry do wody z bambusa. Wszystkie surowce
sg wytrzymate, nadajace sie do recyklingu lub biodegradowalne,
a do tego nie zawieraja substancji szkodliwych dla zdrowia.

Nie tylko produkty sa ekologiczne. Proces pakowania produktow
rowniez uczyniliscie bardziej ,zielonym™?

Tak. Wszystkie nasze produkty sa pakowane w kartonowe, ekolo-
giczne opakowania. Nie ma w nich ani grama plastiku.

Realizujecie rozne dziatania CSR-owe, wspieracie m.in.
fundacje Water for Good. Prosze przyblizyc te i inne projekty
charytatywne.

Water for Good to fundacja, z ktorag wspotpracujemy w ramach
dystrybucji butelek Yuhme. To butelki produkowane z trzciny
cukrowej z zerowa emisja CO2 podczas produkcji. Kazda kupiona
butelka zapewnia 3 miesigce dostepu do wody dla jednej osoby
w Republice Srodkowoafrykanskiej. Wspieramy takze program
szkoleniowy Sewing Together prowadzony przez Maje Kotale. Maja
zatozyta w Kenii centrum szkoleniowe dla kobiet w trudnej sytuagji
zyciowej. Uczy je szyc, projektowac i sprzedawac mode, aby mo-
gty znalezc zatrudnienie i wyjsc na prosta. Zaopatrzenie centrum
w dostep do biezacej wody pitnej jest kosztowne, dlatego tez po-
stanowilismy wspomoc dziatania Sewing Together. Stworzylismy
specjalng butelke Yuhme nazwana BE EMPOWERED i przekazuje-
my 15% z jej sprzedazy, a kazda zakupiona butelka zapewnia przy-
najmniej tydzien czystej wody dla centrum szkoleniowego w Kenii.
Jestesmy bardzo otwarci w kwestii pomocy charytatywnej. Zdaje-
my sobie sprawe z tego, ze tak naprawde jestesmy bardzo uprzy-
wilejowani zyjac w Polsce, w ogrzewanych domach z bezproble-
mowym dostepem do jedzenia i wody pitnej. Cata idea naszej
firmy opiera sie na trosce i dbaniu o planete i ludzi, wiec staramy
sie pomagac innym w miare mozliwosci.

Jak odpowiadacie na pozadany w Waszym segmencie trend
personalizacji?

Swietnie, ze Pani pyta! Specjalizujemy sie w personalizacji pro-
duktow, ktore oferujemy. Drukujemy lub grawerujemy wszelkiego
rodzaju grafiki. Wspotpracujemy gtownie z agencjami marketingo-
wymi oraz firmami, dla ktorych wykonujemy gadzety promocyjne.
Szczegolnie polecamy grawer na butelkach termicznych, bo sa
one niezniszczalne i taki nosnik reklamy przetrwa wiele lat. Ale
drukujemy rowniez na butelkach szklanych, metalowych i wielu
innych produktach dostepnych w naszej ofercie. Takie ekologiczne
akcesoria reklamowe to swietny wybor. Pokazuja, ze firma jest ory-
ginalna, a zarazem odpowiedzialna spotecznie i ekologicznie. Co
wiecej, produkty sg autentycznie przydatne i szczesliwi posiadacze
na pewno beda ich uzywac przez dtugi czas.

Macie tez oferte dla sklepow i kawiarni. Jakie mozliwosci wspot-
pracy typu B2B oferujecie?

Oprocz klientow B2B jakimi sa firmy zamawiajace u nas gadzety
reklamowe, wspotpracujemy takze ze sklepami i kawiarniami.
Ecostock obstuguje zamowienia hurtowe dla matych, srednich

i duzych biznesow. Dostarczamy nasze produkty na potki skle-
pow i kawiarni, ktorych koncepcja biznesu pokrywa sie z ideg
naszej firmy.

Jakie macie plany? Jak chcecie sie rozwija¢?

Jestesmy wtasnie w momencie zmiany identyfikacji wizualne;.
Chcemy jeszcze bardziej trafiac do klientow i jestesmy nastawieni
na odbiorce. Nasza strategig jest edukowanie klienta i przedsta-
wianie catej idei zycia less waste, w zgodzie z natura. Na pewno
nie zaprzestaniemy rowniez dziatan charytatywnych. W miare
mozliwosci chcemy stale pomagac potrzebujacym. No i oczywi-
scie stawiamy na klientow biznesowych i wspotprace B2B - chce-
my stale rozwijac firme Ecostock.

Rozmawiata Katarzyna Lipska-Konieczko
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Centrum Nadrukow i Reklamy

W koncu ponownie na targach Festiwal Marketingu, wrzesien 2021

Cwier¢ wieku znakowania
artykulow reklamowych
(i nie tylko)

O historii tampodruku w sektorze artykutow
reklamowych oraz ustugach znakowania

w reklamie - rozmawiamy z Magdalena Sadomska,
wtascicielka firmy Centrum Nadrukow i Reklamy.

W tym roku firma swietuje swoj jubileusz - ktora to juz wiosna za
Panstwem?

Oficjalnie, firma Magdalena Sadomska, Centrum Nadrukow i Reklamy,
zostata zarejestrowana 12 lutego 2001 roku. Czyli moge powiedziec,
ze obchodzimy mocne 20 lat na rynku. Jednak zwazywszy na fakt, ze
Jjej utworzenie zostato dokonane w skutek przeksztatcen i kontynuacji
dziatalnosci prowadzonej we wczesnigjszych latach przez mojego
meza, Tomasza Sadomskiego, moge smiato powiedziec, ze znakowa-
niem zajmujemy sie juz przeszto ¢wierc wieku.

To dtugi okres czasu, jak rozwijata sie przez te wszystkie lata Wasza
firma?

W tym czasie przeszlismy dtuga droge od faktycznego pionierstwa
w Polsce w zastosowaniu tampodruku do potrzeb znakowania arty-
kutow reklamowych, technicznych czy POS, poprzez wprowadzanie
innowacyjnych maszyn i technologii rowniez dla sitodruku czy gra-
werowania laserowego. Poczatkowo firma dziatata w dwoch lokaliza-
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cjach w Warszawie, podzielona na biuro handlowe i produkcje wraz

Z magazynem, co byto rozwigzaniem dosc ktopotliwym. Dlatego tez,
postanowilismy postawic na integracje i ostatecznie catg dziatalnos¢
skonsolidowalismy na naszym terenie w warszawskim Wawrze. Dzieki
inwestycjom w infrastrukture dzis dysponujemy halg produkcyjna,
magazynami oraz biurem z wzorcownig na blisko 2000 m2 i wygodnym
dostepem dla dostaw czy odbiorow, chocby TIR.

Wydawac by sie mogto, ze po tylu latach, proces ten osiagnat kres. Nic
bardziej mylnego. Nowe technologie, nowe mozliwosci i materiaty jak
rowniez wymagania norm bezpieczenstwa czy srodowiskowych, nie
mowigc juz o bezpieczenstwie i higienie pracy stale stawiaja przed nami
kolejne zadania. Zdawac by sie mogto, ze nasze inwestycje w fotowol-
taike, termomodernizacje czy systemy wentylacyjne zostaty dopiero co
zrealizowane, a juz pojawiaja sie nowe pomysty, na ktorych realizacje
przyjdzie czas po nadchodzacym szczycie sezonu i zimie. To oczywiscie
dotyczy nie tylko infrastruktury ,zewnetrznej". Stale obserwujemy rynek
i ciggle wyszukujemy nowe rozwigzania i technologie dla znakowania.
Juz chociazby obecnos¢ na ostatnim Festiwalu Marketingu, pozwolita
nam rozpoczac rozmowy z nowymi potencjalnym dostawcami maszyn.

Skoro jesteSmy przy maszynach, jak powinien wyglada¢ park maszy-
nowy firmy oferujacej wszechstronne ustugi znakowania?

Niewatpliwie musi byc¢ rozbudowany.. W swojej ofercie postawilismy
na szeroki wachlarz mozliwosci, co wymusito na nas przygotowanie
zaplecza maszynowego oraz state pogtebianie ,know-how". Obecnie
dysponujemy miedzy innymi szeregiem maszyn tampodrukowych,
Jjedno i wielokolorowych, w tym rowniez zintegrowanymi z liniami
automatycznymi do znakowania, szeregiem rozwigzan dla sitodruku

od recznych karuzel, poprzez potautomaty do Llinii automatycznych, tak
dla powierzchni ptaskich jak i druku ,na okragto’, petnym pokryciem
technologii laserowych - lasery CO2, YAG, fiber czy MOPA, urzadze-
niami do druku cyfrowego UV, a to wszystko w otoczeniu urzadzen
uzupetniajacych takich jak tunele, piece czy prasy. Nasza ,wisienka na
torcie” jest automatyczna linia do grawerowania laserowego, zintegro-
wana z dwoma gtowicami i najciekawszym rozwigzaniem - mozliwoscig
grawerowania dtugopisow na ich catej powierzchni. Sporo tego jest, ale
Swiat ciagle kusi nas nowymi urzadzeniami i rozwigzaniami. | tu pojawia
sie najtrudniejsze: oczywiscie jako firma bez gigantycznego zaplecza
finansowego, akcjonariuszy czy powierzonego kapitatu musimy stale
dokonywac wyborow pomiedzy dostepnymi ofertami, ograniczeni wiel-
kosciag srodkow na inwestycje, kierujac sie obserwowanymi trendami,
potrzebami klientow, kalkulacjami i odrobing intuicji. Mam nadzieje, ze
tak jak w latach ubiegtych tak i obecnie czy w przysztosci - wybory te
beda stuszne i trafne.

Siedziba firmy, Warszawa, Miedzylesie

Dzien na produkgiji, sekcja tampodruku

Rozumiem, ze inwestycje te sg jakos ukierunkowane?

Oczywiscie. Obserwujemy stale zmieniajace sie potrzeby i wymagania
klientow w zakresie znakowania artykutow reklamowych, jak rowniez
samych produktow uzywanych do promowania wtasnych marek. Ich
zaspokojenie bedzie wymagato koncentracji na technologiach cyfro-
wych, wykorzystywanych zardwno w catkowicie nowatorski sposob, jak
i wspierajacych stare, dobre techniki znakowania. Bo musimy pamietac,
o ,niesmiertelnych” gadzetach, ktore dtugo jeszcze beda obecne na
rynku: dtugopisach, kubkach, czy torbach, dla ktérych technologie
znakowania tylko na pozor nie zmieniaja sie od lat.

Wspomniata Pani o ,niesSmiertelnych gadzetach”. Czy jest cos w czym
wybitnie sie specjalizujecie?

To trudne pytanie. Oczywiscie moglibysmy mowic o dziesigtkach
milionow dtugopisow reklamowych, ktore przeszty przez rece naszych
drukarzy czy operatorow laserow, setkach tysiecy kubkow czy toreb,
jednak dzis jako nasza wybitng specjalizacje okreslitabym: wszechstron-
nosc¢. Po dtugich latach dysponowania wtasnym katalogiem produktow,
obecnie znakujemy gtownie produkty przysytane do nas przez klientow,
pochodzgce od praktycznie wszystkich dostawcow artykutow reklamo-
wych i promocyjnych w Europie. Do tego dochodza artykuty nietypowe:
customowa elektronika, totalnie ,odjechane” produkty, zaproponowane
klientom przez agencje reklamowe ich obstugujace, czy tez elementy
urzadzen technicznych, panele i wiele, wiele innych. Réznorodnosé
produktow, form i wymagan jest tu niesamowita. A nasza mocna strona
jest to, ze w 99,9% przypadkow stajemy na wysokosci zadania i dostar-
czamy odbiorcy produkt oznakowany wedtug jego wymagan. Ten 0,1%
to pomysty, ktore wymagaja albo wybitnie wyspecjalizowanych maszyn
czy technologii, albo sa fantazjami grafikow kreujacych wizualizacje

nic nie majace wspolnego z praktycznymi mozliwosciami. W takich
przypadkach - mowimy ,nie", staramy sie zaproponowac alternatywne
rozwiazania lub wyjasni¢ przynajmniej istniejace ograniczenia.

Pani Magdo, zaintrygowata mnie informacja o wtasnym katalogu. Co
miata Pani na mysli?

Jest to mnigj znany, stabiej kojarzony przez osoby spoza grona ,pio-
nierow reklamy" fakt z naszej historii. Musielibysmy cofnac sie do lat,

w ktorych Polska otwierata sie na katalogowych dostawcow artykutow
reklamowych. Czasow, gdy polskie firmy juz ugruntowane na rodzimym
rynku rozpoczynaty wspotprace i wprowadzenie do Polski takich marek
jak: Macma, midocean, Insprion, czy pochodzaca z Czech - REDA. To
wiasnie te marke, pod nazwa REDA Polska rozpoczelismy promowac

i sprzedawac od 2004 roku, poczatkowo na rynku polskim, stopniowo

rozszerzajac obszar na republiki battyckie, Ukraine i Biatorus. Przez

lata dysponowalismy wiec wtasnym, troche ,innym niz wszystkie"
katalogiem, z mocna ofertg zwtaszcza ceramiki. Niestety, projekt ten

z przyczyn od nas niezaleznych dobiegt konca w 2018 roku, a wkrotce
zakonczyta rowniez dziatalnos¢ pod witasna marka firma REDA AS. Nie
uwazam jednak, zeby byt to czas stracony. Te wspolne 14 lat, to jednak
wiele dobrych doswiadczen i budowania licznych, interesujacych relagji
biznesowych, z ktorych do dzis korzystamy. To rowniez wiele mitych
wspomnien ze wspolnych przedsiewziec, imprez integracyjnych, wy-
staw czy targow.

Skoro jesteSmy ponownie przy targach: jaka jest ich rola dla firmy
oferujacej gtéownie ustugi?

Targi, to nieodtaczna czes¢ naszej dziatalnosci i, jak chyba smiato moge
powiedziec - tradycja. Na przestrzeni lat uczestniczylismy w takich im-
prezach jak te organizowane przez PSI, wszystkich edycjach RemaDays
i szeregu edycji Festiwalu Marketingu. Oczywiscie nasza ekspozycja
mocno ewoluowata od czasow ,REDY" i gdy bylismy dystrybutorem
marki Lamborghini i juz od kilku lat ktadziemy najwiekszy nacisk na
przedstawienie oferty i mozliwosci znakowania najrozmaitszych artyku-
tow. Tu dochodzimy do roli targow - dla nas to obecnie miejsce gdzie
mozemy w tatwy sposob zaintrygowac ciekawie oznakowanym produk-
tem i przykuta uwage zamienic w szerszg prezentacje naszej firmy i jej
mozliwosci. Rynek stale sie zmienia, wciaz pojawiaja sie nowe ,twarze"

i do nich najtatwiej dotrze¢ wtasnie w ten sposob.

W tym roku spotkalismy sie ponownie na Festiwalu Marketingu. Jak
Swietujecie Panstwo jubileusz?

Ciezka praca.. Na powaznie. Czas epidemii to bardzo trudny okres,
obecne rozluznienie, to szansa na odrobienie zalegtosci i wrocenie do
dobrej kondycji. Oczywiscie jest czas na wspolne swietowanie i okolicz-
nosciowa biesiade, jednak najwazniejsze jest, ze przetrwaliSmy razem.
Wierzymy w kolejne, coraz lepsze lata.

Rozmawiata Magdalena Wilczak

Magdalena Sadomska

Absolwentka Wydziatu Ogrodniczego SGGW
w Warszawie, od 20 lat prowadzaca dziatalnosc
gospodarcza, ktéra wraz z utrzymaniem domu

i wychowaniem trzech synow pochtania ja

W 100%. Pasjonatka narciarstwa i aktywnego
wypoczynku na Swiezym powietrzu
Wyksztatcenie wykorzystuje w przydomowym
ogrodzie, rozwijajac jednoczesnie
zainteresowania florystyczne

Produkty katalogowe i nietypowe elementy

W znakowaniu
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Zespot MALFINI podczas Festiwalu Marketingu.

Renesans tekstyliow
reklamowych

O obecnym ozywieniu w branzy tekstylno-
reklamowej, trendach i o tym, jak pandemia je
zweryfikowata moéwi Magdalena Potrzeszcz,
Country Manager Poland w MALFINI.

Jaki byt dla Was ostatni rok? Jak podsumowalibyscie go ze swojej
perspektywy, jakie byty najwieksze wyzwania i zmiany?

Przede wszystkim w tym roku postawilismy na to, aby nasi klienci
mieli nieprzerwana dostawe i petna dostepnosc naszych produk-
tow. Zachowalismy ciagtosc produkeyjna i logistyczna. Ta strategia
absolutnie potwierdzita nasze przypuszczenia. Dzigki temu ten

rok byt i nadal jest dla nas bardzo dobry pod wzgledem sprzedazy

i realizacji planow. Rowniez dzieki tym dziataniom jestesmy w stanie
zapewnic klientom ilosci produktow, ktorych potrzebuja do realizagji
zamowien w ich codziennej pracy.

Jak oceniacie biezaca kondycje rynku tekstyliow reklamowych?

Obecnie da sie zauwazyc duze ozywienie w branzy reklamowo-
-tekstylnej, szczegolnie porownujac sytuacje do 2020 roku, gdy na
poczatku pandemii, jak wszyscy pamietamy, branza reklamowa
mocno ucierpiata. Ten czas jest juz zdecydowanie za nami i patrzac
na to, jak rozwijaja sie nasi klienci, juz nie wroci. Z naszej perspektywy
rynek tekstyliow przechodzi obecnie renesans. Klienci sa spragnieni
odswiezenia oferty, nowych produktow czy wzorow.

A jakie sg wedtug Was gtéwne trendy w tym segmencie?

Musze przyznac ze okres pandemii zweryfikowat troche oczekiwania
klientow i zaczynaja oni bardziej doceniac jakosc. Co za tym idzie,
oczekujg dobrej jakosci za rozsadna, ale nie najtansza cene. Chcac sie
czyms wyrozniac na tle konkurengji, zaczynaja szukac nowych kolo-
row i wzorow, stad caty czas powiekszamy nie tylko game kolorystycz-
ng w haszych dotychczasowych produktach, ale wprowadzamy takze
nowe modele w poszczegolnych kolekcjach.
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Jakie nowosci mozna u Was znalez¢?

Skupiamy sie przede wszystkim na rozwijaniu dotychczasowej, spraw-
dzonej kolekgji, dlatego z nowosci proponujemy m.in. modne kolory
Jjak zielen avocado oraz srebrng szarosc z kolekgji Malfini Premium
kurtek i kamizelek Everest, a takze koszulki polo Grand i Collar Up

w tych samych, modnych odcieniach. Do tego stale uzupetniamy
kolekcje sportowa Malfini i w tym segmencie proponujemy bluze
Direct z micro poliestru. Nie zapominamy rowniez o branzy BHP, dla
ktorej to poszerzylismy oferte polarowa w kolekcji Rimeck o polar
Effect, takze w nowych interesujacych kolorach. Aby dowiedziec sie
wiecej o naszych nowosciach i produktach zapraszam na nasza strone
internetowa oraz do obejrzenia naszego katalogu.

Byliscie obecni na wrzesniowym Festiwalu Marketingu. Jaka jest
Wasza ocena tych targow?

Obecnos¢ na Festiwalu Marketingu jest juz dla nas tradycja. Nie
wyobrazaliSmy sobie, aby nas zabrakto na tegorocznych targach, jako
pierwszych po trudnym czasie pandemii. Musze przyznac, ze okazaty
sie dla nas sukcesem. Cata impreza jak zawsze byta przygotowana
niezwykle profesjonalnie, a do tego zwiedzajacy zdecydowanie nie
zawiedli. Przez cate 2 dni trwania Festiwalu odbylismy bardzo duzo
spotkan z klientami, ktorzy odwiedzali nasze stoisko, chcieli sie z nami
zobaczyc, porozmawiac i obejrzec oferte. Festiwal Marketingu byt

dla nas bez watpienia bardzo udany i juz nie mozemy doczekac sie
kolejnej edycii.

Jakie sa Wasze predykcje co do rozwoju rynku, szczegolnie w kon-
tekscie obecnej sytuacji Swiatowej. Dokad zmierza rynek reklamy?

Nasze prognozy co do rozwoju rynku sg raczej optymistyczne, a wy-
nika to z kilku czynnikow. Pierwszy to nasi klienci, ktorzy jak wiemy

Z rozmow, cheg pracowac, chea sie rozwijac, wielu z nich nawet
podczas okresu pandemii miato dos¢ duze wzrosty sprzedazy. Maja
nowe pomysty na rozwijanie biznesu, bo ten okres pandemii wykorzy-
stali pozytywnie i zaczeli szukac nowych kierunkow i rozwigzan. Nie
boja sie ewentualnej stagnacji, bo wiedza, ze wczesniejsze dziatania
przyniosa im teraz pozytywne rezultaty. Kolejny czynnik to oczywiscie
nasza produkgja, ktéra nadal jest w szczytowej formie, pomimo dosc
niestabilnej sytuacji Swiatowej. Nie przestajemy uzupetniac¢ naszego
stocku, ktory w obecnej chwili siega juz kilkunastu milionow sztuk.
Oczywiscie nie mozemy tu zapominac o zespole sprzedazowym,
ktory caty czas regularnie utrzymuje staty kontakt z naszymi klientami.
Na pewno rynek reklamy w ogolnym tego stowa znaczeniu zmierza
bardziej w kierunku internetu. Natomiast trend ten w przypadku
odziezy reklamowej bedzie bardziej sktaniat sie ku temu, aby klient
podejmujac decyzje o zakupie odziezy reklamowej czy tez roboczej,
znalazt potrzebne mu produkty w jednym miejscu. Jestesmy w stanie
zapewnic to naszym klientom, tak dziatamy kazdego dnia. Pamietamy
o tym rowniez rozwijajac kolekcje Malfini, Malfini Premium, Piccolio czy
Rimeck oraz podejmujac strategiczne decyzje dotyczace przysztosci
naszej firmy.

Rozmawiata Katarzyna Lipska-Konieczko

Magdalena Potrzeszcz

Country Manager Poland w MALFINI, a.s. Markowe
tekstylia reklamowe. W sprzedazy od ponad 20 lat,
branzy tekstylnej od ponad 10 lat, a w MALFINI od
ponad 5 lat. Byta odpowiedzialna za wypromowanie
marki JHK w Polsce, pracujac bezposrednio dla JHK
Spain,
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A club-swinging corkscrew or a communicative coffee mug?
Regardless of what makes your product something special - it
deserves to be in the spotlight. The Promotional Gift Award has
been distinguishing haptic promotional products that stand

out from the crowd since 2003. The creativity label that is
conferred by an independent jury of experts thus creates that
certain difference — in the perception of the target group. The
presentation at the HAPTICA® live, on March 16, 2022 in Bonn
(Germany) attracts additional attention.

Register your creations for the Promotional Gift Award 2022 now!

All information, the terms of participation
and application forms can be found at:
www.promotionaward.com

Entry deadline: November 26, 2021
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AWARD 2022
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Konferencje
dla wymagajacych

Designerskie wnetrza, doskonata lokalizacja

w samym sercu Warszawy i centrum konferen-
cyjne gotowe pomiescic setki osob. NYX Hotel
Warsaw to przestrzen, ktora niewatpliwie za-
chwyci najbardziej wymagajacych organizatoréw
wydarzen. W mojej opinii, to takze idealne miej-
sce na spotkanie swigteczne z pracownikami lub
klientami.

Centrum konferencyjne sktada sie z pieciu sal. Cztery z nich mozna
taczy¢ w réznych konfiguracjach, a takze potaczy¢ wszystkie w jed-
na - uzyskujac powierzchnie na konferencje dla 260 osob w usta-
wieniu teatralnym. Pigta sala pomiesci 135 uczestnikow spotkan.

Przestrzen foyer zachwyca designem. Gdy dodamy do tego swiet-
na kuchnie i strategiczna lokalizacje, mamy wrecz idealne miejsce
na organizacje wydarzenia.

NYX Hotel Warsaw to przede wszystkim 331 przestronnych pokoi
i apartamentow, ktore pomieszcza niemal 700 gosci. W pokojach
wydzielono miejsce do pracy z widokiem na miasto. Wyposazone
zostaty m.in. w telewizor LCD (40-48"), minibary, ekspressy Tchibo,
zestawy do parzenia herbaty, mini sejfy czy deski z zelazkiem
parowym.

Centralnym punktem hotelu jest przestronne lobby, ktore bez-
posrednio taczy strefe wypoczynku z serwujaca polsko-izraelska
kuchnie restauracja i barem - funkcjonujace pod wspolng nazwa
Clash. Otwarta przestrzen lobby zapewni kazdemu warunki do
relaksu, zabawy i intrygujacych spotkan. Wieczorem miejsce to
zmienia sie w tetnigcy zyciem klub z DJ-em grajacym muzyke na
zywo, ktory z kazda godzing wciela kluczowe przestanie marki
NYX - ,noc nalezy do nas".

NYX Hotel Warsaw jest Swietnym wyborem dla gosci cenigcych
sobie modernistyczny styl i indywidualizm. Zachwyca designem
przestrzeni i sztuka na kazdym kroku. Na terenie catego obiektu
mozemy podziwiac dzieta z obszaru street i urban art, ktore zostaty
wykonane przez przedstawicieli czotowki lokalnych artystow.
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W artystyczna podroz po sztuce Warszawy zaprasza nas umiej-
scowiony zaraz przy wejsciu monolit w catosci pokryty grafikami
zainspirowanymi filmami sci-fi i komiksami, stworzony przez
Mariusza Tarkawiana. Do recepcji prowadzi spektakularne graffiti
przedstawiajace pejzaz miejski autorstwa Mariusza Warasa.

W przestrzeni restauracyjno-barowej znajdziemy rowniez futu-
rystyczng instalacje Norberta Delmana i nawiazujgce do tradycji
polskiego koronczarstwa ludowego murale Nespoon.

NYX Hotel Warsaw daje nam niepowtarzalng mozliwos¢ wykre-
owania efektu WOW. Przestrzenie hotelu i widok z wiekszosci
pokoi zachwyci gosci wydarzenia. Zarowno duzej konferenciji, jaki
i kameralnych wizyt biznesowych. Rekomenduje je jako idealne
miejsce na spotkania zarzadu czy managementu firmy.

To miejsce naprawde zachwyca na kazdym kroku. Obfite Sniadania
zaspokoja najbardziej wyszukane podniebienia. Autorskie drinki

w przepieknej przestrzeni barowej sprzyjaja rozmowom i bu-
dowaniu relacji. Dodajmy do tego bardzo przyjazna i niezwykle
pomocng obstuge.

W przysztym roku planowane jest otwarcie tarasu na dachu o po-
wierzchni 160 m?, ktory juz teraz stat sie scenerig spektakularnych
zareczyn. W przysztosci bedzie idealnym miejscem na biznesowy
lunch czy wieczorny koktajl.

Robert Zatupski

'
NYX Hotel Warsaw -
Chmielna 71, 00-801 Warszawa
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Magdalena Ostrowicka
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Dwiescie lat, targi!

Na targach byto wszystko i wszyscy tu przyjezdzali
- podkresla Tomasz Kobierski, prezes zarzadu
Grupy MTP, ktora w tym roku swietuje swoje
stulecie. Przez sto lat poznanskie targi bardzo sie
zmienity. Niezmienne pozostaje to, ze sg platforma
spotkan ktorych, w czasie lockdownu, wszystkim
brakowato.

Jaka jest historia powstania Targow Poznanskich?

Pierwszy Targ Poznanski zostat otwarty 28 maja 1921 r. O jego
stworzenie zabiegali poznanscy kupcy, widzac w tym dobry spo-
so6b na promowanie polskich przedsiebiorstw. Chodzito tez o inte-
gracje gospodarcza ziem polskich po zaborach - z tego powodu
nie zaproszono wystawcow z zagranicy. Targ trwat dwa tygodnie,
wystawito sie na nim 1200 firm, a odwiedzito go 40 tys. osob.
Okazat sie tak duzym sukcesem, ze jeszcze w 1921 roku podjeto
decyzje o organizowaniu corocznej imprezy i w tym celu powotano
przedsiebiorstwo Targi Poznanskie. Od 1925 roku organizowane

w Poznaniu targi byty juz miedzynarodowe.

W tym roku Swietujecie 100-lecie. Jak zmieniaty sie targi na
przestrzeni tylu lat?

Przedsiebiorcy, ktorzy odwiedzali pierwsze Targi, narzekali, ze jest
tam za duzo detalistow - targi szybko sie jednak sprofesjonalizo-
waty, stajac sie impreza biznesowa. Do czasu Il wojny Swiatowej
targi poznanskie rozwijaty sie szybko, mimo iz na drodze stanatim
Wielki Kryzys. W 1939 r. Poznan byt czwartym w Europie osrod-
kiem targowym! Potem przyszta wojna, w wyniku ktorej 80 procent
zabudowy targow zostato zniszczone. Odbudowywano pawilony

i jJuz w 1946 r. zorganizowano pierwsza wystawe. Niestety, wielka
polityka znow zamieszata: centralizacja gospodarki, stworzenie
RWPG i narastajacy konflikt miedzy Wschodem a Zachodem nie
sprzyjaty imprezom targowym. W pienwszej potowie lat 50. wrecz
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sie one nie odbywaty. Z sukcesem wrocity w 1955 roku i odwiedzito
je wowczas ponad milion osob! To naprawde byto okno na swiat:
tu mozna byto po raz pierwszy sprobowac Coca-Coli czy obejrze¢
dobra niedostepne dla przecietnego obywatela PRL. | wtedy targi
zaczety sie dalej rozwijac. Oprocz Miedzynarodowych Targow
Poznanskich, ktore zawsze trwaty przez dwa tygodnie czerwca,
zaczeto organizowac Targi Krajowe - wiosna i jesienia. Na targach
byto wszystko i byli wszyscy. Tu pokazano prototyp Syrenki, pierw-
szy blok z wielkiej ptyty czy prototyp komputera osobistego. Wte-
dy jeszcze poszczegolne panstwa miaty osobne pawilony, wiec
zwiedzanie targow byto podréza przez caty swiat. Swiat fascynuja-
cy i niestety dla wiekszosci Polakow nieosiggalny.

W latach 70. targi poznanskie tak sie rozrosty, ze dla wystawcow
nie starczato miejsca. Odbywaty sie wiec w catym Poznaniu. Wta-
dze targow podjety decyzje o wydzielaniu z czerwcowych targow
poszczegolnych salonow. W ten sposob powstaty imprezy, ktore
organizujemy do dzis: BUDMA, SALMED czy DREMA. W 1978 roku
organizowalismy juz 10 wydarzen w roku.

Warto tez wspomniec, ze targi przyczynity sie tez do rozwoju
Poznania. To wtasnie dla targowych gosci budowano hotele czy
restauracje. Aby utatwi¢ dojazd, projektowano i budowano nowe
uktady komunikacyjne. Na ulicy Gtogowskiej, przy ktorej mieszcza
sie targi, noca swiecito wiele neonow. Jeden zresztg - ,\Witamy

w Poznaniu" - stat na dachu naszego biurowca.

Przyszedt jednak kryzys lat 80. i negatywnie odbit sie na branzy.
Na szczescie nie dtugo - przetom roku 1989 to znéw szansa,
dobrze przez nas wykorzystana. Z roku na rok przybywato imprez
targowych, ktore organizowalismy. Byty to juz targi specjalistycz-
ne, ostatnie Miedzynarodowe Targi Poznanskie odbyty sie w 2000
roku. Ich kontynuatorem sg przemystowe targi ITM Industry Euro-
pe, ktore odbywaja sie w czerwcul.

Dzis w naszym portfolio jest okoto stu imprez, na ktore sktadaja sie
zarowno targi biznesowe, jak i targi pasji. Najwieksze to wspo-
mniane DREMA, BUDMA czy ITM, ale takze Poznan Motor Show,
POLAGRA, Gardenia, Rybomania czy Poznan Game Arena.

Jak bedziecie obchodzi¢ te piekne okragte urodziny?

Plany hucznego swigtowania jubileuszu pokrzyzowata nam pan-
demia, postanowilismy wiec rozciggna¢ obchody na caty rok. Mam
nadzieje, ze gdy jubileuszowy rok bedzie sie konczyc, zaprosimy
poznaniakow na wielki koncert w powstajacej wtasnie Strefie

Kultury. Budujemy pod naszym terenem podziemny parking, nad
nim bedzie publiczny plac - peten zieleni, otoczony restauracjami

i kawiarniami. To wtasnie bedzie Strefa Kultury, nowe miejsce na
eventowej mapie Poznania. Spetnimy tez oczekiwania wielu miesz-
kancow, otwierajac duza czesc¢ naszego terenu dla pieszych -
przez targi bedzie mozna przejsc zielona rzeka od ul. Gtogowskiej
w kierunku Parku Wilsona.

Po ulicach Poznania od kilku miesiecy kursuje jubileuszowy
tramwaj, przypominajacy o naszym stuleciu. Szykujemy okolicz-
nosciowy mural, ktory bedzie oczyszczat powietrze ze smogu.
Organizujemy ciekawe wystawy - jedna juz odbyta sie na Wolnym
Dziedzincu Urzedu Miasta, druga w budynku Sejmu. Czekamy tez
na wynik konkursu na powiesc z motywem targow, ktory ogtosito
Wydawnictwo Migjskie Posnania.

Jak sobie radziliscie w ostatnim ciezkim dla wszystkich obiek-
tow targowych czasie, czasie pandemii?

To nie byt tatwy czas dla catej branzy targowej. Mam wraze-

nie jednak, ze wykorzystaliSmy go najlepiej jak moglismy. Na
nasza korzysc¢ dziatato to, ze jako grupa kapitatowa od kilku lat
stawialismy na rozwaj innych obszarow dziatalnosci wyrostych

z targow. To m.in. gastronomia, doradztwo marketingowe czy
reklama zewnetrzna. Wyrazem tego byt nasz rebranding w 2018 r.
i stworzenie parasolowej marki Grupa MTP, w ktorej zawieraja sie
m.in. zajmujacy sie reklama zewnetrzng i zarzadzaniem wiatami
przystankowymi w Poznaniu City Marketing, restauracje GARDEN-
city czy bileteria ToBilet. W czasie lockdownu skupilismy sie tez na
rozwoju istniejacych i tworzeniu nowych marek: agencji interak-
tywnej r360, cateringu dietetycznego CityDiet, ktory dziata juz we
wszystkich wigkszych miastach Polski, czy studia telewizyjnego,
w ktoérym organizujemy wiele transmisji i wydarzen online.

Organizowalismy targi i spotkania online - umozliwita nam to
zakupiona przez nas specjalna platforma, kojarzaca wystawcow

i zwiedzajacych. Mamy jednak swiadomosc¢, ze wydarzenie wirtual-
ne nie zastapi prawdziwego spotkania, a to ono jest istota targow.
Dlatego na jesien zaplanowalismy bardzo bogaty kalendarz wyda-
rzen, w zasadzie co tydzien odbywac sie beda jakies targi.

Wystawcy teskniag za targami?

Z naszych rozmow oraz pierwszego wrzesniowego tygodnia
wypetnionego targami i konferencjami wynika, ze tak. Biznes po-
trzebuje spotkan, ludzie potrzebuja spotkan, by sie dzieli¢c swoimi
pasjami i rozwijac je. Targi to specyficzna impreza: w jednym miej-

scu i czasie spotykaja sie producenci, pokazujacy swoje najnowsze
produkty, i ich klienci. To zawsze intensywny czas, peten spotkan,
biznesowych ustalen i testowania produktow. Brak targdw odczuto
wiele branz, bo nie wszystko da sie zatatwic¢ przez internet. Nie
oceni sig, jak na zywo pracujg maszyny, nie sprobuje sie kilkudzie-
sieciu gatunkow sera czy doskonatego rocznika wina.

Co zaplanowali panstwo na jesien?

Rozpoczelismy nowymi targami - polskich win i winnic WINO i bar-
dzo udana edycja targdéw ITM Industry Europe. W planach mamy
tez znane i znaczace dla profesjonalistow imprezy, takie jak DRE-
MA, POLAGRA, Caravans Salon, ktory w ubiegtym roku cieszyt sie
ogromng popularnoscia, Poznan Game Arena, Retro Motor Show,
POLECO, Gardenie czy zawody i targi jezdzieckie CAVALIADA.

Mowilismy o historii, porozmawiajmy troche o przysztosci. Teren
Miedzynarodowych Targéw Poznanskich to teraz wielki plac
budowy.

Dla niejednej osoby przyjazd na targi moze byc teraz zaskocze-
niem, bo nie ma juz czesci parkingdw, a w ich miejscu znajduje sie
obecnie wielka dziura w ziemi. Jeszcze wiekszym zaskoczeniem
bedzie efekt koncowy, poniewaz pod ziemig powstanie parking

na 650 samochodow, a nad nim plac, peten zieleni, wody i tawek.
W odrestaurowanym pawilonie 2 beda dziatac restauracje i kawiar-
nie. Stworzymy Strefe Kultury, ktora stanie sie nowym punktem na
eventowej mapie Poznania.

Z inwestycjami wychodzimy rowniez poza teren targow. Remon-
tujemy budynek restauracji w Parku Sotackim - za kilka miesiecy
otworzy sie tam restauracja Port Sotacz. Niebawem rozpoczniemy
tez modernizacje innego kultowego obiektu w Poznaniu, Hali
Widowiskowo-Sportowej Arena. Zachowa ona swoj historyczny
charakter, ale zyska nowe wnetrza, w ktorych bedzie mozna or-
ganizowac wydarzenia kulturalne i sportowe nawet na g tys. osob.
Brakuje takiego miejsca w Poznaniu. Odnawiajac Arene, znow
wracamy do korzeni: tam rowniez kilkadziesiat lat temu odbywaty
sie targi.

Rozmawiata Magdalena Wilczak

Tomasz Kobierski

Prezes Grupy MTP, najwiekszego organizato-

ra targow w Europie Srodkowo-Wschodniej
i prezesem Rady Polskiej Izby Przemystu

Targowego. Absolwent Wydziatu Zarzadzania
g ¢ Y

Akademii Ekonomicznej w Poznaniu oraz stu-
diow menedzerskich Advanced Manz ent
Program w |IESE Business School w Barcelo-
nie. Od poczatku swojej kariery zawodowej
Jjest zwiagzany z Grupg MTP.
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Festiwale - podsumowanie

Audioriver Park Edition - swieto muzyki elektronicznej powrocito
do Ptocka w zmienionej formule w dniach 24-25 lipca. Tym razem
festiwalowicze zatanczyli nie na plazy, a w miejskim parku.
Najwieksze emocje wzbudzit m.in. sobotni live Bena Bohmera,
ktorego melodyjne brzmienia, Swietnie wspotgraty z zachodem
stonca, a takze sety konczace poszczegolne dniw parku - mowa

tu o zywiotowym wystepie Jorisa Voorna oraz emocjonalnym zwien-
czeniu niedzielnego wieczoru w wykonaniu Mind Against. Na scenie
wystapili rowniez: Brina Knauss, Catz 'N Dogz, Deaf Can Dance,
Echonomist, Foxall, Leon b2b Glasse, Seb & Rodrigezz, Trikk.

Wazna czesciag wydarzenia byty takze panele dyskusyjne poswieco-
ne kondycji branzy muzycznej oraz nowej rzeczywistosci w swiecie
kultury.

Kolejna edycja AUDIORIVER: 29 - 31 lipca 2022 r. Ptock.
Organizator: Fundacja Jest Akcja. www.audioriver.pl

Open’er Park powered by Orange to najdtuzej trwajacy festiwal

w 2021 roku, ktory przyciagnat najwieksza liczbe uczestnikow. Piek-
na przestrzen Parku Kolibki. 6 niepowtarzalnych tygodni w Gdyni,
23 dni koncertowe i ponad 75 tysiecy osob. Na festiwalu wystapili
miedzy innymi Brodka, Quebonafide, Daria Zawiatow, Dawid Pod-
siadto, Krzysztof Zalewski, a takze wtoska supergrupa Maneskin, dla
ktorych byt to pierwszy regularny koncert w Polsce. Nie zabrakto
rowniez innych aktywnosci: silent disco, joga, stand-up, klub kome-
diowy czy kids zone. Popularnoscia cieszyt sie¢ Open'er BeachHouse,
unikalne miejsce, ktore przez niemal cate lato oferowato relaks na
tézkach plazowych i cabanach zaprojektowanych dla tego miegjsca,
a takze swietna kuchnie oraz wystepy muzykow i DJ-ow.

Kolejna edycja OPEN’ER FESTIVAL powered by Orange:
29 czerwca - 02 lipca 2022 r. Lotnisko Gdynia-Kosakowo.
Organizator: Alter Art Festival. www.opener.pl

Tego lata, w samym sercu Slaska, udato sie zorganizowac¢ wyda-
rzenie, ktoére byto jednym z niewielu o tak ogromnej skali, jakie
odbyty sie tego roku w Europie. Podczas trwajacego cztery dni
Fest Festivalu przed kilkudziesieciotysieczna widownig zagrali
m.in. Kygo, Paul Kalkbrenner, Aurora, Mata czy James Bay. To
tylko wierzchotek artystycznej gory lodowej, bo oprdcz nich fani
zgromadzeni w przepieknym otoczeniu chorzowskiego Parku Sla-
skiego byli Swiadkami wystepow jeszcze ponad 200 innych zna-
komitych koncertow. Trwajace kilka dni muzyczne swieto wtasnie
znalazto sie w czotowece listy ,Musze tam byc" polskich festiwali.

Kolejna edycja Fest Festival: 10-13 sierpnia 2022 roku.
Organizator: Follow The Step. www.festfestival.pl

16. edycja Tauron Nowa Muzyka Katowice odbyta sie na przeto-
mie lipca i sierpnia 2021 roku. Strefa Kultury ponownie zamienita
sie w tetnigce zyciem miasteczko festiwalowe. Przez cztery dni

w stolicy Gérnego Slaska pulsowaty najswiezsze dzwieki, ktére
wypetnity trzy sceny w Strefie Kultury, a takze JAZBAR Muchowiec
i Sztauwajery w Dolinie Trzech Stawow. Podczas 16. edycji TNMK
wystapili m.in. GusGus, Floating Points, Red Axes i wielu innych.
Tauron Nowa Muzyka Katowice to jeden z najbardziej cenionych
festiwali muzycznych w Europie i tegoroczna edycja potwierdzita
ten status.

Kolejna edycja Tauron Nowa Muzyka Katowice: 21 - 24 lipca
2022 roku, Strefa Kultury Katowice. Organizator: More Music
Agency. www.festiwalnowamuzyka.pl
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