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»,Nowy rok, nowy OOH magazine” - mo-
zemy powiedzie¢. Postepujaca digitalizacja
nie omingta i nas. W tym roku na Waszych
biurkach magazyn pojawi si¢ dwukrotnie.
Mocno rozwijamy nasz serwis online,

w ktérym znajdziecie jeszcze wigcej no-
wosci, autorskich materialéw i wywiaddw
z ekspertami branzowymi.

Numer otwiera zestawienie predykcji
dotyczacych 2022 roku. Przedstawicie-

le agenciji reklamowych i firm z branzy
marketingowej przewidujq trendy i ana-
lizuja wyzwania, z ktérymi przyjdzie si¢
zmierzy¢ naszej branzy w biezacym roku.
Na nasze tamy zaprosilismy jak zawsze
przedstawicieli najwickszych marek i firm,
z ktérymi rozmawiamy o mijajacym roku
i planach na przyszto$é. Tym razem gosci-
my przedstawicieli De’Longhi, Movember
Polska, Michelin, Cocodrillo, CCC, YOPE,
Pasieki Braci Sadowskich i YES.

Jak zawsze w numerze mocna reprezen-
tacja branzy upominkéw reklamowych.

Piszemy o organizacjach branzowych jak
IPPAG i PIAP, §wietujemy z naszymi
klientami ich jubileusze branzowe, a roz-
méwecy dzielg si¢ z nami swoimi historiami
i tym, jak wygladata ich droga w podbi-
janiu rynku upominkéw reklamowych.
Prezentujemy réwniez liczne nowosci

w gadzetach reklamowych na 2022 rok.

Sporo réwniez o reklamie w miejscu
sprzedazy, przeglad trendéw i prognoz

w postaci POS Barometru. W dziale
marketingu online przygladamy si¢ m.

in. infuencer marketingowi, ktéry jest
ostatnio pod lupa UOKIK. Nie zabraklo
miejsca na sektor Event&Mice, ktéry
mimo pandemicznych zawirowan stara si¢
zdoby¢ swéj kawalek reklamowego tortu.
O eventach méwigc: ,,czas na powrét do
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normalnodcil”. Z tym przekazem zapra-
szamy Was juz na kolejna edycje Promo
Show Professional. Widzimy si¢ w luksu-
sowej przestrzeni Hilton Warsaw City juz
15-16 lutego.
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wszystkich reklamowych pieniedzy na swiecie
U w 2021 roku trafia do 5 firm: Google, Facebook, Ali-
U baba, Bytedance i Amazon, szacuje GroupM. 10 lat

temu najwieksza wéwczas top 5-tka kontrolowata
17 proc. tak ujetego rynku. | jedyng firmg z obec-
nej top 5-tki, jaka i 10 lat temu plasowata sie w tym gronie, byt Google, juz
wowczas globalny. Pozostali najwigksi gracze dziatali wéwczas gtéwnie
w USA. Zrédto: ScreenlLovers

taki poziom przekroczyta inflacja w Polsce. Jest najwyzsza od

21 lat (dane na pierwszy tydzien 2022 r.). Co wiecej, decyzjg RPP

na pierwszym w tym roku posiedzeniu dokonano podwyzszenia
0 referencyjnej stopy procentowej z 1,75 proc. do 2,25 proc.

Podobnej zmianie ulegty takze inne stopy procentowe NBP.
Zrédio: Forsal

Szwedzka sie¢ odziezowych sklepéw H&M otworzyta swoéj pierwszy
wirtualny sklep w metaverse. Kupione tam ubrania mozna nosic¢ jedynie

w cyfrowym Swiecie. Za otwarcie sklepu odpowiedzialne jest CEEK VR, firma
taczgca metaverse z kryptowalutami pozwalajgcymi na dokonywanie zaku-
pow w swiecie wirtualnym i rzeczywistym. Nowy H&M bedzie znajdowac sie
w Ceek City. Ubrania, ktére pojawia sie¢ w nim beda dostepne dla avata-

réw uzytkownikéw platformy. Zrédfo: materiaty prasowe H&M

O71%

wedtug raportu firmy Coface wzrosta
w 2021 r. niewyptacalnos¢ firm.
Najwiekszy wzrost odnotowato
rolnictwo. Gros niewyptacalnych
podmiotéw jest jednak w ustugach, to
gtéwnie efekt pandemii.

Zrédto: bankier.pl

Przez trzy miesigce Pawilon
Polski na Expo odwiedzito ponad

500 000~

Zrédto: expo.gov.pl

Na czes¢ chinskiego Nowego Roku
marka Bottega Veneta "przejeta”
Wielki Mur Chinski. Dodatkowo na-
lezgca do Keringa marka zobowigzata
sie do przekazania darowizny na rzecz
przeteczy Shanhai, jednej z gtdwnych
przeteczy na Wielkim Murze Chin-
skim i jego najbardziej wysunietej

na wschod twierdzy. Przejecie to
najnowszy przyktad eksperymental-
nego podejscia Bottega Veneta do
marketingu. Zrédfo: Vogue Polska

*kubek dallas 450 ml + powtoka Soft Touch + piaskownie na uchu


http://premiergroup.pl/pl/

MARKETING TRENDY

TRENDY & PROGNOZY NA 2022 ROK

Rok 2021 nadal uptywat pod hastem pandemii i zmian, ktére wymusita ona na catym rynku. Jaki bedzie rok 2022
w szeroko rozumianym marketingu i reklamie? Jakie trendy bedg dominujgce? Jakie wyzwania nas czekajg?
O takie prognozy zapytaliSmy branzowych ekspertéw.

Gadzety reklamowe

Olaf Dabrowski CEO Goldenberry Group

Eko, eko i jeszcze raz eko. Korzystanie

z rodzimych badZ europejskich producen-
tow — co ma zalety nie tylko pod wzgledem
logistyki, ale takze redukciji §ladu weglowe-
go. Nie mam watpliwosci, ze rok 2022 be-
dzie kontynuacjq zagadnieni zwiazanych ze
zréwnowazonym rozwojem oraz ckologia.
Drugi wyrazisty trend, ktéry takze bedzie
pewnego rodzaju kontynuacja tego co wy-
darzylo si¢ w roku 2021 — to dalszy rozwoj
digitalizacji oraz automatyzacji procesow
zakupowych w naszej branzy. Z jednej stro-
ny to naturalna konsekwencja pandemii,

Agnieszka Maszewska Szefowa marketingu i komunikacji w Jet Line

Duzo mysle ostatnio o podziatach spo-
lecznych, naszych oczekiwaniach, prawach
i obowiazkach, o zajmowaniu stanowisk

i wyrazaniu opinii, takze przez marki. R6z-
norodno$¢ czy wrecz polaryzacje postaw
coraz czgs$ciej wida¢ réwniez w outdoorze.
Matki zabieraja glos, tymczasem ludziom
si¢ to albo bardzo podoba, albo bardzo
nie podoba. Pytanie wiec brzmi: czy i co
moze, musi, powinien zrobi¢ z tym outdo-
or? Wskazuje na aktywno$é brandéw jako
trend i role outdooru w tej zaangazowanej
komunikacji jako wewnetrzne wyzwanie

branzy. Niezmiennie pokazywanie roli
dynamicznej kreacji oraz podkreslanie
znaczenia aktualnego i1 wartosciowego
kontentu. Te same cechy (plus ekologicz-
nos¢ nos$nikéw DOOH) zostaly wskazane
jako najwazniejsze przez ankietowanych
mieszkaficow miast w badaniu skutecz-
nosci kreacji reklam na ekranach MORE
(maj 2021 r., badanie Kantar dla Jet Line).
Kolejny trend to nadchodzaca zmiana
modelu zakupu i sprzedazy: nie liczba
ckrandw, ale widownia, do ktérej dociera
konkretny komunikat.

z drugiej efekt ogdlnoswiatowego rozwoju
cyfryzacji oraz stawiania na e-commetce,
takze w sektorach B2B. Dla mnie to taki
new-normal i obserwujac rozwoj digitaliza-
¢ji na najwigkszych rynkach europejskich,
wiem, ze nasz krajowy rynek ma tutaj sporo
do nadrobienia. Jezeli chodzi o prognozy
typowo finansowe, to bedac z reguly niepo-
prawnym optymista, widze rok 2022 jako
rok wzrostoéw, rozwoju branzy, nowych
mozliwosci i szans, czego z calego serca zy-
cze wszystkim, ktérzy na co dzien dziataja
w sektorze reklamowym.

Reklama zewnetrzna & outdoor

Robert Sosnowski cvo w Reach a Blogger Influencer marketing
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Mysle, ze w 2021 roku mozna bylo zaob-
serwowac calkiem spora ilos¢ trenddw,
ktére beda kontynuowane w 2022 roku.
Influencerzy z trendu wyewoluuja w staly,
i wielu przypadkach wiodacy, element
marketing mixu. Przy czym, dalej beda dy-
namicznie rozwija¢ si¢ podcasty i w zwiaz-
ku z tym bedziemy mieé wigcej reklam
audio w podcastach. Kontent video bedzie
robil si¢ coraz krétszy. Uzytkownicy majq
jednak coraz mniej czasu. Liczy si¢ esen-
cja, zwlaszcza kiedy szukamy na YouTubie
rozwiazan. W tym kontekscie wygladam

z utgsknieniem momentéw, w ktérych nie
bedzie juz wezwan do subskrybcji, komen-
tarzy, reakcji, ech. Beda wzrastaly wysitki
na zdobywanie konsumenta z searchu

organicznego, bo cena trafficu z reklam
roénie, a jego jako$¢ raczej spada (coz,
konsumenci sq coraz bardziej §wiadomi).
Dlatego w cenie sa dobre mocne linki

do link building, ktére mozna pozyskac
od blogeréw webowych. TikTok bedzie
cieszyl si¢ dalszym zainteresowaniem
marek. Influencerzy z TikToka beda otrzy-
mywaé coraz wigcej zlecefi na wspdlpra-
ce. Marketplaces typu Reach a Blogger,
ktére umozliwiaja dostep do tysigcy ofert
influenceréw online z podanymi cenami

i zasiggami zyskaja na popularnosci. Re-
klamodawcy chca méc poréwnywacé oferty
i szybko realizowa¢ kampanie. Twitch

i streamerzy bedgq coraz czgéciej znajdywac
sie na celowniku marek.

Alicja Pytel social media specialist w agencji Ancymony

Social media

Wigcej marek rozszerzy swoja dzia-
talnos¢ na serwisy poza Facebookiem
oraz Instagramem. Zeszloroczna awaria
produktéw Meta (wtedy jeszcze Face-
booka) byla przetlomowa i uswiadomita
firmom, ze nie powinny ograniczac si¢
do jednego kanalu komunikacji. Pod
koniec 2021 roku wiele marek wykazato
zainteresowanie TikTokiem. Mozemy
spodziewa¢ sig, ze w biezacym roku ten
trend bedzie kontynuowany. Coraz wigcej
méwi si¢ o szkodliwym oddzialywaniu

AIicja Kwiatkowska-K’chz Stratezka w agencji reklamowej Hand Made

W obecnych czasach trudno o jedno-
znaczne prognozy, bo wszystko zmienia
si¢ w mgnieniu oka. Jedno wydaje si¢
pewne: nasz §wiat staje si¢ digitalowy.

W ciagu 3 miesi¢cy pandemii przyspieszy-
lismy o dekade z przenoszeniem tego, co
analogowe do wirtualnego $wiata: sklepy,
ustugi, rozrywki, czas wolny, a nawet
wiezi i relacje. Nie bylo innego wyjscia.
Ale teraz juz méwimy o tworzeniu calego
réwnoleglego §wiata. 2022 to z cala pew-

noscia rok obserwacji metaverse. Dokad
nas to zaprowadzi? Jak daleko pojdzie
digitalizacja? Czy bedziemy musieli zapew-
ni¢ sobie awatary wraz z odpowiednig dla
nich garderoba? Czy rozrywka, ale tez pra-
ca stana si¢ czeScia przestrzeni wirtualnej?
Czas pokaze, czy obecna predkosé fak-
tycznie przewréci $wiat do goéry nogami.

I jak si¢ w nim odnajdziemy — jako marki,
marketerzy i po prostu ludzie.

Katarzyna Redlich kierownik Zespotu Wizerunku i Promocji w PZU

Zima dominowa¢ beda eventy online, po-
zwalajace na wigksze zasiegi. Merytorycz-
ne tresci i jakos§¢ beda pierwszoplanowe.
Wiosna zaowocuje klasycznie spotkaniami
stacjonarnymi o charakterze nagrodowym
i relacyjnym — sadze, ze w pelnym wymia-
rze dla oséb zaszczepionych. W dalszym
ciggu priorytetem bedzie bezpieczefistwo.
Latem spodziewam si¢ wickszej liczby
wydarzen plenerowych, a jesienia bizne-
sowych spotkan. W kazdym przypadku
kluczowa bedzie wlasciwa wycena i budzet
eventéw. Ze wzgledéw makroekonomicz-

social mediéw na psychike uzytkownikéw
oraz relacje miedzyludzkie. W 2021 roku
opublikowano na ten temat wiele badan.
Pod wyraznym naciskiem spoleczenistwa
firmy bedg staraly si¢ zminimalizowaé
negatywny wplyw swoich platform, aby
zaufanie wzgledem nich rosto. Pomimo
obecnosci mtodych na Facebooku, o wiele
wigcej czasu spedzaja oni na TikToku, do
ktérego, jak juz wspominatam wczesniej,
maja wicksze zaufanie.

Digital

nych na rynku zauwazalne moga by¢ braki
kadrowe i uslugowe. Do prawidtowego
zarzadzenia projektami trzeba bedzie bra¢
pod uwage wzrost cen, przede wszystkim
hotelowych i gastronomicznych. Nieod-
powiednie skalkulowanie budzetéw moze
skutkowac¢ obnizeniem atrakcyjnosci
eventu. Nalezy pamictad, Ze kreatywnosé
rozwiazan, nickoniecznie generujaca
wysokie koszty produkcji, moze okazac si¢
fundamentalna w podjeciu decyzji o reali-
zacji wydarzenia.

Ewa Woch wiceprezes Targéw w Krakowie Branza MICE & sektor targowy

Dominujacym trendem nie tylko w Polsce,
ale i w Europie jest regionalizacja targdw.
Od blisko dwéch lat w odwrocie sg global-
ne imprezy, a organizatorzy skupiajq si¢

na przygotowywaniu mniejszych targéw
kierowanych do lokalnego biznesu. Warto
tutaj podkresli¢, ze mniejszych absolutnie
nie oznacza gorszych.

Wystawcy, ktérzy w minionym roku zdecy-
dowali si¢ na udzial, nie kryli zaskoczenia

z wysokiego poziomu imprez i wielokrot-
nie podkreslali, Ze targi odwiedzily osoby,
ktére faktycznie chcialy zrobié biznes,
dzigki czemu zdobyli bardzo warto$ciowe
kontakty. Jako$¢ targdw okazala sig istot-
niejsza niz ich wielkos¢.

Dowodem jest o wiele wigksza ilo§¢ rezer-
wacji stoisk na kolejne edycje, niz w latach
poprzednich.
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Krystiana Pachotek Account Manager w .RITF Gadzety reklamowe

Z pewnosciag moda na bycie eko-friendly
nie przemija i mocno wplywa na branze
gadzetow reklamowych. Pojawito si¢ mnoé-
stwo pomystéw na naturalne, ekologiczne
upominki, a klienci zwracaja coraz wigksza
uwage na materialy, z ktérych wytwarza-
ne sq gadzety, na ich sktad, etc. Kolejna
prognoza na 2022 rok jest ucieczka od
technologii i elektroniki. Mimo, ze pande-
mia pokazala jak wazna jest komunikacja
elektroniczna, pozwalajaca na zachowanie

bezpiecznego dystansu spolecznego, jed-
nak obcowanie z nig na co dzieq, zwykle
przez wiele godzin, staje si¢ po prostu
meczace. Znuzeni technologicznym
kalejdoskopem zwracamy si¢ ku starym,
dobrym rozwigzaniom analogowym, stad
tez wyraznie zarysowuje si¢ popyt na
tradycyjne zegarki, aparaty fotograficzne,
zdjecia na papierze (a nie w telefonie), gry
retro czy plyty winylowe i adaptery.

Artur Szczesny CEO Rebelia Media Event

Trudno jednoznacznie okresli¢ pro-
gnozy dla branzy spotkan w obecnym
roku, a tym bardziej przewidzie¢ trendy.
Chcialbym by¢ jasnowidzem i przedstawi¢
dla nas jasna i bardzo optymistyczna pro-
gnozg, jednak patrzac na obecna sytuacje
zwiazang z kolejnymi falami koronoawi-
rusa wydaje mi sig, ze bedziemy tkwic¢ na
sinusoidzie. Wierze, ze wiosng i w okresie
letnim uda nam si¢ poczu¢ odrobine
normalnosci, jak to byto w 2021 roku.
Mhniejsza ilo§¢ zakazeni oraz coraz wigksza

ilo$¢ zaszczepionych pozwola nam na or-
ganizacj¢ wigkszej ilosci wydarzen w realu.
Mam tez nadziejg, ze tego lata wrécg duze
plenerowe koncerty takie jak Off Festival
czy Opener. Na pewno nadal pozosta-

ng z nami wydarzenia hybrydowe jako
element wsparcia komunikacji zaréwno
wewnetrznej, jak i zewnetrznej. Wpraw-
dzie one nie daja nam prawdziwych emocji
zwigzanych z wydarzeniami live, ale to
chyba wlasnie ten trend, ktéry bedzie

z nami w najblizszym czasie!

Robert Stupczyr'lski Operations Manager w Albedo Marketing

Przygladajac si¢ trendom w mechani-
zmach programéw lojalnosciowych B2B
mozna zauwazy¢ zalezno§é pomiedzy cza-
sem trwania akcji, a poziomem skompliko-
wania mechanizmu. Poréwnalismy liczbe
mechanizméw zawartych w prowadzonych
przez nas akcjach lojalizujacych z liczba lat
funkcjonowania programu na rynku. Im
»-mlodszy” program tym jego mecha-
nizm jest bardziej skomplikowany. Coraz
wicksze znaczenie maja takze mechanizmy

Marketing lojalnosciowy

wplywajace posrednio na sprzedaz, jak
chociazby edukacja. Trend ten bedzie kon-
tynuowany w 2022 roku, przewidujemy
utrzymanie si¢ tendencji do coraz bardziej
ztozonych mechanizméw, pozwalajacych
na realizacje wielowymiarowych celow. Jest
to spowodowane tym, iz zadania stawia-
ne przed marketerami sa coraz bardziej
wieloplaszczyznowe, co przeklada si¢ na
poziom skomplikowania mechanizméw
programéw lojalnosciowych.

Agata Palmowska Creative lead w KAMIKADZE Kreacja

W dobie dynamicznego przyspieszenia
technologii, mozemy wyszczegélni¢ wiele
trendéw, ktére beda mie¢ wplyw na two-
rzone przez nas kampanie. To, chociazby,
nowe formaty w social mediach, rosnaca
rola e-commerce, livestreamingu, czy tez
mozliwosci Al. Posréd wielu trendow, na
ktére warto zwrdci¢ uwage, jeden wybija
si¢ ponad miare.

To metaverse. Nurt moze wywrdci¢ rynek
reklamy do géry nogami. Przed nami
nowa rozszerzona rzeczywisto$¢. Celem
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przedsigwzigcia jest przezwycigzenie ogra-
niczen technologicznych w wirtualnym
$wiecie. Metaverse wychodzi poza strefe
rozrywki. Duze firmy juz zaczynaja inwe-
stowac w te technologie na polu edukacji,
biznesu i sprzedazy. Nic dziwnego; w wir-
tualnej rzeczywistosci mozemy otwieraé
sklepy, organizowaé koncerty, tworzy¢
produkty lub ustugi dostepne tylko na da-
nej platformie. To obowiazkowy kierunek
rozwoju dla marek, ktére chea dociera¢ do
mlodszych pokolen konsumentéw.

Aneta Stojak Brand Manager w Colors of Design Eventy - Wyposazenie

W nowym roku e-sklepy postawia na
uwazne i angazujace sposoby prezentowa-
nia oferty. Rozbudowane tresci na kartach
produktowych beda pelnity funkcje
edukacyjna i komunikacyjna, a dalszy
rozwdj streamingéw na zywo odpowie na
potrzebe fizycznego obcowania z towa-
rem, bez koniecznosci opuszczania domu.
Popularnymi metodami przyblizania oferty
beda takze rozwiazania bazujace na roz-
szerzonej rzeczywistosci (AR). Wirtualne
przymierzalnie, wizualizacje wnetrz 1 ogro-

Tomek ChabowskKi Partner w AF.agency

Jestem przekonana, ze gtéwne nurty
aranzacji scenograficznej wydarzen beda
zmierzaly ku naturze i ekologii. Eko even-
ty, to tendencja coraz powszechniejsza na
$wiecie 1 z pewnoscia takze na rodzimym
rynku bedzie rozwijata si¢ w najlepsze.
Ponadto, po niemal dwéch latach dzialania
w bardzo trudnych dla branzy warunkach,
mysle, ze nauczyliSmy si¢ radzi¢ sobie

w rzeczywistosci hybrydowej. Wydarze-
nia odbywaja si¢ w dwdch formutach
réwnoczesnie. Z publika zgromadzona

w realnym miejscu i czasie oraz widzami

du czy interaktywne instrukcje obstugi
umozliwia wciagajace i satysfakcjonujace
wchodzenie w interakcje z produktami.
Jeszcze istotniejsza niz dotychczas stanie
si¢ tez wyjatkowo$¢ oferty — marki beda
si¢ przesciga¢ w sposobach na perso-
nalizacj¢ oferowanych towaréw i ustug.
Przewage wzgledem konkurencji e-sklepy
beda z kolei budowaé dostepnoscia swoich
produktéw oraz dzialaniami ekologicz-
nymi — zbiérkami i naprawa uzywanego
sprzetu czy sprzedaza wtérna.

w rzeczywistosci wirtualnej. Niebagatelne
znaczenie przy tego rodzaju spotkaniach
ma scenografia. Powinna ona przycia-
gaé spojrzenia, by¢ atrakcyjna wizualnie

i angazowaé uwage rowniez odbiorcy wit-
tualnego, o ktéra czesto trzeba postarad
si¢ nieco bardziej. Dualizm istoty eventu
jest poklosiem pandemii, dajacym nowe
mozliwosci. Z pewnoscia ta forma bedzie
preznie rozwija sie w latach kolejnych,
stwarzajac pole do popisu réwniez firmom
takim jak Colors of Design.

E-commerce

Rafat Krawczuk Managing partner w Plej Eventy

Rok 2021 pokazal wszystkim tym, ktérzy
wieszczyli kres tradycyjnych eventéw, ze
ludzie cheg i potrzebuja spotykaé si¢ offli-
ne. Od polowy 2021 roku klienci planowa-
li i realizowali tradycyjne eventy réwnole-
gle z eventami online czy hybrydowymi.
Wydarzenia offline powrécily, odbywajq
si¢ z poszanowaniem rezimu sanitarnego
i na razie nie wydaje sig, aby w dluzszej
perspektywie cokolwick mialo si¢ w tym
obszarze zmienié¢. W eventach online stale

Agnieszka Sosnowska CEO Biuro Podrézy Reklamy

W mojej ocenie w 2021 r. wystepuja
wspélne trendy dla 2021 i 2022 roku.
Firmy beda jeszcze w wickszym stopniu
promowac si¢ pod katem zréwnowazo-
nego rozwoju, ekologii, bedzie wigcej
akeji CSR. W 2022 r. to bedzie narastaé.
Optymalizacja stron pod mobile stanie si¢
jeszcze wazniejsza, bo caly czas wzrasta
odsetek ruchu z matych ekranéw. Wobec
drozejacej reklamy i spadajacej skutecz-

nosci reklam beda wzrastaty wysitki na
zdobywanie konsumenta z searchu orga-
nicznego. Dedykowane strategie inbound
marketingowe s3 w cenie. TikTok bedzie
przyciagal nowe marki zaréwno jesli
chodzi o zakladanie profili firmowych,
wspolprace z influencerami, jak réwniez
jesli chodzi o reklame. Mysle, Ze to bedzie
narasta¢ w 2022 roku.

rozwijamy content i platformy streamin-
gowe, bo tu niezmiennie kluczowe jest
zdobycie i utrzymanie zainteresowania
odbiorcy, ktéry coraz bardziej oswaja sig
z eventami online. Z ciekawos$cia bedzie-
my obserwowac jak szybko XR zastapi
w wydatrzeniach online AR i VR. W 2022
planujemy dalej realizowac i rozwijaé
bezpieczne i efektywne z punktu widzenia
klientéw eventy offline, online, jak i hy-
brydowe.

Reklama
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Pawet Karas cEO Mint Media Digital Marketing

Hastami 2022 roku beda pandemia

i rozwijajace si¢ w zawrotnym tempie
e-commerce oraz platformy streamingo-
we, ktére przechodza prawdziwy BOOM
dzigki pandemii. Widze tu duzy potencjal
dla video-commerce. Ponadto lokowa-
nie produktu kojarzylo si¢ dotychczas

z piciem napojéw gazowanych w serialu.
Mysle, ze platformy typu Netflix juz maja
plan jak to zrobi¢ lepiej. Zyjemy w cza-
sach, w ktérych konsument uodpornit si¢
na tanie chwyty marketingowe, dlatego

tym najtrudniejszym zadaniem bedzie
stuchanie konsumenta i dziatanie zgodnie
z jego potrzebami.

Kolejnym wabikiem jest ekologia. Waga
kryzysu klimatycznego jest nieckwestio-
nowalna i wiele firm zmienia wizerunek
swojej marki lub angazuje si¢ w akcje
zwigzane z tym tematem. Co jednak
pokazal nam mijajacy rok, latwo przejsé
cienka granice i zosta¢ posadzonym o gre-
enwashing. Kto bedzie szczery w swoim
przekazie wygra 2022 rok.

Agnieszka Danowska-Tomczyk PR&Content Manager w 38 Content Communication Komunikacja

W komunikacji, marki na pewno beda si¢
skupia¢ wokél zagadnien zwiazanych ze
zmianami klimatu. Trend #eko jeszcze
nigdy nie byl tak silny, jak teraz. Wida¢ to
w kazdej branzy. Jednak tu marki musza
by¢ bardzo ostrozne, by nie zrealizo-

wac ,antytrendu”, czyli greenwashingu.
Pamigtajmy, ze §wiadomo$¢ konsumentow
rosnie, wigc kazde nieszczere posunigcie
zostanie natychmiast wypunktowane. Pa-
trzac w dalszej perspektywie na 2022, na
pewno nadal dla marek wyzwaniem bedzie

,»tozsamo$¢ swiatopogladowa” i nawia-
zywanie w komunikacji do wartosci. Czy
nowe marki dotacza w czerwcu do #Pri-
deMonth? Czy kolejne firmy wprowadza
urlopy menstruacyjne? W koncu - czy
odniosg si¢ do biezacych wydarzen spo-
leczno-politycznych, czy beda wolaty by¢
neutralne? Coraz wigcej firm odwaznie
aczy swoja codzienna dzialalnos§¢ z wyra-
zaniem pogladéw i komunikuje wartosci,
ktérymi kieruja si¢ wiadciciele marek.

Dorota Tokarska Dyrektor Marketingu w hotelu Manor House SPA

Ograniczenia wprowadzone w ostat-
nich dwéch latach wplynely znacznie na
funkcjonowanie hoteli. Nastapil wzrost
ilosci klientéw indywidualnych, a spadek
grupowych. Wynika to m.in. z tego, ze

podczas pobytéw prywatnych stawiamy na

relaks i regeneracje, a ostatnio réwniez na
budowanie odpornosci. Wyjazdy proz-
drowotne nadal beda si¢ wigce cieszyly
duzym zainteresowaniem. Przewidujemy,
ze zmiana organizacji pracy na zdalng lub
hybrydowa w wielu branzach sie utrzy-

Iwona Kubicz Managing Director w Procontent Communication

Hasltem 2022 roku z pewnoscia bedzie
zaufanie. Budowanie zaufania bedzie doty-
czyto wszystkich aspektéw dziatania firm:
od wspolpracy z pracownikami, partne-
rami, mediami, az po odbiorcéw produk-
téw firmy. Rola PR-u bedzie natomiast
wspieranie budowania relacji z otocze-
niem, opartych na wzajemnym zaufaniu.
W budowanie tej relacji poprzez kanaly
social media coraz czgsciej angazowani
beda nie tylko makro i mikro influencerzy,
lecz takze cztonkowie zarzaddéw i wlasci-
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ciele firm. Coraz wicksze znaczenie beda
odgrywaly takze szybkie kanaly informa-
cyjne, takie jak Twitter. Walka z fake new-
sami, factfulness i wiarygodno$¢ contentu
to z pewnoscig kolejny wazny aspekt w te-
gorocznym planie dla branzy PR. Coraz
czgsciej dziennikarze beda od PR-owcéw
oczekiwali sprawdzania wiarygodnosci
przekazow, transparentnosci w informowa-
niu oraz merytorycznej wiedzy, umozli-
wiajacej zweryfikowanie podawanych do
wiadomodci publicznej faktéw.

Event - Obiekty

ma, podobnie jak spotkania firmowe,
szkolenia, wicksze i mniejsze konferencje
w formule online. Réwnoczesnie widzimy,
ze po chwilowym wstrzymaniu wyjazdy
firmowe wracaja, bowiem zarzadzajacy
zespotami dostrzegaja silna potrzebe in-
tegracji pracownikéw. Bardziej stawiaja na
aktywnosci team buildingowe, wzmacnia-
nie relacji, poczucia wigzi i przynaleznosci
do firmy. Cze¢sto beda to bardziej kame-
ralne spotkania i zawsze z zachowaniem
srodkéw bezpieczenstwa.

Public relations
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Artykut promocyjny

ZMIANA, SZYBKOSC | ELASTYCZNOSC

Ostatnie lata przyniosty wiele dyskusji o zmieniajgcej sie roli marketin-
gu w strukturze organizacyjnej firmy, jego miejscu i wptywie na biznes.
Postep technologiczny, cyfryzacja i nowe trendy wymuszaty te zmiany
w sposob naturalny, lecz ciggty. Pandemia pojawita sie nagle i niespo-
dziewanie, a ostatnie péttora roku postawito przed markami, marketin-
gowcami oraz osobami zarzgdzajgcymi tym obszarem w firmie wiele
wyzwan i pytan jak dziataé w nowej rzeczywistosci.

Technologia, przyspieszenie cyfryzacji to
nie jedyny aspekt przemian, ktére obecnie
obserwujemy i doswiadczamy. Stowa
»klucze” w 2021 roku to: zmiana, szybko§é
i elastyczno$é. Zmianie uleglo to w jaki
sposob si¢ komunikujemy, spotykamy

z zespolem, klientami 1 kontrahentami.
Zmienia si¢ rynek, dostepnos¢ produktow,
zachowania konsumentow. W tym wszyst-
kim musza odnalez¢ si¢ takze liderzy, za-
rzadzajac nieprzewidywalnym, radzac sobie
z mnéstwem niewiadomych. Czy - i w jaki
sposob - zwinno$¢, autentyczno$¢ oraz
zmiana roli lidera moga poméc w zarzadza-
niu marka w dzisiejszych czasach?

#zwinnosé

Jednym ze skutecznych rozwiazan w ,,no-
wych” warunkach stalo si¢ natychmiastowe
dostosowanie do sytuacji w momencie,

w ktérym kryzys nastapil. Dotyczylo to
zaréwno bezposrednio chwili pojawienia
si¢ pandemii, jak réwniez jej dtugookreso-
wych skutkéw w postaci kryzysu laficucha
dostaw, z ktérym przyszto nam mierzy¢ sie
w drugiej potowie 2021 roku.

Pandemia zmienita przede wszystkim spo-
séb tego jak pracujemy. Zdalna praca ma

wiele korzysci, jednak trzeba si¢ jej nauczy¢.

Jak efektywnie przeprowadzi¢ 1,5 godzinne
spotkanie online? Jak wywola¢ kreatywna
burze mézgéw w zespole, gdzie czynnik
ludzki, emocje, sita zespotu podczas takich
spotkan ma nieocenione znaczenie? Czy to
w ogole mozliwe online? Po powrocie do
,»-normalnosci” biurowej, pojawily si¢ kolej-
ne wyzwania takie jak czestsze zwolnienia,
kwarantanny, nieobecnosci z powodu
choroby dzieci itd.

Odpowiedzia na to wyzwanie byto wdro-
zenie zwinnego podejscia do marketingu,
znanego dzi$ jako Agile marketing, Agile,
ktére osobiscie traktuje jako filozofieg,

a nie narzedzie czy metodologie, znane

i praktykowane gléwnie w §rodowiskach
IT, to w najprostszym ujeciu szybkie
prototypowanie i wprowadzanie nowych
pomysléw w zycie, dzielenie duzych
projektéw na krétkie dziatania. Taki tryb
pracy pozwala na regularne dostarczanie
mniejszych elementéw finalnego rozwia-
zania oraz na duza elastyczno$¢ w zakresie
zmian projektu. Zwinny proces opiera si¢

oczywiscie na wyznaczeniu celéw SMART:
odpowiednich, konkretnych, mierzalnych,
terminowych 1 osiagalnych. Kluczowe jest
stale monitorowanie celéw, ocena postepu
prac, wyznaczanie nowych, szybko$¢ dzia-
tania i elastycznosé. Codzienne spotkania
typu stand-up pomagaja radzi¢ sobie z wy-
zwaniami takimi jak choroby, bo zesp6t
elastycznie dzieli si¢ zadaniami - kazdy
cztonek zespolu omawia, co zrobil i co
planuje zrobi¢. Ten model znacznie ulatwia
zarzadzanie w trudnym, dynamicznym
$rodowisku biznesowym. Platon méwit, ze
Llepiej chyba péjsé chocby kawalek dobra
droga, niz zaj$¢ daleko, lecz zle”. Pandemia
udowodnila, Ze sytuacja moze si¢ zmienic
z dnia na dzien, a podejscie Agile bardzo
pomaga i ulatwia korygowanie dzialan po
drodze do celu.

#autentycznoéé

Duzo méwi si¢ dzi$ o rosnacej roli storytel-
lingu w marketingu. Koncepcja ,,opowiada-
nia historii” nie jest nowa, ale jej rola nabiera
nowego znaczenia. Dlaczegor Bo konsu-
menci 1 klienci chea dzi§ autentycznych tre-
$ci, inaczej traca zaufanie do marek. Auten-
tyczno$¢ to jeden z najwigkszych zasobéw
firmy. Od ponad 15 lat pracuje w organiza-
cjach, gdzie relacja ma ogromne znaczenie.
Zwlaszcza w obszarze B2B, gdzie po drugiej
stronie w roli dystrybutora produktéw jest
czesto firma rodzinna. Tam SE.OWO ma
ogromne znaczenie i czesto liczy si¢ bardziej
niz email, umowa czy procedura.

Kiedy$ méj 9-letni bratanek prébowat
namowi¢ mnie w sklepie na zakup nietaniej
zabawki, uzywajac argumentu ,,Zobacz
ciocia, tu jest napisane ze jest promocja
ize jest taniej”. Odpowiedziatam mu na to:
,,Nie wierz w to, to jest marketing... Jedno
wielkie oszustwo”. Na co on z wlasciwa
logika i szczeroscia dziecka zapytal: |, Ty

si¢ zajmujesz marketingiem, to znaczy, ze
oszukujesz?”. Ta sytuacja sklonita mnie
woéwezas do wielu refleksji dotyczacych
roli marketingu, mojej roli, a takze odpo-
wiedzialnos$ci za to, co marka, za ktorg
odpowiadam, komunikuje klientowi. Czy to
tylko puste slogany, czy konkretna prawdzi-
wa historia, za ktora stoja oferta, produkt,
dziatania, postawy zespotu?

Nie wystarczy powiedzie¢ w misji firmy
,,chcemy wspiera¢ naszych klientow”, aby
zbudowa¢ autentycznosé. Narzedzia znane
i wykorzystywane w marketingu B2B od lat,
jak np. lokalne targi, eventy integracyjne czy
promocje sprzedazy z nagroda w postaci
wyjazdéw incentive, z chwila nadejscia pan-
demii nagle przestaly mie¢ zastosowanie.

Dlatego ogromnym wyzwaniem dla mnie

i mojego zespotu w Immergas byla nie
tylko zmiana dziatai wewnatrz organizacji,
lecz takze wsparcie dziatan dystrybucji.
Wymagalo to duzej elastycznosci i zro-
zumienia po obu stronach, jak réwniez
doskonatej komunikacji i wspélpracy na
linii sprzedaz — marketing,

Autentycznosé to takze spéjnos$¢ manife-
stu marki z komunikacja, produktem oraz
postawami zespotu. Misja, wizja, wartosci,
polityka proekologiczna, dzialania w obsza-
rze CSR, employer branding — kazdy z tych
obszaréw musi by¢ spdjny, aby marka byla
wiarygodna. W kazdy z tych obszaréw po-
winien by¢ zaangazowany marketing, mie¢
na niego wplyw i skutecznie go wdrazac¢

i komunikowa¢. Z puntu widzenia marke-
tingowca zawsze podkreslam role archety-
pu marki w konstruowaniu autentycznego
przekazu. To niejako drogowskaz w podré-
zy klienta poznajacego twoja marke. Jesli
zatem komunikuje i podpisuje si¢ pod tym,
ze archetypem marki Immergas jest Opie-
kun, wydtuzamy czas realizacji zobowiazan
gwarancyjnych i wykonania obowiazko-
wego przegladu urzadzenia przez serwis

do 90 dni w czasie pandemii. Dlaczego?
Bo klient moze si¢ ba¢ wpusci¢ serwi-
santa do swojego domu, bo serwis moze
nie chcie¢, z obawy o swoje zdrowie, do
klienta pojechaé. A jako Immergas chcemy
dostarczy¢ klientowi komfort, bo to wynika
z misji. Sytuacja wéwczas byla wyjatkowa

i niepewna — rola firmy bylo zaopiekowanie
si¢ klientem i zaproponowanie rozwiazania.
To jest autentycznos$¢.

#lider

,,Nie potrafi¢ przewidywaé, ale potrafi¢
kta$¢ podwaliny. Bo przysztoéc¢ jest czyms,
co si¢ buduje” (Antoine de Saint-Exupe-
ry). Nie, nie potrafitam wéwczas, w czasie
nadejscia pandemii, dokladnie powiedzie¢
co si¢ wydarzy za kwartal, za p6t roku. Pla-
nowanie, rozpisany plan dzialani rocznych
moglam wyrzuci¢ do $mietnika. Jedyne co

moglam to opiera¢ si¢ na analizach rynku,
danych, rozmowach z zarzadem. I pamigtac
o zespole oraz kliencie.

Dzi$ wiem, ze moja rola jest budowanie
zespolu gotowego na zmiany, posiadajacego
takie kompetencje, ktére pozwola na podej-
mowanie najlepszych w danym momencie
decyzji. Z naciskiem na stowo ,,podejmowa-
nie”. Jako szefowa, jako lider oczekuje odwa-
i, checi brania odpowiedzialnosci. Odwaga
w biznesie jest kluczowa, to samo dotyczy
marketingu 1 tego w jaki sposéb marketing
tworzy warto$¢ dla swojej organizaciji. Ozna-
cza to, ze w zespole trzeba mie¢ ekspertéw
w swoich dziedzinach, ktérzy znaja swoje
role, wiedza, gdzie moga pomoc i dodacd
warto$¢ oraz szybko znajduja odpowiednie
rozwigzania. Taka postawa w podejsciu Agile
do zarzadzania procesami marketingowymi
jest nieodzowna.

To takze odwaga do si¢gania po nieoczy-
wiste pomysly. Zaangazowanie zuzlowca
Macieja Janowskiego i himalaisty Adama
Bieleckiego do kampanii promujacej walke
o czyste powietrze i ekologiczne pompy
ciepta? Tak. To zrobili§my jako marketing
Immergas w czasie pandemicznego wyzwa-
nia. A jednoczes$nie pomagaliémy lokalnym
szpitalom w pozyskiwaniu niedostepnych

i nieziemsko drogich wéwczas maseczek,
czy zamiast wysylaé prezenty $wiateczne,
ktére dostarczone przez kuriera nie maja
zadnej wartosci, zachecilismy klientéw do
wsparcia akcji, dzigki ktérej przekazalismy
50 tys. z! na 16dzki dom dziecka.

Dzis rola lidera matketingu to juz nie tylko
nadzorowanie dzialan brandingowych czy
wpierajacych sprzedaz, ale takze wplyw na
doswiadczenia klientow. Wplyw na biznes
poprzez wdrazanie kultury zorientowanej
na klienta i budowanie w ten sposéb prze-
wagi konkurencyjnej. Rolg lidera marke-
tingu jest takze zapewnienie, ze wszystkie
dzialy w firmie s zgodne z wizja i zaanga-
zowane w kulture zorientowana na klienta.
Bo to buduje autentycznos¢ i tworzy
system warto$ci marki. A dzigki stworze-
niu spéjnego $wiata wartosci, cztonkowie
zespolu sa w stanie polaczy¢ swoéj system
wartosci z warto$ciami organizacji.
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KATARZYNA
KRAWCZYK

Dyrektor Marketingu CCC.
17 lat w sektorze fashion po-
zwolito jej na zebranie wyjat-
kowego doswiadczenia. Stata
za uwspotczesnieniem kodow
komunikacji marek Badura,
Tatuum i Top Secret, pracowa-
ta réwniez dla agencji Warsaw
Creatives, gdzie tworzyla in-
nowacyjne strategie marketin-
gowe. Siedem lat na dyrektor-
skich stanowiskach nie stepito
jej kreatywnosci, bezkompromi-
sowosci i wyrazistosci spojrze-
nia. Od lutego 2020 roku two-
rzy nowe CCC — innowacyjne,
odwazne i zauwazalne w bran-
zy. Ze Smiatoscig siega po naj-
nowsze narzedzia komunikacji,
nierzadko wyznaczajgc nowe
trendy w marketingu i w Swie-
cie fashion.

CCC

STAWIAMY NA CYFROWY ROZWOJ

O wdrozeniach rozwigzan digitalnych i rozwoju e-commerce,
rebrandingu gtéwnych marek oraz o GO.25 Everything fashion,

czyli nowej strategii biznesowej mowi Katarzyna Krawczyk, Dyrektor
Marketingu CCC, ktéra odebrata w listopadzie 2021 roku Nagrode
Dyrektor Marketingu w az trzech kategoriach.

Podczas konkursu na Dyrektora Mar-
ketingu Roku 2021 roku odebrata Pani
nagrody w az trzech kategoriach. Jak
podsumowataby Pani to wyréznienie,
czym jest ten tytul?

Kazda nagroda cieszy i motywuje do dalszej
pracy, udowadnia, ze zawodowo podazamy
we wiasciwym kierunku. W tym przypadku
rado$¢ jest potréjna. Marketing to obszar,
ktéry nieustannie si¢ zmienia, wciaZ trzeba
zaskakiwaé, szuka¢ nieszablonowych roz-
wigzan, by¢ o krok przed innymi i oprécz
dobrych efektéw, mie¢ z tego jednoczesnie
duza satysfakcje. Przyznane wyrdznienia sa
potwierdzeniem, ze mam §wietny zespol,
razem udaje nam si¢ trzymac reke na pulsie
i umiejetnie kierowaé przekaz do naszych
odbiorcow. Sila naszego zespotu jest rézno-
rodnos¢ i absolutna kreatywnosé, koncept
wszystkich naszych akgji powstaje in-house,
nie wspiera nas w tym obszarze zadna agen-
cja kreatywna. Generatorem tych §mialych
pomystow jest fakt, iz w zespole nie ma
zadnych ograniczeni na etapie koncepciji,

a kreatywny imput, ktéry generuje kazdy

z cztonkéw ekipy daje drive i niezwykle

zaangazowanie do wdrozenia wszystkich
punktéw na najwyzszym poziomie.

Jedna z kategorii, w ktorej odebrata Pani
nagrode jest ,,Best COVID Marketing
Response”. Jakie Wasze dziatania zwig-
zane z pandemig zostaty nagrodzone?

W czerweu 2020 r. wszystkie sklepy zostaly
zamknigte — naszym celem bylo przeniesie-
nie ruchu do online, do e-commerce, ktory
wystartowal w lipcu 2019 r. i stanowil 4%
sprzedazy. Przygotowali$my tresci, ktore
byly dostosowane do kazdego segmen-

tu naszych odbiorcéw. Aby przekonaé
nieprzekonanych postaralismy sig, aby
kazdy znalazt w naszej komunikacji cos

dla siebie. Kluczowe do naméwienia byly
osoby starsze, mniej obeznane z nowymi
technologiami. Do wspotpracy zaprosilismy
Malgorzate Kozuchowska, ktéra w prosty
spos6b opowiadata o zakupach online. Dla
mtodszych uzytkownikéw przygotowali-
$my komunikacje, do ktérej zaprosilismy
influenceréw — prowadzili oni specjalne
shoppingi online, a takze np. treningi spor-
towe online.

W MINIONYM
Z ENTUZIAZMEM ODEBRANYCH ZAROWNO PRZEZ NASZYCH KLIENTOW,
ICH ODBIORCOW, JAK | JUROROW BRANZOWYCH FESTIWALI, KTORZY
NAGRODZILI NASZA PRACE JUZ 10 STATUETKAMI.

CO ROKU REALIZUJEMY DLA NASZYCH KLIENTOW DZIESIATKI PROJEKTOW POS,
STANOWISK EVENTOWYCH | STREF FESTIWALOWYCH. TWORZONE OBIEKTY NA
ETAPIE PLANOWANIA WIZUALIZUJEMY NA TYLE REALISTYCZNIE, ABY PRZEWIDZIEC
KAZDY DETAL.

NASTEPNIE KONSTRUUJEMY JE Z DBALOSCIA O KAZDY SZCZEGOL | PRECYZIA
SPELNIAJACA WSZELKIE ZALOZENIA | POTRZEBY KLIENTA.

ROKU ZBUDOWALISMY T2 TAKICH OBIEKTOW,

SKONTAKTUJ SIE Z NAMI | SPRAWDZ, CO WSPANIALEGO MOZEM
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Skupilismy si¢ tez na komunikaciji nowocze-
snych rozwiazan ulatwiajacych proces za-
kupowy: byly to m.in. usluga CCC Express,
przymierzanie obuwia online z Esize.me,
aplikacja Visual Search, chat boty. Nasze
wysitki skutkowaly wzrostem udziatu kana-
tu e-commerce z 4% do 17%.

Nagrodzone zostaty takze Wasze dzia-
tania w segmencie ,,Moda / Styl zycia /
Premium”. Na co tutaj zwrocito uwage
Jury?

W tej kategorii na pewno na nasz rebran-
ding gtéwnych marek: Jenny Fairy, Sprandi,
Gino Rossi i Lasocki, a takze na wyjatkowe
kampanie i akcje specjalne: pierwsza kam-
pania Go For Nature, akcja Let’s Dance
with CCC i wydarzenie Hello Summer with
CCC. Generalng intencja bylo wkroczenie
w obszary szeroko rozumianej mody i li-
festyle’u. Od tej pory CCC mialo stano-
wi¢ swoisty dom modowych marek — dla
kazdej z nich zbudowali§my nowq strategie
marketingowa.

Kapituta Konkursowa docenita Was
takze w kategorii Best Loyalty & Enga-
gement Marketing?

Tak, to dziatania w segmencie Engagement,
szczegOlnie skierowane do najmlodszych
uzytkownikéw, ktérych checemy przywiazac
do naszych marek. W 2020 roku wyruszyli-
$my w Custom Tour, podczas ktérego wraz
z ekipa Sneaker Boyz umozliwilismy naszym
klientom wyjatkowa personalizacje obuwia.
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CCC

Rok pézniej w sklepach CCC w najwick-
szych miastach Polski, podczas kolorowych
i roz$piewanych eventéw w ramach K-Pop
Tour, najmtodsi klienci spotkali swoich ido-
li, a takze cieszyli si¢ specjalnymi boxami

z K-Pop’owymi gadzetami.

Ogtosiliscie niedawno nowg strategie
biznesows - GO.25 Everything fashion.
Trzykrotny wzrost przychodow, dwu-
cyfrowa rentownos¢, 60 proc. udziat
kanatu online w sprzedazy — to tylko
niektére z Waszym planow?

Pandemia znaczaco przyspieszyla realizacje
kierunkéw przyjetych przez Grupe CCC na
poczatku 2020 r. Aktualizacja strategii i jej
dostosowanie do zmienionego otoczenia
byto niezbednym krokiem w dalszym
rozwoju firmy. Nasze cele i zalozenia

na najblizsze 4 lata sq poparte doktadna
obserwacja rynku i zmian w zachowaniu
konsumentow. Wzrost biznesu, zadowo-
lenie klienta, rozwéj produktu, dalsza cy-
fryzacja i zréwnowazony rozwoj — to kilka
z gléwnych kierunkéw, ktérymi chcemy
podaza¢ w najblizszym czasie. Dzialania
skierowane do konsumentéw opierad sig
beda na jeszcze wigkszej personalizacii,

z uwzglednieniem wszystkich kanatow
dostepu. Checemy budowa¢ dla nich
warto$¢ 1 wykorzystywad rézne narzedzia
komunikacji. Za sprawa odpowiednio zr6z-
nicowanego portfolio, bedziemy docieraé
do poszczegolnych segmentéw klientéw.
Wykonali§my ogromna prace z produktem,
a posiadajac zdywersyfikowane portfo-

lio, analizujac trendy i stylistyke kolekgji,
jestesmy w stanie zréznicowaé komunikacje
i zapewni¢ w zakresie naszych brandéw
oferte absolutnie dla kazdego. Kreowane
przez nas $wiaty marek staja si¢ i beda sie
stawac coraz bardziej magnetyczne.

No wlasnie, mocno stawiacie na rozwoj
w obszarze digitalizacji i modelu omni-
channel. Udziat e-commerce w trzecim
kwartale 2021 r. w sprzedazy grupy CCC
wztdst o 6 p.p., do 45 proc. Jakie sg
Wasze ,,cyfrowe” plany?

Przede wszystkim ambitne! Naszym celem
jest dalszy intensywny rozwoj w obszarze
technologicznym. Jego filarami beda omni-
kanatowe doswiadczenia klienta, nowo-
czesne sklepy wyposazone w rozwiazania
cyfrowe, robotyzacja i innowacje. Tak jak
juz Pani wspomniata — do 2025 1. zakltada-
my, ze ponad 60% udziatu w przychodach
Grupy CCC bedzie mial kanat online.
Jestesmy dobrze przygotowani do realizacji
uwzglednionych w strategii celow.

W kampanii z okazji Black Week posta-
wili§cie na wykorzystanie technologii
AR. Skad pomyst na cyfrowego Brand
Hero marki? Z jakim odzewem spotka-
ta si¢ ta kampania?

Chcielismy, aby FUZZY, nasz brand hero,
byl jak najbardziej rzeczywisty i ,,na-
macalny” dla naszych klientéw. W CCC
obserwujemy trendy i wiemy, ze polaczenie
obrazu §wiata rzeczywistego z wirtualnym
juz od dhuzszego czasu opanowato $wiat
social mediéw, mody i marek. Wybér Fuz-
zy’iego na towarzysza podczas zakupéw
online wydat nam si¢ cieckawym rozwia-
zaniem, ktérego jeszcze na tak skale nie
oferowalismy! Okazalo si¢, Ze nasz pomyst

zdal egzamin. Udalo nam si¢ nie tylko
zwigkszy¢ $wiadomo$¢ marki, wzmocnié
zainteresowanie nia, ale tez wzbudzic cie-
kawo$¢ wérdd naszych klientéw. Niebawem
zapewne nieraz skorzystamy z mozliwosci,
jakie daje rozszerzona rzeczywistos¢. To
$wietny sposob na angazowanie réznych
grup odbiorcéw. Znajac trendy w technolo-
gii, mamy duzy apetyt na rozwoj w zakresie
NFT — na pewno bedziemy eksperymento-
wac z tymi rozwigzaniami i implementowac
je do naszych dzialan marketingowych.
Stosuja je obecnie najwicksze marki na
$wiecie, a my chcemy by¢ prekursorem tych
technologii w tej czesci Europy.

Rozmawiala Katarzyna Lipska-Konieczko
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KRZYSZTOF SOBULA

Do De’Longhi dotgczyt w sierp-
niu 2020 jako Dyrektor Mar-
ketingu na Polske, Czechy
i Stowacje. Kariere zawodowg
rozpoczat w 1999 roku w Proc-
ter & Gamble w Warszawie,
gdzie petnit wiele funkcji na
przestrzeni lat, w latach 2012
— 2016 w Centrali P&G w Ge-
newie. W listopadzie 2016 do-
taczyt do firmy Whirlpool jako
Dyrektor Marketingu na Polske
i Kraje Battyckie, od 2018 roku
zarzadzat kategoriami kuchen-
nymi w regionie EAST. Prywat-
nie zonaty, ojciec tréjki dzieci,
pasjonat narciarstwa, gor oraz
sprzetu muzycznego HiFi.
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MARKETING DE'LONGHI

DEMOKRATYZUJEMY DOBRA KAWE

O wyborze na globalnego ambasadora marki samego Brada

Pitta, biznesowych i wizerunkowych efektach tych dziatan, a takze
wspotpracy z influencerami moéwi Krzysztof Sobula, dyrektor
marketingu De’Longhi na Polske, Czechy i Stowacje.

We wrze$niu 2021 r. wystartowaliscie
z globalng kampanig ,,Something
Perfetto”. Dlaczego wybér ambasadora
marki padt wtasnie na Brada Pitta?

Bo to perfekeyjne polaczenie! De’Longhi
jest marka globalna, a Brad jest jednym

z najbardziej znanych aktoréw na swiecie.
Filizanka kawy zbliza ludzi, a filmy i za-
mitowanie do produkgji z Pittem tacza
lokalne spotecznosci. Brad to elegancja

z wyrafinowaniem, $§miato$¢ z miedzynaro-
dowoscia. To kolejne cechy podobieristwa
z De’Longhi. Czynnikiem decydujacym
bylto natomiast zamitowanie do perfekcji.
Brad i jego filmy to autentyczno$c i petne
zaangazowanie w role, mozemy powie-
dzie¢ wrecz perfekeyjnosé. I tak staramy
si¢ produkowaé nasze ekspresy. Jego styl

i osobowos¢ w doskonaly sposéb oddaja
ducha De’Longhi, dlatego uwazamy, ze
polaczenie kampanii ,,Something Perfetto”
z Bradem Pittem, jest najlepszym z mozli-
wych polaczen.

Czy mozemy tutaj doszukiwac sie
analogii/ inspiracji w innej kultowej juz

kampanii kawy ze znanym aktorem -
Georgem Clooneyem?

Niewatpliwie obsada hollywoodzka taczy
obie kampanie. Nie mogg si¢ tutaj za
bardzo wypowiadac na temat kampanii
Nespresso, natomiast my szukalismy
ambasadora, ktory wybije znaczenie stowa
»perfekeja”, ale tez bedzie odzwierciedlaé
osobowo$¢ naszej marki. Jak przystato

na Wtochy, De’Longhi jest marka pelna
pasji. A ta, nie moze by¢ w zaden sposéb
ograniczona, dlatego naszym matzeniem
jest, by dobra kawa byta dla wszystkich

i by kazdy mégl zrobi¢ sobie sam najlepsza
kawe w domu. I mamy nadzieje, Ze nasza
kampania nam w tym pomoze.

To najwig¢ksza w historii marki kam-
pania, a udziat aktora miat zwigkszy¢
$wiadomo$¢ marki i ,,napedzic” rozwoj
w segmencie premium. Jak opisali-
byscie gtoéwne cele, ktore towarzysza
kampanii? Czy udato si¢ je osiaggnac?

Nasza kampania skierowana jest przede
wszystkim na wzrost kategorii ekspreséw

w pelni automatycznych - takich, ktére
robia wy$mienita kawe ,,0d ziarna do fili-
zanki”. Oczywiscie celem kazdej kampanii
jest zwigkszenie swiadomosci i preferencji
marki, oraz wzrost udziatéw rynkowych.
Natomiast nam zalezy, by zwigkszy¢
zainteresowania ekspresami do kawy wérdd
konsumentéw. Chcieli§my trafi¢ do tych
0s06b, ktére jeszcze nie zdecydowaly sie
albo nawet nie rozwazaly zakupu nowego
ekspresu automatycznego. Od samych
konsumentdéw wiemy, ze cz¢$¢ z nas mysli,
ze dobrej kawy mozna napi¢ sie tylko

w kawiarni albo... w biurze, Ze nie spos6b
przygotowac tak dobrej kawy we wlasnym
domu. Nasza akcjq cheielismy u§wiadomié
wszystkim tym osobom, ze swdj perfek-
cyjny moment z aromatyczna kawa moga
stworzy¢ sami, w domowym zaciszu z eks-
presem De’Longhi.

Z jakim odbiorem w$rod klientow
spotkata si¢ kampania? Czy wspélpra-
ca z Bradem Pittem to marketingowy
»Strzat w dziesigtke”?

Odbiér jest zdecydowanie pozytywny. Tak
znaczace wydarzenie jak start globalnej
kampanii z tak wielkim aktorem trzymany
byt w tajemnicy - nad akcja pracowalo nie-
wielkie grono oséb. Efekty zaobserwowali-
$my juz w pierwszym dniu kampanii wéréd
pracownikéw na calym $wiecie - ogromna
ckscytacjq nasza nowa kampania. Team
De’Longhi ustyszal wiele pozytywnych
komentarzy na temat wyboru ,,idealnego”,
»Swietnego”, ,,fantastycznego”, ,,doskonale
pasujacego” Ambassadora. Biznesowo, ob-
serwujemy znaczacy wzrost wejs¢ na nasza
strong, ale tez ogromne zainteresowanie
naszymi ekspresami w sklepach. Z radoscia
i dumg czytamy komentarze zadowolonych
konsumentéw w mediach spotecznoscio-
wych. Kampania z Bradem jest ogromnym
sukcesem.

ZOBACZ KAMPANIE
,Perfetto, from
bean to cup."

W ramach wprowadzenia kampa-
nii w Polsce przygotowali$cie event
z influencerami, poprzedzony wysytka

kreatywna?

Na calym $wiecie launch kampanii byt
zaplanowany na 2 wrzesnia 2021 roku, nie
wezesniej niz na 14:00 czasu srodkowo

europejskiego. Jednak kazdy kraj miat
dowolnosé w podejsciu do komunikacji
kampanii i jej ogloszenia. Pod ,,Something
perfetto” moze si¢ kry¢ wiele znaczen,

ale chcieliimy odda¢ atmosfere Wloch
odwolujac si¢ do doswiadczania perfekceyj-
nych chwil w naszej codziennosci, ale tez
wraz z naszymi bliskimi. Na dwa tygodnie
przed launch’em zrealizowalismy wysyl-
ke kreatywna do mediéw i influenceréw
zdradzajac, Ze juz za chwile wydarzy si¢ cos
perfekeyjnego - dolaczone zaproszenie na
nasz event uchylato juz rabka tajemnicy.
Zachecalismy do dzielenia si¢ w social
mediach swoimi ,,perfekcyjnymi chwilami”.
Sam event zorganizowalismy we wloskim
klimacie, a koncept byt oparty na do$wiad-
czeniu ,,Perfetto Moment”. Zaczynajac od
Espresso Martini, przez ekspozycje pieciu
krokéw do przygotowania idealnej kawy

z set designem przywolujacym najpigk-

Launch event dla mediéw i influenceréw z premie-
rg spotu z Bradem Pittem. Fot Natalia Poniatowska

niejsze chwile naszego Zycia, az po pyszne
wloskie przekaski i pizz¢ oraz koncert
muzyczny w gronie najblizszych. Perfetto!

A jacy influcerzy biora udziat w kampanii
i obecnych dziataniach promocyjnych?

Influencerzy w naszej kampanii pelnia dwie
role - zaréwno wizerunkows jak i sprze-
dazowa. Dzigki odpowiedniemu dostoso-
waniu CTA w ich dziataniach, mogli$my
dopasowa¢ odpowiednie kanaly i osoby do
naszych celéw. Postawiliémy na auten-
tyczno$é, wiarygodno$d, ale tez wyrazna
pasje do zycia. Dlatego do wspétpracy
zaprosilismy m.in. Ofeli¢, Rozkosznego,
Olive.Home, Cioci¢ Liestyle, Jestem Kasia
czy Ekskluzywny Menel. Kazdy z nich
inaczej zinterpretowal swoje doswiadczenie
idealnej chwili, ale jako, Ze wszyscy kochaja
dobra kawe to jej smak byl tu gtéwnym
motywem.

Kampania ,,Something Perfetto” zapla-
nowana byta do konica 2021 roku. Jak
dalej chcecie wykorzystywac potencjat
tego ambasadora? Jakie sa Wasze plany
marketingowe?

Niezmiennie bedziemy inwestowad w in-
nowacje, marketing, a przede wszystkim

- jako$¢ produktéw. Nie zmienia si¢ tez
strategia ,,demokratyzacji dobrej kawy”.
Jaki w tym bedzie miat udzial ambasador?
To bedziemy prezentowac na biezaco,

a teraz po prostu cieszmy si¢ i celebrujmy
idealne momenty z ,,Something Perfetto”.

Rozmawiata Katarzyna Lipska-Konieczko
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MARKETING MOVEMBER POLSKA

JAKUB KAJDANIUK

Od 2014 roku koordynator kam-
panii Movember Polska. Odpo-
wiada za organizacje badan
dla ponad 14 000 mezczyzn
w trakcie ktorych wykryto 103
nowotwory jadra. Na koncie ma
blisko 16 000 godzin wyktadow
i webinaréw na temat koniecz-
nosci dbania o profilaktyke no-
wotworowg wsréd mezczyzn.
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,ZROB TO DLA JAJ”

W Swiecie, w ktérym barbershopy dbajgce o meski zarost wyrastajg

jak grzyby po deszczu na kazdym rogu, dziko puszczony wags musi by¢
symbolem albo prébg wyrazenia niecodziennej idei. Co roku w kilkunastu
krajach na catym swiecie mezczyzni decydujg sie porzuci¢ modne
obecnie brody i prowokowac¢ swoich kolegéw do zadawania pytan

o ten zupetnie juz passe zarost — a odpowiedzig na te pytania majg byc¢
kwestie zwigzane z meskim zdrowiem. W inspirujgcej rozmowie Jakub
Kajdaniuk opowiada nam o tym skagd wzieta sie idea akcji Movember.

Skad wywodzi si¢ akcja Movember
ijakie byly jej poczatki?

Kiedy w 2003 roku w odleglej Australii
Travis Garone i Luke Slattery postanowili
odmieni¢ los zapomnianego na poczatku
wieku wasa, zapewne nie spodziewali sig,
ze zainicjowany przez nich ruch pomoze
ocali¢ tysiace facetéw na calym globie.
Wraz z trzydziestoma kolegami namawiali
znajomych do ,,dotowania” rosnacych
wasow, a zebrang sume przekazali na
lokalng fundacje zajmujaca si¢ pomoca
mezczyznom walczacym z rakiem prostaty.

Nie majac wtedy pojecia o przyczynach czy
leczeniu raka jadra i prostaty, Travis i Luke
dali poczatek akcji Movember — od stéw
moustache oraz november, przypieczeto-
wujac cykliczny charakter akgji 1 miesiac jej
organizacji.

Kiedy narodzit si¢ pomyst, aby akcja
w Polsce zajeta si¢ Fundacja Kapitan
Swiatetko?

Kiedy w 2014 roku zaczynalismy kampanie¢
Movember Polska w porozumieniu z bry-
tyjskim oddziatem Movember Foundation,

Event promujgcy akcje w Galerii Metropolia.

nie spodziewalismy sie, ze bedziemy w sta-
nie namoéwi¢ tak wielu mezczyzn nie tylko
do zapuszczania waséw, ale i do Sciagniecia
gaci przed urologiem, jak miato to nastapi¢
w kolejnych latach. Nasza wiedz¢ budowa-
lismy w oparciu o spotkania z dziesiatkami
specjalistow, by dojs¢ do statusu najbardziej
rozpoznawalnej kampanii spotecznej dla
mezczyzn w kraju. Od samego poczatku
wiedzielismy, ze musimy wykorzystac gre
stéw i promowac nasze dziatania haslem
,,2t0b to dla jaj”, skoro nasz jezyk umozli-
wia robienie sobie jaj nawet z raka. Taka tez
jest nasza kampania — mimo wielu préb na-
mawiania nas na zmiang tonu i ,,powazne”
podchodzenie do tematu ciagle wierzymy,
ze straszenie $miercia na chorobe nowo-
tworowg malo kogo przekonuje do tego,
zeby zainteresowac sig swoim zdrowiem.

Na czym polega akcja? Jak mezczyzni
w Polsce reaguja na Movember?

My, faceci, musimy znac si¢ na wszystkim.
A kiedy si¢ na czyms nie znamy, jak na
przyklad na przyczynach choréb nowotwo-
rowych, wolimy o tym nie mysle¢ i zajaé si¢
sprawami, ktére przynosza nam satysfakcje.
Dlatego tez nie wytykamy facetom, ze nie
wiedza, skad si¢ bierze rak jadra czy prosta-
ty — podpowiadamy im tylko, Ze te sprawy
sa mocno zwiazane chociazby z zyciem
erotycznym (ktére przeciez satysfakcje
sprawia), wiec powinnismy o nie dbac bez
wzgledu na to, w jakim wieku jestesmy.

W jaki sposéb komunikujecie o akcji?

Poprzez puszczanie oka do naszych
odbiorcéw udaje nam si¢ naméwic coraz
wiecej mlodych mezezyzn, Zeby intere-
sowali si¢ swoim zdrowiem intymnym —
zwlaszcza, ze rak jadra to problem przede
wszystkim chlopakéw miedzy 14 a 35
rokiem zycia — tych, ktérzy przekonani sa
o swojej odpornosci na wszystkie schorze-
nia. Odczarowujemy takze mit nieprzy-
jemnych badan u urologa po czterdziestce
namawiajac do robienia podstawowych
badat krwi pod katem markera nowotwo-
rowego prostaty — PSA — jesli nie jestesmy

MY, FACECI, MUSIMY ZNAC SIE
NA WSZYSTKIM. A KIEDY SIE

NA CZYMS NIE ZNAMY, WOLIMY
O TYM NIE MYSLEC | ZAJAC SIE
SPRAWAMI, KTORE PRZYNOSZA
NAM SATYSFAKCJE.

gotowi na spotkanie z lekarzem. W 2016
roku doszlismy do wniosku, ze mozna
duzo méwic o dbaniu o swoje zdrowie, ale
trzeba tez zrobi¢ co$ konkretnego w tym
temacie i realnie poméc w skréceniu drogi
do lekarza. Zaczelismy realizowaé bezplat-
ne dla uczestnikéw badania przesiewowe na
terenie catego kraju i w 2021 roku odbylo
si¢ sz6ste ogolnopolskie tournée naszego
mobilnego gabinetu. Dzigki nam kazdego
roku tysiace facetéw korzystajq z przesie-
wowych badan USG jader oraz podstawo-
wego testu jakosciowego poziomu PSA.

Movember Polska vs Mosznowtadcy -
jakie zmiany szykujecie?

Tegoroczna kampania jest szczegdlna, bo
to ostatnia akcja pod szyldem Movember
Polska. Z uwagi na zmiang podejscia do
dysponowania licencija przez wlascicieli
patentu na nazwe, musimy zmieni¢ ,,szyld”
po oémiu latach dziatalno$ci. Dlatego tez
powotalismy do zycia zespol wokalistow,
ktorzy jako Mosznowtadcy pomoga nam
dociera¢ do mezczyzn w catym kraju —

i namawiac ich do korzystania z badas,
ktore z roku na rok cieszga si¢ coraz wigksza
frekwencja.

Rozmawiala Magdalena Wilczak
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PAULINA ZACZYK

P.o. Kierownika Marketingu
w CDRL SA., w ktorej pracu-
je od 5 lat. Wspotprace z wia-
Scicielem marki Coccodrillo
rozpoczeta od  stanowiska
administracyjnego,  poznajgc
strukture i procesy catej organi-
zacji. Z tg wiedzg zasilita Dziat
Marketingu, ksztattujgc swo-
je kompetencje, koordynujgc
akcje promocyjne i realizujgc
strategie komunikacji marketin-
gowej w ponad 250 salonach
Coccodrillo w Polsce. Od roku
odpowiada za wizerunek marki
Coccodrillo. Wazne sg dla niej
relacje i praca w zespole. Ceni
rodzinng atmosfere w firmie
o globalnym zasiegu. Esen-
cjg jej pracy jest wartosciowa
komunikacja. Prywatnie mi-
tosniczka zbierania grzybow
i psich wedrowek!
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SPELNIAMY DZIECIECE MARZENIA

O tym jak wielkie serce do pomocy ma marka Coccodrillo, o dziata-
niach CSR i akcjach charytatywnych, rozmawiamy z Kierownikiem
Sekcji Komunikacji Marketingowej CDRL, Pauling Zaczyk.

Czym jest CSR dla waszej marki?

Jako firma z wieloletnim doswiadczeniem
mamy §wiadomo$¢ spoczywajacej na nas
odpowiedzialno$ci. Wrazliwos¢ i spoleczna
odpowiedzialnos¢ jest na stale wpisana

w dziatalno$¢ Coccodrillo. Gtéwnym
przestaniem naszej marki jest hasto ,,Kids
are kids”. Zgodnie z nim zalezy nam, aby
wszystkie dzieci mialy przestrzen i moz-
liwosci do nieograniczonego wyrazania
siebie oraz beztroskiego, radosnego, a takze
zdrowego rozwoju.

Ile akcji charytatywnych przeprowadzi-
Yo Coccodrillo w 2021 roku i jakie byty
ich efekty?

Rok 2021 byt dla nas wyjatkowy. Rozwine-
lismy inicjatywe #Coccodrillopomagamy.
Pod ta nazwa realizujemy réznorodne akcje
CSR, m.in. wprowadzilismy nowa odstone
kreatywnej, papierowej torby zakupowej, ze
sprzedazy ktorej caly dochdd przekazywa-
ny jest na konto Fundacji Mam Marzenie.
Ponadto kontynuowali$§my akcje ,,Ubierz
Marzenia”, w jej ramach mozemy odda-

wad niepotrzebna, niezniszczona odziez,

obuwie i akcesoria dzieciece do salonow
stacjonarnych Coccodrillo badZ za posred-
nictwem bezplatnej wysytki kurierskiej.
Kazdy 1 kg przekazanych ubrari to 1 zt dla
Fundacji Mam Marzenie.

Ponadto, dwukrotnie wziglismy udziat

w pokazie charytatywnym Gwiazdy
Dzieciom. Zrealizowalismy réwniez druga
edycje akgji ,,Weekend Peten Marzen” na
rzecz Marysi z Brenna. Dzi¢ki zakupom
zrealizowanym przez klientéw w ,,Weekend
Pelen Marzen” Coccodrillo przekazalo na
leczenie dziewczynki 52 613 92 zt. Co wie-
cej, w okresie §wigtecznym zorganizowali-
$my specjalng akcje zakupows ,,Marzenia
pod choinke”. Od 20 do 24 grudnia 1%

z zakupow naszych klientéw przekazalismy
na pomoc podopiecznym Fundacji Mam
Marzenie.

Coraz popularniejsza w Polsce jest
strona Ubraniadooddania.pl, kt6ra

za kazdy kilogram uzywanej odziezy
w dobrym stanie przeznacza zfotowke
na rzecz wybranej fundacji. W ramach

COURTYARD

BY MARRIOTT

Gdynia Waterfront
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akcji ,,Ubierz marzenia” odziez mozna
odda¢ réowniez w Waszych sklepach, lub
zamowic kuriera przez strong¢ ubra-
niadooddania.pl na koszt Coccodrillo

i wesprze¢ w ten sposo6b fundacje Mam
Marzenie. Dlaczego marka zdecydo-
wala si¢ na wspotprace wlasnie z tg
organizacja?

Czujemy odpowiedzialno$¢ za cala branze
Fashion, w ktérej dziatamy. Wiemy, jak
wielkim problemem dla §wiatowej gospo-
darki sa wyrzucane ubrania, stad wycho-
dzimy naprzeciw klientom i ulatwiamy im
oddanie rzeczy w drugi obieg, a jedno-
cze$nie spetniamy marzenia. Zalezy nam,
zeby wszystkie dzieci mogly czerpac radosé
z kazdego dnia, rozwija¢ swoje pasje i nigdy
nie przestawaly marzy¢. Dlatego zdecydo-
wali$my si¢ na wspdtprace z Fundacja Mam
Marzenie, ktéra najbardziej potrzebujacym
maluchom oraz ich rodzicom pozwala,
cho¢ na chwile, zapomnie¢ o codziennym
cierpieniu, wnoszac do ich Zycia szczypte
rados$ci oraz wole walki z choroba.

Od 2018 r. prowadzicie sprzedaz spe-
cjalnych toreb papierowych, z ktérych
caly dochéd przekazujecie fundacji
Mam Marzenie. Skad pomyst na ten
sposéb pomocy?

Zalezalo nam na wyeliminowaniu plasti-
kowych toreb, stad pomyst zastapienia ich
papierowymi, aby nie wyladowaly w koszu.
Tak narodzit si¢ pomyst ich kreatywne-

go wykorzystania i dodatkowo, jeszcze
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niesienia pomocy. Dzigki naszym torbom
dzieci moga wycinaé, sktada¢, kolorowaé

i przy tym, $wietnie si¢ bawi¢. W ubiegltym
roku przygotowalismy limitowana wersje
toreb dla matych bohateréw z historyjkami
o pomaganiu i spelnianiu dobrych uczyn-
kéw. W ten sposéb cheielismy uczci¢ Dzien
Dobrych Uczynkéw, a takze namowic dzie-
ci do spelniania dobrych uczynkéw przez
caly rok. Dodatkowo, co roku na Swiqta
Bozego Narodzenia réwniez przygotowu-
jemy specjalng odstone $wiatecznych toreb.
Nie tylko pomagamy chorym dzieciom, ale
tez rodzicom - w pakowaniu prezentéw -
wiemy, ze to nie lada wyzwanie.

Jak zaangazowani w akcje charytatywne
sq Wasi klienci?

Za sukces naszych dziatan charytatywnych
odpowiadaja przede wszystkim nasi klienci.
Cieszymy sig, ze mobilizujemy ich i tak
chetnie wlaczaja si¢ w proponowane przez
nas aktywnosci. Dzigki ich wsparciu mogli-
$my spetni¢ marzenia wielu niesamowitych
dzieci. Do tej pory przekazalismy

346 256,33 z1, ktére trafity do Fundacji
Mam Matrzenie i jej podopiecznych, a to
dopiero poczatek. Wierzymy, ze razem

mozemy wiccej, dlatego ogromnie cieszymy

sig, ze nasi klienci chetnie biora udziat
w organizowanych przez nas akcjach.

W jaki sposéb wybierane sg dzieci,
ktoére nastepnie firma wspiera w swoich
akcjach?

Wybér matych bohateréw, ktérych pra-
gnienia mozemy spelnié, lezy po stronie
Fundacji Mam Marzenie. Dziatania fundacji
wspieramy juz od 3 lat, dlatego catkowicie
ufamy jej wyborom i z rado$cia dotaczamy
do kolejnych niesamowitych akcji.

Ktora z dotychczasowych akcji charyta-
tywnych wspomina Pani najlepiej?

Kazda akcja, do ktorej si¢ wlaczamy jest
wyjatkowa i cigzko mi wybra¢ jedna. Naj-
bardziej cieszy mnie to, ze dzigki naszym
dziataniom jestesmy w stanie sprawic, iz na
dziecigcych twarzach pojawi si¢ usmiech

i beda one miaty mozliwo$¢ cieszyé si¢
zyciem i realizowaé swoje marzenia, tak jak
ich réwiesnicy.

Czy mozecie uchyli¢ rabka tajemnicy,
jakie kolejne wydarzenia zamierzacie
podja¢ w najblizszym czasie?

Nasze dziatania na obecny rok dopiero si¢
formuja, jedno jest pewne — nie zamie-
rzamy zwalnia¢ tempa i chcemy pomagac
dalej.

Rozmawiala Magdalena Wilczak
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MARKETING PASIEKI RODZINY SADOWSKICH

ANNA OSIECKA

Pasjonatka marketingu interne-
towego, psychologii zakupow
i dzikiej przyrody. Zwigzana

z digitalem i e-commerce od
2003 roku, obecnie jako kie-
rowniczka zespotu marketingu
w Pasiekach Rodziny Sadow-
skich (poprzednio: Gutenberg
Networks, CottonBee). Fanka
marketingu odpowiedzialnego.

Jak i kiedy narodzit si¢ pomyst na marke?

Historia Pasick Rodziny Sadowskich nie
siega dalekich pokolen. Firme zatozyt
Arkadiusz Sadowski, ktory zaraz po
maturze, troche przez przypadek, zwia-
zal si¢ z pszczelarstwem, zatrudniajac sie
sezonowo do pracy w lokalnej pasiece.
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KOCHAMY PSZCZOLY | MIOD

Z Anng Osiecka, kierowniczkg marketingu w firmie Miodziarze,

rozmawiamy o mitosci do pszczot, dziataniach CSR, rewolucji
w smakach, opakowaniach oraz o akcjach pomocowych

i planach na przyszto$é.

Pszczoly tak go zafascynowaly, ze zatozyt
wlasna pasieke, ktora sukcesywnie z roku
na rok powigkszala si¢. Szybko okazalo sie,
ze pomoc rodziny nie wystarczy, wigc Arek
do spotki zachecil przyjaciot: Jakuba Wil-
gosiewicza i Y.ukasza Michalskiego, ktorzy
postawili wszystko na jedna karte, oddajac
si¢ w pelni pracy w pasiece. Gospodarstwo
od poczatku dziatato efektywnie, ale dopie-
ro pomyst na zaoferowanie konsumentom
miodéw smakowych sprawil, Ze firma
wystrzelita w gére. To byla zupelnie nowa
jakos$¢, a po miody z Pasiek siegnely takze
osoby, ktére do tej pory miéd jadly oka-
zjonalnie oraz, co nas bardzo cieszy, wiele
dzieci. Naturalne miody z liofilizowanymi
owocami i przyprawami staly si¢ atrakcyj-
nym, modnym produktem, a my zadbali-
$my o najwyzsza jako$¢ obstugi klientéw

w naszym sklepie internetowym. Z pew-
nodcia sprzyjal nam ekspresowy rozwoj
rynku e-commerce, wciaz aktualny trend na
zdrowy styl zycia, a takze zwrot w kierunku
naturalnej zywnosci. Dzi$§ z duma mozemy
powiedzied, Ze jestesmy najwickszym go-
spodarstwem pasiecznym w Polsce.

Pasieki Rodziny Sadowskich — czyli 100%
CSR. Jak te dziatania wygladaja u Was?

W obecnych czasach, gdy swiadomi
konsumenci najbardziej cenia wiarygodne,
transparentne i zaangazowane marki, wiele
firm chetnie tworzy dziatania CSR, ktére
maja na celu wspomadce komunikacje marki.
W przypadku Pasiek Rodziny Sadowskich
nie jest to konieczne, poniewaz caly byt
firmy jest oparty w 100% na odpowie-
dzialnym dzialaniu. Nasz biznes zalezy od
zdrowia i dobrej kondycji populacji pszczol.
A to jest mozliwe dzigki podejmowaniu
przez nas faktycznych dziatai majacych

na celu dbatos¢ o ekologie i o srodowisko.
W gospodarstwie nie stosujemy antybioty-
kéw ani chemii, sadzimy miododajne rosliny,
miéd sprzedajemy wylacznie w szklanych
stoikach, a wszystkie produkty wysylamy
klientom w opakowaniach biodegradowal-
nych, bez uzycia plastiku. Kazdego dnia
troszczymy si¢ o nasze pszczoly, a jest ich
obecnie ponad 150 milionéw. Nikt nie do-
starcza przyrodzie wiecej niz my, dlatego bez
przymruzenia oka mozemy stwierdzic, ze
Pasieki Rodziny Sadowskich to 100% CSR.

Zatozyciele Pasiek Rodziny Sadowskich, od lewej: Jakub Wilgosiewicz,

Arkadiusz Sadowski i ukasz Michalak.

CORAZ WIECEJ OSOB
ZDAJE SOBIE SPRAWE,
ZE BEZ PSZCZOLt SWIAT

NIE PRZETRWA.

A jak wyglada dzien pracy w pasiece?

W pasiece zawsze wre jak w ulu, cho¢
zdarzaja si¢ spokojniejsze okresy, tak jak
chocby zima. Ale nawet woéwczas koniecz-
na jest stala kontrola nad kondycja rodzin.
Pszczoly to bardzo wrazliwe zwierzeta,
dlatego nadzér nad nimi jest prowadzony
przez caly rok. Ogdlna sytuacja tych owa-
déw w przyrodzie jest staba. Choroby i pa-
sozyty niszczq zdrowie pszczél 1 wplywaja
na pogorszenie si¢ kondycji calej populacji.
W §wiecie, w ktérym dominujq monokultu-
ry i stosuje sie trujaca dla pszczét chemie,
nie s3 one juz w stanie zy¢ dziko, bez
opieki pszczelarza. Lecz nawet przy naszej
pomocy, zimowe spadki liczebnosci rodzin
pszczelich bywaja duze, a przywrdcenie

do stanu pierwotnego wymaga wiele trudu
i nie zawsze jest w pelni mozliwe. Obecnie
posiadamy ponad 3000 uli, ktérym w sezo-
nie miododajnym zmieniamy miejsca byto-
wania — wybieramy dla nich czyste tereny
Kujaw i pétnocnego Mazowsza. W ten
sposob zapewniamy pszczotom dostep do
zrdznicowanych 1 bezpiecznych pozytkdw.
A gdy midd zostanie juz przez nas recznie
zebrany, rozlewamy go do stoikéw 1 wysy-
tamy do naszych klientéw. Praca w pasiece
nigdy nie ustaje, nawet kiedy pszczoly zapa-
daja w stan zimowej hibernacji.

Postawiliscie na rewolucj¢ w smakach?

W Pasiekach Rodziny Sadowskich stwo-
rzylismy koncept, jakiego wezesniej nie
byto i cho¢ wielu mogtoby si¢ wydawacé, ze
mozliwosci w zakresie smakow miodu sa
ograniczone, my wcigz udowadniamy, ze
nasza kreatywno$¢ nie ma granic. Zaczyna-
lismy od polaczenia miodu z liofilizowana
malina, czarna porzeczka, cynamonem
czy mieta. Juz to byto dla nas na poczatku
odwazna nowoscia i tak zreszta zostato
przyjete przez naszych klientéw i rynek.
Zapoczatkowalismy rewolucje rzemiesl-
nicza w branzy pszczelarskiej i stalismy

si¢ pionierami innowacyjnego podejscia
do miodu jako produktu, ale nie ustajemy
w dziataniach, czego przykladem sa nasze
kolejne, zaskakujace pomysly, jak np. miéd
ze spiruling czy najnowszy, §wiateczny
produkt — miéd piernikowy. W naszym
sklepie znajduje si¢ obecnie 19 miodow
smakowych oraz 12 miodéw tradycyjnych.
Oferujac nowe smaki wciaz jednak dbamy
o najwyzsza jakos¢ oferowanego miodu.
To baza, na ktérej zbudowalismy marke

i fundament do dalszego rozwoju. Dlatego
wprowadzajac do oferty kolejne pozycje,
jak np. miody §wiata, m.in. eukaliptusowy,
tymiankowy i kolendrowy, w pierwszej
kolejnosci zadbalismy o ich jakos§¢ i spraw-
dzone miejsce pochodzenia.

Jak wyglada sprawa z opakowaniami,
wydawalo by sig, Ze wystarczy stoik
i tyle. Wy postawilicie na co$ nowego?

Konsumenci w pierwszej kolejnosci szukaja
prawdziwego miodu, ale coraz czesciej

zwracaja uwage takze na oryginalny, pickny
design opakowan. Bardzo nam zalezalo,
aby tak cenny produkt jak miéd mial atrak-
cyjna oprawe. O niezwykla grafike zadbata
Iwona Jasiniska, ktora jest absolwentka
Wydziatu Sztuk Pigknych UMK i zarazem
autorka logo marki oraz szaty graficz-

nej naszych produktéw. Jej talent zostat
doceniony nie tylko przez konsumentow,
ktorzy zachwycajq si¢ etykietami, ale takze
profesjonalistéw. W grudniu 2021r. Iwona
odebrala nagrode w konkursie Dobry
Wzér, organizowanym przez Instytut
Wzornictwa Przemystowego, a zaprojek-
towane przez nia opakowania miodéw

z Pasiek Rodziny Sadowskich i kosmety-
kéw naturalnych z Manufaktury Rodziny
Sadowskich zachwycily jury oryginalnoscia
i sp6jnoscia.

Zyjemy dzigki pszczotom! To fakt i nie-
podwazalna kwestia. Na czym polegata
Wasza akcja ,,Chronmy pszczoty”?

Cieszymy sig, ze pszczoly staly sic modnym
tematem, a dzigki coraz szerzej zakrojonym
dziataniom edukacyjnym coraz wigcej os6b
zdaje sobie sprawe, ze bez pszczol §wiat
nie przetrwa. Owady te, zapylajac 75%
wszystkich roslin owadopylnych, w tym az
90% drzew i krzewdw owocowych, warun-
kuja egzystencje na Ziemi. Stad liczy sie
kazde dzialanie, ktére ma na celu zapewnie-
nie pszczotom lepszych warunkow Zycia.
W Pasiekach to element codziennej pracy,
ale nie ustajemy w wysitkach, aby w ramach
naszej bezterminowej akcji ,,Chrofimy
pszczoly” zachecac do tego takze naszych
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klientéw. Zaproszeniem do wspodlnej troski
o §rodowisko sa np. saszetki z nasionami
miododajnych roélin, ktére cyklicznie

w okresie od kwietnia do czerwca dotacza-
my do indywidualnych zamoéwien w sklepie
internetowym. Kazdy moze dzigki temu
wysia¢ kwietna take i w prosty sposéb
wesprzec pszczoly i inne zapylacze.

Z kolei na jesieni ubieglego roku po raz
plerwszy zaoferowalismy naszym konsu-
mentom limitowang seti¢ trzech miodow:
miéd z wisnig, miédd z pigwa 1 midd z jabl-
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kiem i cynamonem. Przepickne, catkowicie
odmienne od dotychczasowych etykiety
tych produktéw powstaly we wspotpracy

z ilustratorkami Joanna Woéjtowicz, Mary
Zaleska i Marina Raietska, a cze$¢ dochodu
ze sprzedazy tych smakéw przeznaczylismy
na wysiewanie kwietnych fak z pozytkami
dla pszcz6t oraz na sadzenie drzew miodo-
dajnych.

Wspieracie potrzebujacych, jakie to sg
dziatania?

Wsparcie dla potrzebujacych to dla nas
naturalny odruch serca. W trudnym okresie
pandemii dzieliliémy si¢ tym, co mamy
najlepsze — naturalnym miodem z imbirem
i czosnkiem, aby cho¢ troche wspomoc
zdrowie 1 odpornos¢ lekarzy, oséb star-
szych 1 potrzebujacych. W ramach akgji

53 x 5007 przekazaliémy po 500 stoikéw
miodu dla Miejskiego O$rodka Pomocy
Spolecznej w Plocku ( skad potowa trafita
do senioréw, a pozostate 250 sztuk do
mieszkancéw Doméw Pomocy Spolecz-
nej), dla medykéw z Wojskowego Instytutu
Medycznego przy ulicy Szaseréw w War-
szawie oraz za posrednictwem plockiego
oddziatu Caritas dla jadlodajni dla senio-
réw w potrzebie oraz do domu dla oséb
w kryzysie bezdomnosci.

W ubiegtym roku nasze dzialania przyjely
dodatkowo wymiar pomocy finansowe;j.

I tak np. pazdziernik byl ré6zowy takze

w Pasiekach, a 5% ze sprzedazy rézowych
produktéw z naszego sklepu, tj. miodu

PSZCZOLY TO BARDZO
WRAZLIWE ZWIERZETA,
DLATEGO NADZOR NAD
NIMI JEST PROWADZONY
PRZEZ CALY ROK.

z malina, miodu z porzeczka i mydta
»Rzeska pszczola”, przekazalismy dla
fundacji Rak’n’Roll Wygraj zycie. Z kolei
Black Friday stat si¢ doskonala okazja do
pomocy potrzebujacym dzieciakom. 10%
zysku ze sprzedazy w tym dniu przekaza-
lismy na rzecz Fundacji Dajemy Dzieciom
Site, ktéra chroni dzieci przed krzywdze-
niem i pomaga tym, ktére doswiadczyly
przemocy.

Jakie macie plany na przysztosc?

Nasz apetyt roénie, wiec planujemy kolejne
inwestycje, ktére umocnia nasza pozycje.
Mimo, ze dzi$ organizacja miodobras,
przechowywanie miodu oraz jego pakowa-
nie i dystrybucja odbywa si¢ na terenie no-
wopowstatego kompleksu budynkéw pro-
dukcyjnych, magazynowych i biurowych,
my mamy juz w toku nastepne kroki, ktére
pozwola nam jeszcze sprawniej organizo-
waé dziatalnos¢ Pasiek. JesteSmy w trakcie
budowy kolejnego budynku, ktéry bedzie
stuzyl jako nowoczesny magazyn. W zwiaz-
ku z dynamicznym rozwojem sukcesywnie
powigksza si¢ nasz zespol, a zasieg dzia-
halnosci wykracza juz poza granice kraju.
Realizujemy bowiem wysylki na terenie
Europy, a przed nami kolejne wyzwania.
W Pasiekach Rodziny Sadowskich nie tylko
pszczoly uwijaja si¢ jak w ulu.

Rozmawiala Magdalena Wilczak

ONE

GROUP

www.theonegroup.pl
biuro@theonegroup.pl

TWICE THE
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ANDRZEJ MYTYCH

CMO YOPE. Wczesniej petnit
m.in. funkcje cztonka zarzadu
Avon Cosmetics Poland oraz
Dyrektora Marketingu i Komu-
nikacji Korporacyjnej grupy
AVIVA. Wielokrotny juror i prze-
wodniczgcy grup jurorskich

polskich i zagranicznych kon-
kurséw marketingowych, w tym
Effie. Prywatnie aktywny fan
tenisa i tata dwoch corek.
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NIEUSTANNIE IDZIEMY
PIONIERSKA SCIEZKA

O budowaniu marki kosmetycznej na nasyconym juz rynku, kreowa-
niu wzorcéw i wychodzeniu przed szereg, ekspansji zagranicznej,

a takze o balansie pomiedzy biznesem, a poszanowaniem dla ludzi
i natury méwi Andrzej Mytych, CMO YOPE.

Matzenstwo, Karolina Kuklinska-Koso-
wicz i Pawet Kosowicz w 2014 decy-
dujg si¢ na stworzenie naturalnej serii
$rodkéw czystosci i kosmetykéow. Jak to
wszystko si¢ zaczeto?

Najlepsze pomysly rodza si¢ z naturalnej
potrzeby. Tak bylo w przypadku Karoliny

i Pawla, twércow marki YOPE. Wspélnie
wykreowali i zrealizowali koncept produk-
tow codziennego uzytku, ktére zmienity
rynek. Zalezalo im, aby kosmetyki i §rodki
czystosci staly sig atrakcyjne dla uzytkow-
nikéw poprzez dodatkowe walory, takie

jak $wietny design opakowan, niebanalne
zapachy, bezpieczne receptury. Postawili na
ekskluzywna jako$¢ w przystepnej cenie,
czym od poczatku zachwycili konsumen-
téw. Pozornie nudne produkty, jak np.
mydto do rak, zyskaly atrybut atrakcyjnych
i pozadanych, a kategorie higieniczne dzigki
YOPE awansowaly do wyzszej ligi.

Jak wygladata droga do wspomnianej
wyzszej ligi?

YOPE jest stosunkowo mltoda firma, ale

rzeczywiscie, dzigki jasno wytyczonym
celom i odwaznym decyzjom jest w stanie
rozwijac si¢ w bardzo szybkim tempie.
Kazdy kolejny projekt jest dla nas kluczo-
wym momentem, bo nieustannie idziemy
pionierska sciezka. Tak naprawde nie mamy
wzorcow, lecz sami je tworzymy, czesto
wbrew temu, co jest obecnie na rynku.
Poczatkowo najistotniejsza kwestia byto
budowanie portfolio marki: od pierwszej
serii naturalnych mydel, poprzez kosmety-
ki dla dzieci, a na serii srodkéw czystosci
skoficzywszy. Z takim kapitalem marka
weszla na rynki zagraniczne, gdzie jej
oferta zostala przyjeta entuzjastycznie. To
dodalo nam wiatru w Zagle. Sprzyjaty nam
takze, zyskujace coraz wigksza popularnosé
w Polsce i na §wiecie, trendy dotyczace eko-
logii i filozofii zero waste. To, co naturalnie
byto fundamentem YOPE od poczatku,
czyli tworzenie kosmetykéw i srodkéw
czystosci z poszanowaniem $rodowiska

i troska o przyszlosé planety, nagle stalo si¢
modnym kierunkiem, ktéry zdominowat
branze beauty. My nie musielismy dostoso-
wywac si¢ do mody na bycie eko. My tacy
bylismy, a nasze pionierskie rozwiazania,

Seria YOPE WOOD - towarzyszy jej akcja #lasYOPE.

jak np. akcja na rzecz pszczét #beeYOPE
czy stacje do ponownego napelniania bute-
lek, czekaly w gotowosci na coraz bardziej
$wiadomych konsumentéw.

Opowiesz wigcej o tych projektach?

Od czterech lat, wspolnie z Fundacja T.aka,
organizujemy akcje #beeYOPE, dzigki
ktérej pomagamy miejskim pszczotom.
Wysialismy juz tysiace metréw kwadrato-
wych kwietnych tak dla pszczél. Naszym
klientom rozdajemy nasiona roélin mio-
dodajnych, aby kazdy kupujacy produkty
z seril Kwiat Lipy mégl wysia¢ wlasng
mini fake dla pszcz6t. Wybudowalismy
takze w pelni samowystarczalne ho-

tele dla owad6w, a w ubiegltym roku
przygotowalismy bezplatne pakiety
edukacyjne dla szkét. Dzigki nim, 7500
dzieciakéw wysialo przyszkolne laki i do-
wiedzialo sie, dlaczego dzikie pszczoly sa
wazne dla ekosystemu.

W 2020 roku byli$my inicjatorami akcji
#wspieramyBiebrze, ktdra wsparta
oddzialy strazy pozarnej w Biebrzadskim
Parku Narodowym. Dzigki zebranym
srodkom i wspétpracy z Fundacja ,,Dla
Biebrzy” i naszym partnerem, firma Lidl,
zakupiliSmy specjalistyczny sprzet do
gaszenia torfowisk. Dzi¢cki temu mozliwa
jest skuteczna ochrona ponad 50 tys. ha
bezcennego obszaru przyrodniczego.

W czerwcu ub. r. wystartowala akcja
#lasYOPE, ktéra towarzyszy nowej serii
YOPE WOOD, dostepnej m.in. w sklepach
Rossmann. Las powstanie we wsplpracy
z fundacja Las na Zawsze - eksperci
wybieraja odpowiednie gatunki drzew

i krzewdw, dbajac o bioréznorodnosé. To
faktyczny i skuteczny sposéb na ograni-
czenie zmian klimatycznych. Juz wiosna
posadzimy 10 000 m? lasu. W sierpniu 2021
r. wraz z siecia SUPERPHARM podje-
lismy wspoélna akeje ,, KUPUJAC_PO-
MAGASZ”, do ktérej zachecilismy takze
kupujacych. Czes¢ srodkéw uzyskanych

ze sprzedazy serii Cedr i gorzka pomaran-
cza zostala przekazana na rzecz Fundacji
Mysikrélik w celu zakupu specjalistycznego
sprzetu, dzigki ktéremu weterynarze beda
mogli skuteczniej ratowaé zwierzeta, ktore
do nich trafiaja.

Jako pierwsi w Polsce zaoferowali$cie
klientom opcje ponownego napelniania
opakowan,w ramach konceptu refill?

To prawda. Jako pierwsza polska marka
udostepnilismy w butiku YOPE stacje refill

Stacja refill.

z mydtami, zelami pod prysznic i ptynem
do mycia naczyn. Klienci przychodza

ze swoja butelka YOPE lub kupuja na
miejscu szklang butelke i napetniaja ja na
miejscu wybranym ptynem. W 2020 roku
uruchomili§my nasz najbardziej nowocze-
sny proekologiczny koncept — automaty
do ponownego uzupelniania produktéw
w plynie. Teraz dzigki wygodnym auto-
matom Swapp klienci moga ponownie
napelni¢ puste butelki swoimi ulubionymi
produktami YOPE podczas codziennych
zakupéw w Carrefour BIO w Warszawie
i Wroctawiu. Rozwijamy réwniez projekt
analogowych refilomatéw, ktérych juz
wkrétce chcemy mieé 200 w calym kraju.

A jak ma si¢ to ekologiczne podejsécie
do procesu produkcyjnego samych
produktéw?

Tworzac nowe produkty od poczatku
staramy si¢ mysle¢ nie tylko o ich walorach
uzytkowych, ale tez o swego rodzaju misji
spolecznej, ktéra chee realizowad YOPE.
Wspieramy wiele inicjatyw, jednak przede
wszystkim sami, pracujac nad nowymi
projektami, my§limy o naszej planecie,
zwierzetach, ale rowniez osobach, ktore
potrzebuja wsparcia.

Opakowania kosmetykéw nadaja si¢ do
recyklingu — te w serii do pielegnacji twarzy
sa szklane, a ich technologia zdobienia
bazuje na bezpiecznych dla srodowiska
wodnych rozpuszczalnikach. W ramach
naszego pozostalego asortymentu korzy-
stamy z opakowan z plastiku typu RPET,
pochodzacego z recyklingu oraz z tzw.

BIO-PET, a etykiety drukujemy na folii
z trzciny cukrowej. Regularnie zachecamy
do zwrotu pustych opakowan, nagradzajac

konsumentéw pelnowartosciowymi pro-
duktami YOPE.

Kosmetyki posiadaja certyfikat Viva przy-
znawany produktom weganskim oraz certy-
fikat FSC, ktéry potwierdza, ze surowce do
produkgji kartonikéw pochodza z odpo-
wiedzialnie zarzadzanych upraw lesnych,
dzigki czemu nie wplywaja negatywnie na
srodowisko.

Pozyskiwanie skladnikéw roslinnych

w odleglych zakatkach §wiata odbywa si¢
z poszanowaniem dla ludzi i natury oraz
zgodnie z zasadami fair trade. Naturalne
sktadniki, m.in. wody kwiatowe, owocowe,
ekstrakty sa w wigkszosci otrzymywane

z odpadéw produkceyjnych lub powstaja
przy produkgji innego surowca. Tego typu
produkcja ogranicza zuzycie wody, energii
oraz zmniejsza ilo§¢ powstajacych odpa-
dow, a takze jest zgodna z trendem zero/
less waste oraz nie zaburza réwnowagi
ekologicznej w miejscu ich pochodzenia.

NIE MAMY WZORCOW, LECZ
SAMI JE TWORZYMY, CZESTO
WBREW TEMU, CO JEST
OBECNIE NA RYNKU.

A jakie byty dla Was ostatnie miesigce?

Okres pandemii i ostatni rok byly dla nas
czasem wytezonej pracy, ktory staralismy
si¢ maksymalnie wykorzysta¢. Weszlismy
do nowych kategorii, w tym pielegnacji
twarzy, rozszerzylismy portfolio o serig

dla mezZczyzn — oba koncepty spotkaly si¢
z doskonalym przyjeciem na rynku, pomi-
mo tego, ze ukazaly si¢ catkiem niedawno,
otrzymali$my za nie liczne nagrody, w tym
Doskonatosé Roku Twojego Stylu, a kam-
pania ,,Wild things are coming” wprowa-
dzajaca face care, zostala kampania roku
na rynku beauty w prestizowym konkursie,
w ktérym nagrody przyznawali konsumen-
ci. Réwnoczesnie dynamicznie rozwijamy
dystrybucje, nie tylko w Polsce, ale na
calym $wiecie. Debiut marki na platformie
Amazon w Niemczech i Wielkiej Brytanii,
ckspansja na rynek rosyjski, w Emiratach
Arabskich, czy otwarcie kolejnych butikéw
w Azji to tylko niektére z waznych etapéw
rozwoju firmy.
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No wtasnie, mocno postawili$cie na
eksport. Wasze produkty sa dostgpne
w kilkudziesigciu krajach na catym
$wiecie, na niemieckim i brytyjskim
Amazonie. Jak wygladaja teraz Wasze
dziatania?

Rzeczywiicie jestesmy obecnie na etapie
mocnej ekspansji zagranicznej, wciaz wcho-
dzimy na nowe rynki, pracujemy z dystry-
butorami, ale réwniez prowadzimy sprze-
daz przez nasza strong oraz marketplace-y.
Wprowadzamy na rynki zagraniczne,

w tym poprzez Amazon, kolejne kategorie
produktowe. W Wielkiej Brytanii kazdego
dnia produkty YOPE oglada ponad 30 tys.
0s6b, a duze zainteresowanie sprawilo, ze
wybrane kosmetyki juz znalazly si¢ w TOP
150 produktéw poszczegdlnych kategorii.
Amazon docenit takze nasze zaangazo-
wanie w kwestie ekologii, przyznajac nam
certyfikat ,,Climate pledge friendly”. Na
wybranych rynkach prowadzimy kampanie
online, wykorzystujac narzedzia, ktére
oferuja platformy sprzedazowe, ale rowniez
poprzez kanaly social media. Na rynkach,
gdzie nasze produkty sa dostepne przez
dystrybutoréw, wspieramy partneréw po-
przez content, ktory im dostarczamy.
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Wspomniates$ o butikach w Azji. Jak
wyglada specyfika tamtejszego rynku

i z jakim odbiorem spotkaty si¢ polskie
kosmetyki?

Juz pierwsze miedzynarodowe targi, na kto-
rych pojawit si¢ YOPE, pokazaly, ze rynki
azjatyckie sa otwarte na estetyke i walory
naszych produktéw. Od tego czasu mocno
postawilismy na ten kierunek. W lipcu
ubieglego roku, do butikéw w Nagasaki

i Honk-Kongu, dotaczyly kolejne — otwo-
rzylismy drugi butik w Hong-Kongu, oraz
pop-up store w Tokyo. Obecnie jestesmy
zadowoleni z tempa rozwoju na tych ryn-
kach, wierzymy, ze marka w przyszlosci ma
potencjal na zbudowanie mocnej pozycji,
jest to ciekawy kierunek rozwoju.

Wspomniate$ tez o kampanii ,,Wild
things are coming", ktora pokazuje
site kobiet, w reklamach wystepowata
m.in. prezeska Waszej firmy - Karolina
Kuklinska-Kosowicz. Skad pomyst na
takie dziatanie?

Przygotowujac kampanie ,,Wild things are
coming” chcieli$my, Zeby byta maksymalnie
wiarygodna. Rozwazalismy r6zne opcje,

w tym zatrudnienie ,,znanej twarzy”, ale
finalnie podjelismy decyzje, ze powinna
wystepowa¢ w niej Karolina. Jako autorka
linii, osoba, ktéra czuje jej przekaz i moc,
nie musiata niczego udawaé. Pomimo tego,
ze spot mégl sie wydawaé na swéj sposob
nieco szalony, patrzac na zaangazowanie
konsumentek, komentarze oraz nagrody,
ktére otrzymali§my za kampanie, uwazam,

ze to byla bardzo dobra decyzja. Pokazali-
$my prawdziwa energic i autentycznosé, co
jest kluczowe dla naszej marki - tak klientki
chca nas postrzegac.

Jakie sa inne kluczowe kanaty komuni-
kacji na jakie stawiacie?

Komunikacja brandu to efekt starannie
przemyslanej strategii, ktéra pozwala na
maksymalna efektywnos$¢ posiadanych
przez nas budzetdw, ktére wceiaz sa sto-
sunkowo niewielkie. Gléwnym kanalem
komunikacji jest online, gdzie stawiamy na
YouTube i kanaly social media, ale coraz
czesciej pojawiamy sie réwniez w kampa-
niach telewizyjnych (wlasnych lub naszych
partneréw), uruchomili§my kampanie ra-
diowe, ktére mocne wspieraja nasza sprze-
daz. Czesto wspolpracujemy z influence-
rami, nasze reklamy mozna zobaczy¢ na
platformach VOD, pojawiamy si¢ réwniez
w prasie i na reklamach outdoorowych.

Przy temacie influenceréw bedac -
jak postrzegacie potencjat tego typu
wspotprac?

Wspdlprace influencerskie sq obecnie pod-
stawowym kanalem marketingu mix marek
beuaty. My réwniez cenimy te wspolprace.
Staramy si¢ ,,dziata¢” z osobami, ktére kie-
ruja si¢c pewnymi wartosciami i tworza jako-
$ciowy content. Autentycznos$¢ przekazu,
prawda i zaangazowanie to dzi§ podstawo-
we warunki, ktére musza spetniaé zaréwno
marki, jak 1 internetowi tworcy.

Rozmawiala Katarzyna Lipska-Konieczko
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YES

STAJEMY PO STRONIE KOBIET

O problemach i wyzwaniach, z ktérymi kobiety wcigz muszg sie
mierzy¢, a takze buncie, odwadze i potrzebie autentycznosci mowi
Justyna Lach, Dyrektor marketingu YES.

Afirmacja kobieco$ci, inkluzywnos$c¢.
I zupelnie odmienna kreacja od tego,
co znamy w reklamach bizuterii.
Skad koncept na kampanig¢ ,,Jestem
kobietg”?

Marka YES od zawsze byta bardzo blisko
kobiet. Jedna z jej zatozycielek jest Magda
Kwiatkiewicz - wielka pasjonatka bizuterii,
od kilkunastu lat wspélpracujemy z dwiema
projektantkami - Kasia Bukowska i Magda
Dabrowska, a wéréd pracownikéw okoto
70% to kobiety. Dostrzegamy problemy,
wyzwania i trtudnosci, z ktérymi kobiety
wciaz muszg si¢ mierzyC. Zauwazamy, ze
stereotypy, przyzwyczajenia i nierealne
oczekiwania nadal maja si¢ dobrze. Dlatego
wlasnie przyszedt czas, aby glosno powie-
dzie¢, ze my si¢ na to nie godzimy. Stajemy
po stronie kobiet, rozumiemy je i wspiera-
my we wszystkim, co robia. I nie chcemy
utrwala¢ krzywdzacych wzorcow, ktére
wcigz sq obecne w naszej branzy.

Aleksandra Zebrowska, Katarzyna Zill-
mann czy Christina Flagmeier — w jaki
sposéb dobieraliScie bohaterki Waszego

spotu, dlaczego wybor padt wtasnie na
te kobiety?

Kierowali$my si¢ tutaj naszymi wartoscia-
mi, a sa to bunt, odwaga i autentycznos¢.
Chcieli$my, Zeby nasze bohaterki tez takie
byly. Nie szukali$my ,,pigknych twarzy”,
tylko kobiet z krwi i ko$ci, ktére maja

cos ciekawego do powiedzenia. Kazda

z naszych bohaterek ma bardzo wyrazista
osobowo$¢ i historie, ktéra moze by¢ inspi-
racja dla innych kobiet.

Jakie sg gtowne zatozenia i cele
kampanii? Czy 1,3 mln wy$wietlef na
YouTube to znak, ze udato si¢ Wam je
osiggnac? Jak oceniacie je z perspekty-
wy tych kilkunastu tygodni?

Kampania ma na celu zwrécenie uwagi na
nieréwnosci i trudnosci, z ktérymi kobiety
wecigz muszg si¢ mierzy¢. Checemy rowniez
budowaé wizerunek marki YES jako tej,
ktora stoi po stronie kobiet. Czy si¢ udato?
Sadzac po ilosci wzmianek, komentarzy

i zasiggu w internecie mysle, ze w jakim§
stopniu na pewno tak, ale na bardziej mia-

rodajne podsumowania jeszcze przyjdzie
czas. W tej chwili najwazniejsze jest dla nas
to, ze udalo nam si¢ otworzy¢ dyskusje na
temat sytuacji kobiet w Polsce.

ZOBACZ SPOT
Jestem kobieta.
Kampania YES

Z jakim odbiorem spotkata si¢ Wasza
kampania?

Ku naszemu zdziwieniu odbiér byl niemal
wylacznie pozytywny. Kobiety, ale i mez-
czyzni, weiaz daja nam sygnaly, Ze utoz-
samiajg si¢ z naszym przekazem. To tylko
pokazuje, jak bardzo byl on potrzebny. To,
co zastanawia, to fakt, ze wielu komenta-
toréw traktuje t¢ kampanie jako bardzo
odwazna. A ja mysle, Zze przeciez méwimy
w niej o rzeczach, ktére wlasciwie powinny
by¢ norma.

Nie da si¢ ukry¢, ze wasz spot zdecydo-
wanie odbiega od ,,trendéw” bizute-
ryjnych kampanii. Szczegoélnie gtosno
byto w 2020 roku o ,,dtugiej i pigkne;j”
kampanii Waszej konkurencji. Czy
chcielicie stang¢ w kontrze do tego
typu przekazu, zamanifestowa¢ inne
warto$ci?

Stawanie w kontrze nie byto naszym celem.
Oczywiscie $ledzimy to, co robi konkuren-
cja, ale nie skupiali$my si¢ na tym, aby na
site zrobi¢ cos innego. Dzialamy zgodnie

z naszymi warto$ciami i nasza misja, a ta jest
tworzenie lepszego $wiata dla kobiet. Nie
chcemy utrwalaé krzywdzacych stereotypéw
i pokazywaé nierealnego swiata. Chcemy,
zeby kazda kobieta czuta si¢ doceniona

i akceptowana, zeby kazda z nas mogla
realizowaé swoje potrzeby i pasje, zeby czula
si¢ dobrze z tym, jak wyglada, nawet jesli jest
to dalekie od branzowego ideatu.

Nie wszystkim si¢ jednak spodobato...
Wasza kampania zostata ocenzurowa-
na przez TVP i... branzowi eksperci
wskazuja, ze nic lepszego nie mogto si¢
Wam przytrafi¢. Jakie jest Wasze zdanie
w tym temacie? Jak zareagowaliécie na
odrzucenie reklamy?

Odmowa emisji w TVP byla dla nas

W pewnym sensie czyms, czego si¢ spodzie-
wali$my, chociaz chyba do konica mielismy
nadzieje, ze moze jednak okaze si¢ inacze;.

Na szczescie sa inne kanaly dotarcia do
0s6b zainteresowanych tematem i my

z tych kanaléw umiejetnie korzystamy.

Na pewno jednak nie chcemy, aby nasz
komunikat odbierany byl jako dzielacy, czy
wykluczajacy kogokolwiek. Przeciwnie -
jestesmy otwarci na dyskusje 1 szanujemy
odmienne od naszych poglady.

Bardzo mocno zaznaczyli$cie tym spo-
tem nowg koncepcje/ podejscie marki
YES. Chcecie by¢ glosem wszystkich ko-
biet? Jakie s3 Wasze plany marketingowe?

To dopiero poczatek naszych dziatan i na
pewno w tym roku bedziemy konsekwentnie
je rozwija¢. Nadal bedziemy stac po stronie
réznorodnodci kobiet, nadal bedziemy poka-
zywacé rézne ich historie 1 zwraca¢ uwage na
problemy, z ktérymi musza si¢ mierzy¢. No

1 oczywiscie nadal bedziemy proponowaé

im bizuterie, dzigki ktérej, mamy nadzieje,
poczuja sig¢ silniejsze.

Rozmawiata Katarzyna Lipska-Konieczko

KOBIETY KAMPANII

JESTEM KOBIETA YES:

Aleksandra Zebrowska — influencerka,
businesswoman, mama tréjki dzieci.

W swojej internetowej dziatalnosci
pokazuje blaski i cienie macierzyfistwa.
Oryginalnymi, autentycznymi tresciami
uswiadamia swoim odbiorcom, zZe bycie
mama nie musi by¢ perfekcyjne. Stawia
na naturalnos¢ i autentycznosc.

Katarzyna Zillmann — polska wioslarka,
wicemistrzyni olimpijska, mistrzyni §wiata
i Europy. Jest zdeklarowana lesbijka, od
wielu lat Zzyje w szczesliwym zwiazku

ze swoja dziewczyna, Julia Walczak. Ma
odwage glosno méwic o swojej otientacii,
walczy o prawa os6b LGBTQIA+.

Christina Flagmeier — zostala modelka
majac 74 lata. Jest reprezentowana przez
prestizowa agencje D’vision. Wystapila
miedzy innymi na okltadce polskiego
wydania magazynu Elle. Pokazuje, ze
pickno nie jest definiowane wiekiem.

Aleksandra Wiederek-Baranska — od
29 roku zycia zmaga si¢ z nowotworem
piersi. Pomimo choroby Zyje pelnig
zycia, codziennie walczac o swoje
zdrowie. Poprzez swoja histori¢ promuje
wiedze na temat raka piersi, zacheca do
profilaktyki i regularnych badan.

Bogna Golec — modelka plus size. Prze-
famuje powszechnie obowiazujace kanony
pickna uswiadamiajac, Ze bycie kobieta nie
ma ram ani Narzuconego z gory rozmiaru.
Propaguje ruch body-posivity.
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Mikotaj Rey opowiada o pracy, kiora jest jednoczesnie jego pasja,

o decyzjach zakupowych pod wptywem zapachu, o gadzetach w kuchni
i wykorzystaniu wizerunku osobistosci telewizyjnych w reklamach.

Podczas nadchodzacego EKG Reklamy
bedzie Pan przygotowywat pysznos$ci
dla uczestnikéw. Co planuje Pan podac?

To jest $wietnie pytanie, zazwyczaj czerpie
inspiracje z tego, co aktualnie jest dostepne
na rynku, od tzw. sezonowosci. Zawsze
stawiam na §wiezos¢ produktéw. Dodatko-
w3 inspiracja sa dla mnie takze spotkania
na Krakowskim Kleparzu oraz te z innymi
kucharzami.

Cigzko mi teraz dokladnie powiedzie¢ co
podam, na pewno bedzie jakas opcja biatko-
wa, migsna i wegetetiafiska, nie wiem jeszcze
czy podam cos weganskiego, np. klasyczny
Ratatouille kuchni francuskiej moéglby
idealnie wpisa¢ si¢ w danie wegariskie, moze
ono si¢ pojawi. Cigzko mi powiedzie¢, czym
finalnie ugoszcze¢ uczestnikow, ale moge juz
zagwarantowad, ze bedzie smaczne [$miech].

Czy zapach i smak wplywaja na decyzje
zakupowe Polakow?

Moge powiedzie¢ jak to jest u mnie jako

u konsumenta. Odkad pami¢tam budzit
mnie do zycia przecudowny zapach pieczo-
nego, swiezutkiego pieczywa. We Francji,
jak w wielu miejscach na $wiecie, pickarze
rozpoczynaja prace juz okolo 1:00 w nocy.
Dlatego nad ranem nad miastem unosi si¢
ten wspanialy zapach pieczywa, dzigki ktére-
mu mam doskonaly dziei i checi do pracy.

A odpowiadajac na pytanie, oczywiscie, ze
zapach ma ogromny wplyw na konsump-
cje, wezmy jako przyktad McDonald’s.

W sposéb ewidentny zapach jest eksporto-
wany poza budynek, czu¢ go juz z odleglo-
$ci 100-200 metréw od restauraciji. Zawsze
jest to ten sam zapach, ktéry sprytnie rozbu-
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dza potrzebe konsumpcji. W Krakowie idac
Florianiska czy Szewska gdzie jest mnostwo
przeréznych zapachéw, najintensywniej czué
zapach dochodzacy wlasnie z McDonald’s
iunosi si¢ nad catq ulicg i pobudza kubki
smakowe.

Ktore gadzety reklamowe sprawdzg sie
w kuchni Szefa?

Produkty reklamowe wewnatrz kuchni. ..

o tym mogg cos§ wspomnie¢, bo raczej
kucharz nie czestuje gadzetami [$miech]. Za
to korzystamy np. ze $cierki, a ona moze by¢
dedykowana, kazdy kucharz ma mie¢ swojq
np. moze mie¢ ze swoim imieniem. To fajny
gadzet, w kuchni musi by¢ czysto, kucharz
musi mie¢ czysto wokél swojego miejsca
pracy, musi mie¢ czyste talerze, sztuéce

i wszystko co zwigzane z jedzeniem.

Kolejny przydatny gadzet to fartuch, on
takze zawsze jest potrzeby i jest nieodlacz-
nym elementem stroju kazdego, kto znajduje
si¢ w kuchni. Za to bardzo przydatnym
gadzetem, ktérego w zasadzie prawie zawsze
w kuchni brakuje jest minutnik/ timer. To
jest chyba najwazniejszy przyrzad — jesli
mam na piecu wiele das, to tatwo zapo-
mnie¢ o jednej, drugiej, czy trzeciej potrawie.
Taki timer to bardzo dobry pomocnik

w kuchni i zawsze idealnie si¢ sprawdza. To
taki niepisany pomocnik kazdego kucharza.

Jak wizerunek Szefa Kuchni moze by¢
wykorzystany w szeroko pojetym §wie-
cie reklamy?

Po pierwsze, mam bardzo wyjatkowa
sytuacje, bo wystepuje w telewizji. Oczy-
wiscie wolatbym zeby postrzegano mnie

jako smakosza, moéglbym o sobie méwié
Szef Kuchni, bo rzeczywiscie nim bylem,
ale zdecydowanie wole okreslenie, Ze jestem
smakoszem, ekspertem gastronomiczoym. ..
kucharzem jak najbardziej. Taki prawdziwy
Szef Kuchni musi spedza¢ w niej duzo
wigcej czasu niz ja. Ja spedzam czas przed
kamerami, w studiu nagraniowym, w podro-
zach. Juz ponad 10 lat jestem osobowo$cia
telewizyjng. Wystapilem w MasterChef,
prowadze cykl i rozmowy na zywo w TVN
w kaciku kulinarnym, wigc sifa rzeczy moje
mozliwosci reklamowe sa duzo wigksze niz
u zwyczajnego Szefa Kuchni, ktéry zajmuje
si¢ tylko 1 wylacznie kuchnig [$miech].

Medialno$¢ oséb wplywa na te mozliwosci.
To wida¢ na przykladzie Magdy Gessler, kto-
ra ma niesamowity, site medialng, moze si¢
pojawic¢ jako ambasadorka absolutnie wszyst-
kiego. Swietnym przyktadem moze by¢ takze
Wojciech Modest Amaro, ktérego takze
mozna bylo zobaczy¢ w wiclu reklamach.

Swiat gastronomi z roku na rok na polskim
rynku nabiera coraz wickszego prestizu.
Na ten prestiz sklada si¢ przede wszystkim
pasja, smak, pickno i kreatywnos¢, to jest
kwintesencja pracy w kuchni, bo ta praca to
przyjemnosé.

Rozmawiala Magdalena Wilczak

MM BROWN SP. Z O.O.
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WSPOLPRACA Z KOL - JAK ROBIC TO LEPIEJ?

Key Opinion Leaders (KOL), czyli Kluczowi Liderzy Opinii majg znaczacy wptyw na wiele, a wrecz
zaryzykowatbym okreslenie wszystkie specjalnosci, bo w tym temacie sky is the limit.

Idac za bezposrednim tlumaczeniem —
KOL to osoby, ktérych opinia jest dla danej
branzy/ sprawy kluczowa. Uznawani sa oni
za postacie wiarygodne, uczciwe, charyzma-
tyczne i autorytatywne - innymi stowy, to
najlepsi fachowcy w swojej dziedzinie. Czy
warto oraz kiedy i jak wlaczy¢ Kluczowego
Lidera Opinii w dzialania promujace marke?

Zostalem zaproszony do opowiedzenia

o tym temacie (zaréwno na tamach OOH
magazine, jak i podczas EKG reklamy), po-
niewaz jako KOL w branzy farmaceutycz-
nej i jednoczesnie wspotwiasciciel agencji
contentowej, mam dosy¢ ciekawg perspek-
tywe na ten temat. Postaram si¢ przed-
stawi¢ tutaj moje spostrzezenia i wnioski

z optymalizowania dziatan z Kluczowymi
Liderami Opinii, ktére warto wykorzystac,
aby w przysztosci obserwowac ich pozytyw-
ne efekty dla konsumentéw, agencji i marki.

Przyktady KOL
W reklamach najbardziej niezawodnych sa-

mochodéw role KOL pelni pewien bardzo
znany dziennikarz sportowy. Nowe brandy
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suplementéw diety udaje si¢ wypromowad,
dzigki zaangazowaniu znanych dietetykéw
lub trenerek z YT. Linie przypraw i zyw-
nos¢ fortyfikowana maja twarze szeféw
kuchni znanych z TV. A siegajac do mojej
branzy - firmy farmaceutyczne masowo
wykorzystuja ,,biale fartuchy” do kreowania
autorytetéw w dziedzinach farmacji i me-
dycyny, aby uwiarygodni¢ komunikacje.

To wszystko to tylko duze, dajace si¢ tatwo
zauwazy¢ przyklady, ale jesli siggniemy
glebiej, okaze sig, ze kazda rozsadna marka
stara si¢ wspolpracowac z osobami, ktére
4 uznawane za autorytety oraz ciesza si¢
zaufaniem publicznym. I, co szczegdlnie
pozadane, posiadaja rozpoznawalnosé

i wlasng spotecznosé w mediach spotecz-
nosciowych.

Co posiada KOL idealny i jak takiego
znalez¢&?

Poszukiwania KOL idealnego nie sa taka
trudna sprawa i na pewno jest to do zrobie-
nia - musisz tylko wiedzie¢, kogo szukasz.
KOL idealny to specjalista w swoim fachu,
co moze poswiadczy¢ odpowiednim

POSZUKIWANIA KOL
IDEALNEGO NIE SA TAKA
TRUDNA SPRAWA | NA
PEWNO JEST TO DO
ZROBIENIA - MUSISZ TYLKO
WIEDZIEC, KOGO SZUKASZ

wyksztalceniem i najwazniejsze, doswiad-
czeniem. Warunkiem koniecznym, ktéry
musi spetni¢ kandydat na KOL idealnego
jest rozpoznawalnosé w grupie docelowej,
a co lepsze, wlasna aktywna spoltecznosé

i duze zasiegi. Jesli doda¢ do tego, ze jest
po prostu lubiany, to mamy KOL doskona-
tego. A juz poziom master KOL osiaga ten,
ktory szacunek i uznanie ma takze wéréd
0s0b, ktére na co dzieni nie sledza jego
zycia i dokonar, ale i tak docieraja do nich
zewszad informacje o nim, jego wiedzy

i zastugach.

KOL a influencer

Céz, méwiac pol zartem, pot serio — influ-
encer jest znany (z tego, ze jest znany), cho-

ciaz najczesciej] hmm... nie jest ekspertem
w temacie. KOL natomiast si¢ zna (bo jest
profesjonalista w swojej dziedzinie), ale
zwykle to jego nikt nie zna. Taki paradoks
naszych czaséw.

Sytuacj¢ idealna mamy wtedy, kiedy KOL
jest réwniez influencerem, albo influencer
KOLem czyli i si¢ zna i jest znany. Nie-
koniecznie musi to by¢ duza popularnosé

- wazne, zeby byl rozpoznawalny w zdefi-
niowanej grupie odbiorcéw, ale oczywiscie
wszystko zalezy od naszego celu, bo sa tez
takie dziatki, w ktérych im wigksze zasiegi,
tym lepiej. Dlatego, jesli chcemy dotrzeé
np. do waskiej grupy dietetykéw klinicz-
nych — szukamy ich medialnego autory-
tetu, jesli chcemy dotrze¢ do potoznych

— szukamy KOL wsréd potoznej, a jesli
chcemy dotrze¢ do wszystkich, to bierzemy
pitkarza, piosenkarza z wasem albo skoczka
narciarskiego.

W czym moze poméc KOL?

Jest kilka obszaréw w ktérych wspdtpraca
z KOL moze si¢ przydac. Te najciekawsze,
a jednoczesnie niewyeksploatowane, lub
takie ktérych wyeksploatowac sie nie da -
rozpisatem nizej. Lets' go!

Tworzenie contentu do karmienia me-
diow spotecznosciowych i adsow

Prowadzenie kanaléw w mediach spolecz-
nosciowych to maraton powtarzalnych
dziatan. Regularne, dobrze zaplanowane,
ambasadorskie dziatania z influencerami
moga dostarcza wartosciowego contentu
— zaréwno pod codzienne publikacje, jak

i skuteczne adsy. Wazne jest tutaj okreslenie
w umowie z influencerem zakresu i czasu
trwania licencji na wykorzystywanie jego
wizerunku i stworzonych tresci.

Wprowadzanie na rynek nowego
produktu

Wprowadzajac nowy produkt, potrzebuje-
my zbudowa¢ mu background i wples¢ go
w dotychczasowa komunikacje z klientem
lub zbudowa¢ t¢ komunikacje na nowo.

W sprawach, ktére wymagaja wyjasnienia

i przettumaczenia z mowy technologdw na
jezyk nowych mediéw i marketingu opinii,
warto odda¢ glos uznanemu i lubianemu
specjaliscie.

Fachowa praca z FAQ

Niezaleznie, czy prowadzisz duzy e-com-
merce i potrzebujesz contentu dla Biura
Obstugi Klienta, czy jeste$ producentem

i potrzebujesz merytorycznego wsparcia
dla przedstawicieli regionalnych i dystrybu-
toréw — KOL moze w tym pomoc.

Sprawa jest tutaj prosta — opracowanie we
wspodlpracy z KOL poradnikéw na YouTu-
be, odpowiedzi na FAQ), czy lekkich, ale
tre$ciwych artykuléw poradnikowych, ktére
tatwo bedzie wygooglowaé to obszary,
ktére nie beda tracily na aktualnosci i beda
na siebie zarabialy przez diugie miesiace.

Prezentacja produktu na konferencji
albo evencie B2B/ B2C

Do takich wydarzen zawsze mozesz zaan-

gazowaé swojego managera produktu — ale
dlaczego nie skorzysta¢ wlasnie z pomocy

KOL, z ktérym regularnie wspolpracujesz,
ktory zna i czuje Twoj produkt, i z ktérym
Twoja marka jest kojarzona?

Tego typu dziatania mozesz réwniez roz-
szerzy¢ na reklamowe przebitki w konfe-
rencjach online, webinary i transmisje live
w socjalach — stowem, wszedzie tam, gdzie
przyda si¢ ,,kluczowa opinia”.

Tworzenie materiatéw szkoleniowych dla
przedstawicieli albo podwykonawcow

Niech Twoi klienci zobacza i ustysza kogos,
kogo uwazaja za autorytet. Takie przygoto-
wane przez eksperta materialy, nierzadko
bardziej przyciagaja uwage i pomagaja
utrzymac skupienie u ogladajacego (nie
wspominajac juz o tym, ze sa doskonalym
zrédlem wiedzy i moga naprawde zaintere-
sowac tematem).

Wsparcie wewngetrznego PR

Sytuacja, w ktérej KOL korzysta z produk-
tow danej marki i co wigcej, pracuje ramie
w ramig z zespolem w ich rozwijaniu - jest
atutem marki i mozna to zgrabnie wykorzy-
sta¢ w komunikacji wewnetrznej i podczas
rekrutacji.
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KOL lepiej styszy Twoich klientéw

Dobry specjalista, ktéry mocno siedzi

w swojej/ Twojej niszy, ma bliski i niezwy-
kle specyficzny kontakt zaréwno z pro-
duktem, jak i z klientami. Czesto styszy

i widzi wigcej niz Ty, dlatego jest w stanie
dostarczy¢ wartosciowy feedback. Co jest
nieprzecenione, kiedy firma dopiero wcho-
dzi z offline’u do onlinu’e.

Wiarto zebrac feedback z opiniami/wiado-
mosciami priv z mediéw spotecznoscio-
wych po kazdej akcji z KOL. Taki raport
moze by¢ wazna wskazéwka dla dalszego
rozwoju lub ciekawym dodatkiem do
wspolpracy z marka — od Ciebie zalezy, jak
wykorzystasz te wiedze.

O czym warto wiedzie¢ wspétpracu-
jac z KOL

Wsp6lpraca marki/ agencji z KOL,
szczegolnie ambasadorska, jest wspolpraca
oparta na zaufaniu, ktére trzeba zbudowac
iutrzymad. A to wymaga pracy i zaangazo-
wania obu stron.

Dla dobrego KOL najwyzsza wartoscia be-
dzie kwestia odpowiedzialnosci spotecznej.
Konieczne jest zachowanie przestrzeni na
niezalezno$¢ opinii, poniewaz pozbawiony
jej KOL straci swoja wiarygodnosé. W ta-
kiej wspolpracy najwazniejsza jest transpa-
rentno$¢ i po prostu uczciwe dziatanie.

T jeszcze jeden problem. Wspolprace

z KOL bardzo czgsto trudno rozliczaé za
efekty, co moze nies¢ problemy w nego-
cjacjach z markami, ktére nie rozumieja

i/ lub nie potrafia wykorzystac ,,warto$ci

5

dodanej” z takiej wspolpracy.
Jak znalez¢ wtasciwego KOL?

Pomijajac wszystkie narzedzia, dzigki kto-
rym agencje weryfikuja KOL/ influencera
do wspétpracy — ja lubie rozpoczynaé od
prostego testu. Polega on na tym,ze pytasz
swojego wzorcowego klienta czyja opini¢
sprawdzi przed kupnem Twojego produtku.
Ewentualnie, w jakim kanale bedzie takiej
opinii szukal.

BTW, przeprowadzenie kilku takich po-
glebionych wywiadéw moze by¢ ciekawa,
inspiracja w ukltadaniu strategii. (Jesli Ty
sam(a) dobrze czujesz swoj produkt, to
prawdopodobnie jeste$ w stanie z pamigci
wymieni¢ TOPS5 lideréw opinii odpowied-
nich dla niego).
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Moze si¢ tez okazaé, ze w roli KOL uda

si¢ zaangazowac wiarygodna instytucje
obdarzona odpowiednim autorytetem

i rozpoznawalnoscia, np. Uniwersytet, ktory
prowadzi dziatania komercyjne.

Znalez¢ KOLa idealnego to jedno, ale
zgrabnie ulozy¢ wspolprace to juz oddziel-
na sprawa, dlatego warto wiedzie¢, jak na
wspolnych dziataniach moga skorzystaé
obie strony.

KOL na wytacznosé,
czyli ambasador marki

Wspétpraca ambasadorska to typ
wspotpracy, ktéry ja szczegdlnie
lubie — z kilku powodéw:

1. Wiarygodnos$¢ i transparent-
nos¢. Uczciwe, merytoryczne
materiaty to co$, co przede
wszystkim niesie olbrzymig
wartos¢ dla konsumenta i jest
wyrazem szacunku w dziata-
niach marketingowych. Dobrze
utozona wspoétpraca ambasador-
ska jest niczym procent sktada-
ny w oszczednosciach. Wszel-
kie aktywnosci z miesigca na
miesigc sumujg sie i wzajemnie
wzmacniajg — szczegolnie, jesli
sam KOL mocno rozwija swojg
spotecznosc i z roku na rok staje
sie bardziej rozpoznawalny.

. Finanse. tatwiej negocjowac
stawki za dziatania kilku-kilku-
nastomiesieczne, co stanowi juz
jakas konkretng perspektywe
na planowanie. Dzieki temu
tatwiej rowniez uktadac¢ strategie
pod inne kampanie dla klienta.
Z perspektywy osoby prowadza-
cej wiasng dziatalnosé, daje to
mozliwos¢ zapewnienia docho-
du w perspektywie kilku-kilku-
nastomiesiecznej, co pozwala
spokojnie skupi¢ sie na pracy,
bez skakania z biznesowego
kwiatka na kwiatek.

Kiedy wspotpraca z KOL bedzie udana?

To juz zalezy, jaki wskaznik pomiarowy
uwzgledniamy. Dla wielu przypadkdéw
kluczowe jest wykazanie wzrostu sprzedazy
— czy to przez bezposrednie dziatania KOL
(np. prace na kodzie rabatowym, afiliacje,
pik sprzedazy), czy to przez wsparcie sku-
tecznosci innych kampanii (i np. obnizenie
kosztéw innych dziatan,takich jak koszty
reklam na Facebooku/Instagramie czy Y'T).

Dojrzate marki docenia réwnieZ te czesé
wspolpracy z KOLem, ktora wycenic¢
batdzo trudno, a ktéra ma zwiazek z tym,
jak marka jest postrzegana (wewnetrznie
i zewnetrznie), jakaa opowiada historie

i jakie wartosci przekazuje.

Niezaleznie od wybranego modelu lub ich
hybrydy — zawsze liczy si¢ zaangazowanie.

KOL - czy warto go angazowac?

Dla marketeréw sprawa oczywistg jest, ze
efektywny marketing, jest wynikiem uzu-
pelniajacych si¢ wielokanalowych dziatani
— zaréwno tych on-line, jak i off-line. Praca
z Kluczowym Liderami Opinii to jeden

z elementéw tej uktadanki, ale o tyle cie-
kawy, Zze poza mozliwoscia bezposredniej
monetyzacji, pozwala tworzy¢ warto$cio-
wy fundament do budowania kolejnych
kampanii.

MARCIN KORCZYK

Farmaceuta, tworca interne-
towy ,Pan Tabletka”, wspot-
witasciciel agencji medical
copywritingowej. Prostym je-
zykiem opowiadam o tym co
zrobi¢, zeby tabletki nie byty
potrzebne.
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EVENT POD PATRONATEM

IVEDYCJA
EKG REKLAMY

EKG Reklamy to wydatzenie dla wszyst-
kich oséb zainteresowanych marketingiem,
a szczegOlnie budowaniem bezposrednich
relacji z klientami i partnerami biznesowy-
mi. W trakcie eventu uczestnicy, beda mieli

okazj¢ zdoby¢ spora dawke przydatnej
wiedzy o aktualnych trendach, sprawdzi¢
nowosci z rynku oraz wymini¢ si¢ doswiad-
czeniami z reszta gosci. A wszystko to

w kameralnej atmosferze w towarzystwie
dobrej kuchni.

IV Edycja EKG Reklamy odbedzie si¢ dwa
razy:

15 marca o godz: 9:00 w Courtyard by
Marriott Katowice City Center ul. Uniwet-
sytecka 13, 40-007 Katowice

25 marca o godz: 9:00 w Hotelu Crown
Piast w Krakowie ul. Walerego Eljasza
Radzikowskiego 109, 31-342 Krakow

Gléwny méwea w tym roku to Kamil
Koziel, zwyci¢zca I LOVE MKT 2021.
Dodatkowo swoje panele beda mieli:

Pan Tabletka (Marcin Korczyk) ,,Wspot-
praca z influencerami - jak robi¢ to lepiej?”.
T.ukasz Wolek ,,Skuteczne programy lojal-
nosciowe”.

Wszyscy uczestnicy zostang réwniez ugosz-
czeni obiadem serwowanym przez Mikolaja
Reya znanego kucharza, finalisty I edycji
programu MasterChef. Calos¢ poprowadzi
Wojciech Woctaw.

Udzial dla marketerow jest bezplatny.
Organizator: Fabryka Magika.

KIEDY: 15 marca 2022 r.
GDZIE: Courtyard by Marriott
Katowice City Center
WIECEJ: ekgreklamy.pl

KIEDY: 25 marca 2022 r.
GDZIE: Hotel Crown Piast
w Krakowie

WIECEJ: ekgreklamy.pl

10. EDYCJA
GOLDEN
MARKETING
CONFERENCE

Golden Marketing Conference to projekt,

ktory przez prawie 7 lat funkcjonowania
zbudowal pozycje lidera wsréd wydarzent
marketingowych. Edycje w Poznaniu, War-
szawie i Katowicach zgromadzily tysiace
zadnych wiedzy marketeréw, a trzy edycje
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bezplatnej konferencji online ,, GMC Live!”
pozwolily na dotarcie do ponad 26 000
internautéw. To konferencja, ktéra ksztalci
oraz zapewnia przestrzei do nawigzywania
relacji biznesowych. Na Golden Marke-
ting Conference przekazuje si¢ wiedze

o najnowszych trendach w branzy, dobrych
praktykach oraz prezentuje innowacyjne
rozwiazania.

Opinie prelegentéw i uczestnikow wyda-
rzenia potwierdzaja wysoka jakos¢ imprezy.
Janina Bak twierdzi, ze ,,Golden Marketing
Conference to szwajcarski zegarek eventow
marketingowych — nigdy nie zawodzi.”

a Tomasz Manikowski poréwnuje konfe-
rencje¢ do lubianego zielonego ogra.

5[ .]jest niczym Shrek, gdyz sktada si¢

z wielu wyjatkowych warstw. Pierwsza jest
lokalizacja - jedyna taka konferencja w tej
czesci kraju, na wyjatkowych Miedzyna-
rodowych Targach Poznanskich. Druga
sa ludzie - tworzacy ja, wystepujacy na

niej oraz bioracy w niej udzial. Niezwykle
polaczenie pasji, profesjonalizmu, niesa-
mowitej inspiracji oraz niepowtarzalnego
networkingu. Po trzecie wreszcie zwrot
z inwestycji - ze §wieca szukac drugiej

takiej konferencji, ktéra oferuje tak wiele,
za tak niewiele!”.

Na dotychczasowych dziewigciu edycjach
konferencji goscilo az 167 prelegentdw,
ktorzy swoje tematy wyglaszali przez

7 310 minut. Lacznie wystuchalo ich prawie
3 700 marketingowcow, ktorzy w trakcie
przerw wypili w sumie 5 483 litry kawy.

Zblizajaca si¢ jubileuszowa edycja Golden
Marketing Conference w Poznaniu, ktéra
zaplanowana jest na 21-22 kwietnia bedzie
mie¢ to, do czego organizator przyzwyczail
uczestnikow, top of the top ekspertéw
branzy marketingowej w roli prelegentdw,
dwadziescia merytorycznych wyktadow
uwzgledniajacych najnowsze trendy oraz
przestrzen do nawigzania kontaktéw
biznesowych. GMC bedzie fuzjq $wiatéw
offine oraz online. Taka synergia pozwoli
na zapewnienie dostepu do wydarzenia
nieograniczonej liczbie uczestnikow.

KIEDY: 21-22 kwietnia 2022 r.
GDZIE: Poznan
WIECEJ: goldenmarketing.pl
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EVENT POD PATRONATEM

NAJWIEKSZA
KONFERENCJA
MARKETINGOWA
W POLSCE TYM
RAZEM W MAJU!

18-20 maja 2022 1. odbedzie si¢ kolejna
edycja najwigkszej konferencji marketin-
gowej w Polsce - I ¥ marketing, Event
ponownie bedzie mial forme hybrydowa,
a wiec mozna wzia¢ w nim udzial zaréwno
stacjonarnie, jak i online.

Konferencja potrwa trzy dni i zgromadzi
ok. 1200 uczestnikéw oraz 48 prelegentek
i prelegentéw. I ¥ marketing to przede
wszystkim dawka skondensowanej wiedzy,
bo kazdy wystepujacy to ekspert w swojej
dziedzinie, a na przekazanie cennych wska-
zéwek ma jedynie 18 minut.

Dzi¢ki temu musi maksymalnie wykorzy-
sta¢ czas i skupic si¢ na tym, co naprawde
istotne. Co wigcej, prelegentki i prelegenci
rywalizujq miedzy soba o miano najlep-
szego wystapienia, a o ich wynagrodze-
niu decyduje publicznosé, ktéra ocenia
wszystkie prelekcje. Ciekawym uzupelnie-
niem prezentacji beda panele dyskusyjne,
podczas ktérych wystepujacy odpowiedza
na pytania publicznosci.

Konferencja zostala podzielona na cztery
$ciezki tematyczne:

1 ¥ social media

1 ¥ marketing

19 tv & video - NOWOSC!
1 ¥ seo & content

Kazdy znajdzie odpowiedni dla siebie
obszar. Uczestnicy sami decyduja czy chea
obejrze¢ wszystkie prelekeje, czy wezma
udzial jedynie w danym bloku. Zaleta
konferencji jest réwniez to, Ze sa tutaj
przedstawiciele zaréwno kotrporacii, MSP,
jak i agencji marketingowych. Dzi¢ki temu
networking stoi na bardzo wysokim pozio-
mie, a wiele spotkan biznesowych mozna
odby¢ w czasie samego wydarzenia.

KIEDY: 18-20 maja 2022 .
GDZIE: Warszawa
WIECEJ: ilovemkt.pl

TARGI
PACKAGING
INNOVATIONS

Na przetomie maja i czerwca 2022 r.
odbedzie si¢ 14. edycja Mi¢dzynaro-
dowych Targéw Opakowan Packaging
Innovations. Organizatorzy juz dzisiaj
serdecznie zapraszajj na to wydarze-
nie do Centrum EXPO XXI Warszawa
i zapowiadajg warto$ciowe spotkania
biznesu i wiedzy.

Mowia, ze co nas nie zabije to wzmocni...
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Z cala pewnoscia mozna to powiedzie¢

o formule Targéw Packaging Innova-

tions. U progu trzeciego roku §wiatowej
walki z pandemia organizatorzy eventow
zweryfikowali potrzeby i oczekiwania
uczestnikow. Stacjonarne targi branzowe
zostaly wzbogacone o wydarzenia online,
aby umozliwi¢ dostep do wiedzy oraz
kontakt biznesowy, wtedy gdy spotkania

na zywo byly niemozliwe oraz tym, ktérzy
nie moga obecnie w nich uczestniczy¢.
Targi Packaging Innovations jako pierwsze
zareagowaly na te potrzebe i w 2020 roku
odbylo si¢ dwudniowe spotkanie online
Packaging On-novations. Rok pézniej wraz
z firma Aniflex zorganizowano konferencje
Packaging [R]evolutions. Rok 2021 to takze
start autorskiej serii podcastow Packaging
Innovations Rozmowy Spakowane, ktérych
kontynuacje w roku 2022 juz potwierdzo-
no. Wszystkie te wydarzenia przyciagnely
tysiace uczestnikow, integrujac branze
opakowa.

Nowy Rok — nowe mozliwosci. Z poczat-
kiem stycznia 2022 organizator Packaging
Innovations rusza z seria webinaréw-
-szkolen, poswigconym trzem istotnym
zagadnieniom: kreacji, produkcji etykiet

i opakowan. Pierwszy webinar ,,Eko-roz-
wigzania” rozpocznie cykl spotkan z firma
Aniflex i odbedzie si¢ 25 stycznia na
platformie ClickMeeting. Kolejne tematy,
na ktére zaprasza Organizator to ,,Farby

specjalne” 8 marca oraz ,,Zdobienia”
zaplanowane na 26 kwietnia.

To, co potwierdza si¢ jednak kazdego roku,
to to, ze nawet najlepsza platforma webi-
narowa i najlepiej przygotowane studio nie
zastapia spotkani na zywo. Stacjonarna edycja
14. Migdzynarodowych Targéw Packaging
Innovations cieszy si¢ duzym zainteresowa-
niem producentéw i dostawcéw opakowan
oraz etykiet. Powierzchnia wystawiennicza
jest juz zajeta w 54%, a nowych rezerwacji
przybywa. Zgloszenia w ramach early bird
beda przyjmowane do korica stycznia. Tyle
samo czasu pozostalo takze zainteresowa-
nym zgloszeniem swojego tematu do Strefy
workShops w ramach akcji Call for Papers.
Wiedza zdobywana na targach w ramach wy-
kladow i prezentaciji jest szczeg6lnie ceniona
przez uczestnikow Packaging Innovations.
Tematyka wystapient na scenie workShops
dotyczy¢ bedzie aktualnych trendéw branzy
opakowan czyli eko-rozwiazan oraz e-com-
merce. Réwnolegle z Packaging Innovations
odbedzie si¢ - ponownie w wersji stacjonar-
nej, konferencja firmy Aniflex Packaging [R]

evolution.

KIEDY: 31 maja - 1 czerwca 2022 r.
GDZIE: EXPO XXI Warszawa
WIECEJ: packaginginnovations.pl
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TRADE MARKETING ANDRZEJ ZDANOWSKI

SPRZEDAZ | SPRZEDAWCA
W 2022 ROKU

Pandemia koronawirusa zmienita i wptyneta na zycie wiekszosci

z nas. To co w 2019 r. wydawato sie niemozliwe, teraz jest norma.
Wielu przedsiebiorcéw nie poradzito sobie w tych czesto okrutnych
warunkach, inni doskonale wykorzystali sytuacje, by wybi¢ sie

i skorzysta¢ na pandemii.

Skoro zyjemy juz prawie dwa lata z pande-
mia, czyz nie powinnismy juz radzi¢ sobie
w obszarze sprzedazy?

Réwnolegle z sytuacja na rynku, zaczely
zmienia¢ si¢ zwyczaje zakupowe konsu-
mentéw. Przenieslismy swoje zycie zakupo-
we do onlajnu.

Pytanie, ktére w 2020 r. najczesciej poja-
wialo si¢ na moich szkoleniach brzmiato:
Jak mamy sprzedawaé przez internet, bez
kontaktu z klientem?

Jakie wigc sa trendy w sprzedazy na 2022
rok? Czego oczekuja konsumenci oraz ja-
kich umiejetnosci i kompetencji potrzebuja
sprzedawcy?

Sprzedaz 2022
Sprzedawac i kupowac przez internet
nauczylismy si¢ szybko. Duzo bizneséw

przeniosto swoje dziatania do sieci. Ku-
pujacy stali si¢ nieufni, zaczeli sprawdzac
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dostawcéw, a w razie niezadowolenia zacze-
li ich zmienia¢. Klienci zaczeli analizowac
swoje wydatki a produkty, ktére kiedys byly
niezbedne okazaly si¢ niepotrzebne. Firmy
powinny skupi¢ si¢ na konkretnej dobrze
opracowanej strategii swoich dziatan dopa-
sowanej do profilu klienta.

1. Automatyzacja sprzedazy stala si¢
obecnie koniecznoscia. Jesli jeszcze w danej
organizacji nie ma opracowanych proce-
séw, standardow to nalezy wdrozy¢ je jak
najszybciej. Wszystkie rutynowe dziatania
przejmuje za nas dedykowany i dopaso-
wany program. To ogromna oszczedno$é
czasu 1 zasob6w ludzkich, zwlaszcza przy
braku dobrze wykwalifikowanych kadr
sprzedazowych na rynku pracy.

2. Jako$¢ obstugi klienta w wersji
online — to stale podnoszenie umiejetnosci
i kompetencji sprzedawcéw, pracownikow
obstugi klienta. Klienci jeszcze na po-
czatku pandemii przymykali oko na nasze
niedociagnigcia w tym obszarze. Teraz ich

ANDRZEJ ZDANOWSKI

Autor, trener, praktyk sprzeda-
zy i zarzgdzania. Sprawia, ze
sludziom chce sie chcie¢”. Cer-
tyfikowany ,Trener Zmian”. Au-
tor ksigzki , Typologia osobowo-
Sci w praktyce czyli jak utatwi¢
sobie zycie”.

www.typologiaosobowosci.pl

wymagania znacznie wzrosly. Zwlaszcza,
ze mamy coraz wiccej klientéw mocno
roszczeniowych i tzw. trudnych. Przektada
si¢ to na budowanie relacji, dtuzszej wspot-
pracy i poszerzanie bazy stalych klientow.

3. Innowacyjnos¢, kreatywnos$¢ i szyb-
kie reagowanie na to, co si¢ dzieje

w sprzedazy. Caly czas nalezy obserwo-
wac 1 szybko reagowaé na zmieniajace si¢
procesy, strategie, sytuacje. Elastycznosé
w dzialaniach, to poszukiwanie nowych,
skutecznych sposobéw pozyskania i dotar-
cia do klientéw. Nie sztuka jest sprze-
dawacd i pracowac¢ cigzko, tylko madrze

i efektywnie.
Sprzedawca 2022

Sprzedawcy powinni si¢ szybko dostoso-
wac do wymogdw klientéw oraz zweryfi-
kowa¢ wlasne kompetencje i umiejetnosci.
Telefon i platforma komunikacyjna stala
si¢ podstawowym narzedziem pracy. Do
tego musi by¢ mocna baza w postaci au-
tomotywacji i zaangazowania. Zwlaszcza
przy pracy zdalne;.

1. ,,Jesli niczym sig¢ nie wyrézniasz, to
przynajmniej badz najtanszy” — coraz
wigcej sprzedawcéw dostrzega site i zna-

czenie marki osobistej w social mediach. Zamiast wrzucaé
zdjecia z wakacji, pokaz si¢ jako specjalista w tym co robisz,
co sprzedajesz. Stani si¢ dla potencjalnego klienta ekspertem,
doradca, do ktérego zwrdcy sig, gdy tylko pomysla o zakupie
produktu, ktéry oferujesz.

WYROZNIJ SIE - KREATYWNOSCIA,
ZAANGAZOWANIEM, KONSEKWENCJA,
CHECIA POMOCY W ROZWIAZYWANIU
PROBLEMOW.

2. Daj warto$¢ i skup si¢ na potrzebach - nachalnos¢ za-
stap delikatnos$cia i zbudowaniem dobrych relacji z klientami.
Najwazniejsze to skupic si¢ na jego potrzebach, pragnieniach
i oczekiwaniach. Zapomnij o sobie. Najwazniejszy jest klient.
Czgsto powtarzam to moim klientom wprost — ,,dzisiaj, pod-
czas naszej rozmowy, w trakcie naszej wspolpracy — jest Pan/
Pani, jestescie dla mnie — NAJWAZNIEJSL. Prosz¢ o tym
pamietac”.

Nie wystarczy jednak tylko powiedzied, nalezy to wdrozy¢
w codzienne dziatania i kontakty z klientami.

Klient zaptaci za warto$¢ w postaci wlasnego zadowo-
lenia, $wietnej obstugi, profesjonalizmu, szczerosci,
nastawienia i odpowiedniej postawy sprzedawcy.

3. Profesjonalizm — zawsze si¢ obroni. Bad~ autentyczny
i spéjny w tym co robisz. Merytoryka, wiedza o produkcie,
przygotowanie do spotkania, strategia dziatania i kultura oso-
bista to podstawa w budowaniu wizerunku profesjonalnego
sprzedawcy.

Warto przed spotkaniem zadac sobie kluczowe pytanie —
co takiego zrobitem, ze klient powinien dokona¢ zakupu
wladnie u mnie?

Chcac wymagac¢ od pracownikéw, nalezy wczesniej

o nich zadba¢. Zamiast przercklamowanych owocowych
czwartkéw przedsigbiorcy powinni zadbaé o ich bezpieczen-
stwo i poczucie stabilizacji w firmie. To najczesciej pojawiaja-
ce si¢ oczekiwania i potrzeby pracownikéw, o ktérych slysze
podczas warsztatow, a ktore to pokrywaja si¢ z badaniami.

* Wsparcie — w trudnej sytuacji, w emocjach. Szefie porozma-
wiaj ze mna.

* Zaufaj — zZe jak pracuje w domu to nie lez¢ przed tv, tylko
pracuje. Nie sprawdzaj mnie wiec co 10 minut i nie pytaj co
juz zrobitem.

+ Zrozumienie — do mojej sytuacji zyciowej. Nie wymuszaj
bym wlaczal kamerke, nie pytaj dlaczego jestem w garazu.
Uszanuj mnie 1 mojq sytuacje.

Przedsigbiorco w 2022 roku jeszcze mocniej pamietaj o tym,
ze jak zadbasz o swoich ludzi, oni zadbaja o Ciebie!
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MARKETING

CSR

DOBRE PRAKTYKI

Co dobrego i wartosciowego zrobity marki w 2021 roku? Jakie kampanie spoteczne odbity sie szerokim
echem? Ktore zyskaty uznanie branzy? Przedstawiamy subiektywny ranking najciekawszych akcji CSR-
owych, ktére zwrdcity uwage naszej redakciji.

STOP kobietobojstwu!

Kilkaset kobiet rocznie (Centrum Praw
Kobiet szacuje, ze nawet 500 kobiet) ginie
w Polsce w zwiazku z przemoca domowa:
sq zabijane, tracg zycie w wyniku pobicia ze
skutkiem $miertelnym, popelniaja samobéj-
stwa. Dlatego tez w 2021 roku wlasnie ten
problem poruszyla Fundacja CPK w spocie
zrealizowanym wraz z agencja reklamowa
Dziadek do orzechéw. Film zrealizowala
uznana rezyserka teatralna Monika Strzep-
ka, udzial wzieli, m.in. Wiktoria Gorodec-
kaja, Maria Maj, Krzysztof Zarzecki czy
Andrzej Chyra. Podczas gali Effie Awards
2021 kampania ,,Stop kobietobdjstwu”
otrzymala ztotg statuetke w kategorii Non-
-Profit & Public Services.

ZOBACZ
film z kampanii

Syrenka Warszawska wzieta wolne

W pazdzierniku 2021 r. Syrenka Warszaw-
ska wzi¢ta wolne i zniknela na jeden dzied
z Bulwaréw Wislanych. Wszystko po to,
aby potwierdzi¢ zdrowie swoich piersi

i wzia¢ udzial w kampanii Dzient na U. Po
raz kolejny w partnerstwie z Avon kontra
rak piersi Fundacja Rak’n’Roll. Wygraj
Zycie! Zachgcata Polki do regularnych
badan USG, przypominajac, ze Dzien na
U powinien by¢ stalym punktem w na-
szym kalendarzu. W ramach akcji powstat
spot promocyjny, w ktérym grana przez
Aleksandre Hamkato Syrenka Warszawska
,,0zywa”, a celem jej podrézy jest gabinet
lekarski. W podrézy towarzysza jej po-
mocne, lub troche¢ mniej, osoby, w ktére
weielili si¢ znani i lubiani artysci oraz
influencerzy — Borys Szyc, Jessica Mer-

cedes, Kuba Kara$ i Daria Zawiatow. Do
akeji dotaczyli pracodawcy np. poprzez
przyznanie pracownicom dnia wolnego od
pracy, przekazanie pakietu medycznego
czy zorganizowanie badan w firmie.

Kwiaty za elektrograty

To cykliczna akcja prowadzona we wszyst-
kich sklepach sieci Castorama. W jesiennej
edycji udato si¢ zebra¢ 560 ton elektrood-
paddw, a Castorama rozdata ponad 360 000
sadzonek wrzoséw. Réwnolegle Castorama
zorganizowala inicjatywe pod hastem
»Zielen za elektrograty”, ktéra przewi-

ZOBACZ
film z kampanii

duje specjalna nagrode dla miejscowosci,

w ktérej znajduje si¢ sklep, w ktérym
zostata zebrana najwicksza ilo$¢ elektro-
$mieci. Najlepszym wynikiem zbidrki mégl
pochwali¢ si¢ sklep w Elblagu. Zebrano
tam prawie 25 ton elektro§mieci. Na rewita-
lizacje wspodlnie wybranej, ogdlnodostepnej
zielonej przestrzeni w Elblagu, Castorama
przeznaczy 25 000 z1.

Odliczamy czas do konca $wiata

Na ekranach zainstalowanych w $cistym
centrum Warszawy w pazdzierniku 2021 1.
pojawil si¢ zegar, ktory transmituje odlicza-
nie do punktu krytycznego. Akcja stanowita
odpowiedZ na miedzynarodows inicjatywe
#ClimateClock — tworzona przez aktywi-
stow z calego globu. Pierwszy tego typu
zegar uruchomiono w Nowym Jorku, po-
dobne dziataja m.in. w Glasgow czy Seulu.
Zegar wySwietlany na ekranie zainstalowa-
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Burger king idzie na frytki do McDonald’s

W pierwszy i drugi weekend grudnia 2021
roku McDonald’s zorganizowal charytatyw-
na akcje McHappy Day na rzecz Fundacji
Ronalda McDonalda. Z kazdej zakupionej
w tych dniach porciji frytek przekazywat
zlotéwke na funkcjonowanie Doméw
Ronalda McDonalda. Fundacja wspiera
dziatanie doméw, dzigki ktérym rodzice
moga by¢ przy swoich dzieciach, gdy te
zmagaja si¢ z choroba. Obecnie jest ich

nym przy hotelu Marriott, w bezposrednim
sasiedztwie Dworca Centralnego, odliczat
doktadna liczbe lat, dni i godzin — w czasie
rzeczywistym. W akcji wykorzystano dwa
wielkoformatowe ekrany, ktére codziennie
mijato ponad 150 tysiecy os6b.

ZOBACZ
film z kampanii

377 na calym $wiecie, w tym dwa w Polsce.
Dla wsparcia szczytnej idei Burger King
postanowil zrezygnowac z potencjalnych
zyskow i zacheci¢ gosci swoich restauracji
do wsparcia zbidrki McDonald’s. W sobote,
11 grudnia, we wszystkich swoich lokalach
w Polsce, zorganizowal akcje ,,Pomocny
Whopper Junior”. Kazdy kto przyszedl do
restauracji Burger King z frytkami i parago-
nem jako dowodem ich zakupu w McDo-
nald’s w tym dniu, otrzymal darmowego

Whopper Juniora.

Drugie zycie elektroniki

Zbedny, ale sprawny sprzet elektroniczny
mozna bezplatnie odda¢ Fundacji Odzy-
skaj Srodowisko w ramach ustugi Elektro
Zwroty. Akcja zorganizowana wraz z In-
Post pozwala szybko, sprawnie i bezplatnie
wysylajac zbedne przedmioty za posred-
nictwem Paczkomatu. Przekazany sprzet

zostanie poddany procesom polegajacym

na sprawdzeniu, czyszczeniu i ewentualnej
naprawie. A nastepnie — jesli spelni wszyst-
kie normy — trafi do organizacji spolecz-
nych, a nastepnie do nowego uzytkownika.
Jesli przekazany sprzet okaze si¢ niespraw-
ny, zostanie poddany procesom recyklingu,
ktére pozwola w sposob bezpieczny dla
srodowiska go zutylizowaé. Akcja cala czas
trwa - wiecej na re-paczka.pl.

Pelnosprawni w mitosci

Juz od 24 grudnia w najwazniejszych
stacjach telewizyjnych mozna zobaczyé
spoty promujace ogdlnopolska kampa-

ni¢ spoleczna ,,Pelnosprawni w milosci”
organizowang przez Fundacje Avalon.

W ramach akcji zostaly stworzone kreacje
telewizyjne, plakaty na no$nikach zewnetrz-
nych, w Internecie i kanatach spoleczno-
$ciowych oraz reklamy radiowe z udzialem
tréjki oséb z niepetnosprawnoscia ruchowa
oraz ich bliskich. Projekt ,,Pelnosprawni

w milodci” powstal z potrzeby przeta-

mywania spolecznego tabu zwigzanego

z rodzicielstwem, relacjami i wi¢ziami oséb
z niepelnosprawnoscia ruchowa. Promuje
ide¢ otwartosci na niepelnosprawnosé

w debacie o rodzicielstwie, zwiazkach

i mozliwo$ciach nawigzywania relacji inter-
personalnych, wokél ktérych narosto wiele
stereotyp6w i uprzedzen.

ZOBACZ
film z kampanii
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KIEDY PASJA STAJE SIE PRACA,
DZIEJA SIE CUDA

O tym jak przepracowaé prawie ¢wieré wieku w jednej firmie, jak
reagowac na nieoczekiwane i jak robi¢ swietne eventy rozmawiamy
z Malgorzatg Michalska-Wojciechowskg, Event Managerkg w Michelin.

24 lata w jednej firmie to nie lada
wyczyn... Jaka jest recepta na tak dtugi
zwigzek z pracodawcag?

Tak, to sporo czasu. Szczegdlnie jesli czyta-
ja to bardzo mlodzi ludzie. Ale w Michelin
nie jestem wyjatkiem [$miech]. Jestem
jednym z ponad pigciu tysiecy pracowni-
kéw Michelin Polska i wielu z nich pracuje
dluzej ode mnie. W moim przypadku tak
dlugi staz jest spowodowany zaufaniem

do firmy, ale tez wiara w te same warto$ci

i duma z pracy dla organizacji odpowie-
dzialnej spotecznie. W naszej strukturze nie
jestem odpowiedzialna za wydarzenia CSR,
ale zawsze goraco im kibicuje i ciesze si¢
kiedy moge je wspottworzyé.

Jak dtugo pracuje Pani jako Event
Manager?

Patrzac na mdj staz w firmie, to niedtugo...
Stanowisko Event Managera zaproponowa-
no mi w marcu 2019, po powrocie z utlopu
macierzyniskiego. I szczerze powiem, nie
wahalam si¢ nawet chwili. Organizacja

wydarzen to moja pasja, oddaje si¢ jej

z duzym zaangazowaniem. Brian Tracy
powiedzial, Ze ,,jesli znajdziesz prace,
ktora daje ci mozliwosé wykazania sig
wrodzonymi talentami, to w ciagu dwéch
lat poczynisz wigksze postepy niz na innej
posadzie przez dziesie¢ lat”. Moze wigc
jednak biorac pod uwagg, ze kocham to
co robig — nie pracuje tak krétko [$miech].
Zreszta nie mysle o mojej pracy w ilosci
godzin czy miesiecy... Mysle o skutecz-
nosci i o maksymalnie dobrym wyniku
moich dziatan. Jako Event Manager jestem
odpowiedzialna w Michelin za organizacje
wydarzen na terytorium Europy $rodko-
wo-p6inocnej, w sklad ktérego wehodzi

6 krajow: Polska, Czechy, Stowacja oraz
Kraje Baltyckie. W zakresie moich dziatan
znajduja si¢ przede wszystkim eventy
zewnetrzne o réznej specyfice 1 wielkodci,
ale takze duze i kompleksowe wydarzenia
wewnetrzne.

Ostatni czas nie byt fatwy dla Event
Manageréw...

To prawda. To czas wielu wyzwan. Dla
calej branzy, dla hoteli, restauracji, agencji

POTKAJMY SIE

Szukasz miejsca na organizacje wydarzenia

W inspirujacym otoczeniu i wyjatkowej oprawie?

Zapraszamy do najwiekszego w Trojmiescie
hotelowego centrum konferencyjnego Radisson Meetings.
2000 m? multifunkcyjnej przestrzeni, ponad 30 wariantéw

aranzacyjnych sal, oryginalnie zaprojektowany pawilon
o parametrach sali koncertowej - oto nowy wymiar spotkan.

A wszystko to w otoczeniu zieleni
sopockich Btoni, zaledwie 250 metréw od plazy.

W SOPOCI



https://www.radissonblusopot.pl/
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i Event Manager6w. Pierwsze wyzwanie
przed jakim z racji swojego zawodu stane-
tam to konieczno$¢ umiejetnego anulowa-
nia wydarzen zaplanowanych na marzec

i kolejne miesiace 2020. Bylo to wyzwanie
zaréwno emocjonalne, jak 1 organizacyjne.
Hotele nie byly sktonne zwraca¢ naleznosci
za niedokonane ustugi. W tym czasie nie
mieli§my jeszcze wyobrazenia jak sytuacja
si¢ potoczy. Imprezy nie byly tez na taka
okoliczno$¢ ubezpieczone. Wtedy bytam
przekonana, ze sytuacja wréci do normy po
maksymalnie 2-3 miesiacach. Moze tez stad
moj wewnetrzny bojkot wszelkich digitalo-
wych ofert, ktére zaczely si¢ pojawiac. Na
tamtym etapie uwazalam, Ze eventéw nie
da si¢ przenies¢ do $wiata wirtualnego.

I co spowodowalo, ze zmienita
Pani zdanie?

Zycie. Sytuacja si¢ przedluzala i nalezalo
siegnaé po alternatywne rozwiazania event
marketingu. Na pierwszy ogien wzielismy
jednak odbiorcéw wewnetrznych. W 2020
$wigtowalismy 25 lecie industrialnej obec-
nosci firmy Michelin w Olsztynie. W innej
rzeczywistosci zorganizowalibysmy wielkie
obchody tej rocznicy, ale z braku innych
mozliwosci zdecydowalismy o organizacji
gali w formie digitalowej. Z jednej strony
napotkali§my pewne ograniczenia, takie
jak brak interakcji z odbiorca, tak waznej
w kazdym evencie. Ale z drugiej strony re-
alizacja cyfrowa data nam mozliwos¢ wyko-
rzystania calej gamy innych, niedostepnych
na zywo rozwiazan — green-boxa, efektow
specjalnych, moglismy ulatwi¢ sobie prace
nagrywajac pewne elementy wezesniej.

Ale co takze wazne, moglismy znacznie
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zwigkszy¢ zasieg imprezy, co nie byloby
mozliwe w realu. Kolejna realizacja byla
takze skierowana do klienta wewnetrznego.
Zdecydowalismy bowiem zorganizowaé

w ten sam sposob nasza Konwencje Rocz-
na. Tu jednak w 100% byta to realizacja na
zywo, w czasie realnym. Wielkie przezycie,
duze emocje, ale jeszcze wigksza satysfak-
cja. Do sukcesu tej realizacji przyczynito
si¢ kilka czynnikéw: zaangazowana agencja
eventowa, dobrze przygotowani prelegenci,
wielogodzinne préby oraz prowadzenie przez
profesjonalnego dziennikarza telewizyjnego.

A kolejne wydarzenia?

Kolejne wydarzenia digitalowe skierowa-
ne byly juz do odbiorcéw zewnetrznych,
do naszych klientéw i uzytkownikdw
produktéw grupy Michelin. Ich celem bylo
budowanie i podtrzymywanie relacji oraz
prezentacje nowych produktéw. Organi-
zujac te eventy korzystaliSmy z zebranych
dotychczas doswiadczen wlasnych oraz
agencji. Nie przepuszczatam Zadnej okazji
zeby omoéwi¢ lub skonsultowa¢ techniczne
aspekty ze specjalistami. W moim odczuciu
wydarzenia digitalowe to w wickszym
stopniu produkcje telewizyjne i tak nalezy
do nich podchodzi¢. Tylko do$wiadczony
rezyser wie, jak zatrzymac przed ekranem
widza. To jedna z lekcji jaka odebratam
przy realizacji eventéw digitalowych. Druga
to fakt, ze wszystko co wyglada przepick-
nie w studio realizacyjnym, niekoniecznie
musi dobrze wyglada¢ na ekranie kom-
puteréw uczestnikow. Wszystkie nasze
realizacje spotkaly si¢ z bardzo dobrym
odbiorem uczestnikoéw. A kontaktowali sie
ze mng takZze event managerowie z innych
krajow, ktorzy widzieli nasze posty w social
mediach i prosili o konsultacje w sprawie
wlasnych realizacji. Pomimo tych drobnych
sukcesow, podchodze do eventéw digita-
lowych z wielkg pokora, bo wiem jak wiele
si¢ jeszcze na tym polu musimy nauczyc.

Jak w tej chwili wygladaja panstwa
realizacje i plany eventowe?

Mysle, ze wszyscy odczuliémy po jakim$§
czasie przesyt ilodcia webinaréw, konferen-
cji online i eventéw digitalowych. Kiedy
wiec tylko stalo sie to mozliwe, z wielkg
radoscia, cho¢ niezwykle ostroznie zaczeli-
$my si¢ otwiera¢ na spotkania fizyczne.
Nasze wewnetrzne procedury bezpieczen-
stwa s3 dos¢ restrykcyjne, ale udato nam si¢
W rezimie sanitarnym zorganizowac kilka-
nadcie eventow wewnetrznych, a takze kilka
spotkan z klientami oraz uzytkownikami.
Bylismy réwniez partnerem wydarzer orga-

nizowanych przez producentéw pojazdow
cigzarowych. Organizacja imprez w czasie
COVID-u to wielkie wyzwanie i odpowie-
dzialnos¢ dla organizatoréw. Potrzebne sa
dodatkowe procedury, $rodki ostroznosci,
duzo wigksze sale, aby zapewni¢ dystans
uczestnikom. Najwigkszym wyzwaniem
okazuje si¢ jednak zapanowanie nad uczest-
nikami. Podczas ostatnich kilku miesi¢cy
zaobserwowalam wielka potrzebe interakeji
miedzyludzkich, spotkan, rozmoéow czy
wspolnych positkow. Z punktu widzenia
organizatora musz¢ jednak doda¢, ze en-
tuzjazm i rado$¢ przyémily troche zdrowy
rozsadek i ostroznos¢ czesci uczestnikow.

A jak ocenia Pani zmiany w branzy
eventowej?

Branza poddana zostala wielkiej i cigzkiej
probie. Musiata reagowac zmianami perso-
nalnymi, zmiang zakresu ustug niektérych
podmiotéw. Mozna teraz zaobserwowac
tego skutki. Ja oczywiscie moge to oceniac
tylko ze swojego subiektywnego punktu
widzenia. Wedlug moich obserwacji duze
sieciowe hotele bardzo si¢ uelastycz-

nily i otworzyly na negocjacje. Czego

nie odczutam w przypadku prywatnych
obiektow, z ktérymi miatam okazje ostat-
nio wspélpracowaé. Zauwazylam takze
znaczny spadek jakosci ustug, Pracownicy
recepcji, restauracji to czgsto osoby nowe

i niedo$wiadczone. To wplywa na poziom
satysfakeji klienta, bo oczekiwania odbiorcy
nie ulegly zmianom. Mam wrazenie, ze
czesto takze ekipy sprzatajace nie sa wystar-
czajaco liczne i wydtuza si¢ przez to ich
czas reakeji. Potrzeba jeszcze czasu zanim
wszystko wrdci do normy. Takze niektdre
agencje eventowe okroily swoje sklady

i przektada si¢ to niejednokrotnie na jakos¢
ustugl. Szczesliwie, nadal mozna znalezé
takie, ktére trzymaja dobry poziom.

Jakie sa plany eventowe
Michelin na 20227

Trudno planowaé w tak nieprzewidywal-
nej rzeczywistosci. Ale oczywiscie mam
goraca nadzieje, ze wrécimy w koricu do
normalnosci. Wéwcezas w idealnej sytuacji
wrécimy do petnego wachlarza naszych
eventowych realizacji. Za to trzymam kciu-
ki. A moim prywatnym planem na 2022 jest
realizowanie eventéw w jak najwigkszym
stopniu ekologicznych i zgodnych z podej-
$ciem zero waste. To wymagajace zadanie,
ale nie wyobrazam sobie innego stusznego
kierunku.

Rozmawiala Magdalena Wilczak
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TOMASZ SLEZIAK

CEO wypozyczalni mebli
Colors of Design. Absolwent

AWF Katowice na kierunku
Zarzgdzanie Turystyka, Mistrz
Polski w sztuce barmanskiej
Flair. Dyrektor regionalny SBE.
Prywatnie wielki pasjonat kla-
sycznej motoryzacji, spetniony
maz i ojciec. Wizjoner, ciggle
poszukujgcy nowych Sciezek
rozwoju dla siebie i swojej fir-
my, w ktérego zytach zdecydo-
wanie ptynie wysokooktanowa
benzyna.
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CALA NAPRZOD!

EVENT COLORS OF DESIGN

O dekadzie pracy w branzy eventowej, prawie 20 tysigcach
realizacji, trudnym pandemicznym czasie i nowych pomystach na
biznes opowiadajg Aneta Stojak i Tomasz Sleziak z Colors of Design.

Jestescie juz na rynku dekadg, to brzmi
dumnie. Czy u progu 10-lecia dalej
u Was hula wiatr w zaglach?

Aneta: Mysle, Ze z pelng odpowiedzial-
noscig za te stowa moge powiedzied,

ze jestesmy dumni z miejsca, w ktorym
znajdujemy si¢ obecnie. Zdarzalo sie, Ze
zaglami szarpal sztorm. Byly czasy, ze
spokojnie zmierzaliSmy obranym kursem
patrzac z nadzieja w przyszlosé, a ostatnio
mam wrazenie, ze zuchwale wiaczylismy
tryb ,,Cata Naprzéd”! Dekada istnienia

na rynku to tak naprawde nieprzerwany
proces zmian, dostosowywania sig, poszu-
kiwania 1 implementacji nowych rozwigzan
i produktéw. W branzy, a konkretnie naszej
dziedzinie to ogromny przeskok. Od etapu
kiedy 10 lat temu eventy, czy technika
eventowa na rodzimym rynku w zasadzie
raczkowaly i oferta wszystkich wypozyczal-
ni byla w miar¢ podobna, po poszukiwanie
wlasnej sciezki i wyréznika marki na rynku.
Nazwa naszej firmy w wolnym tlumaczeniu
to ,,Kolory design’u” i zawsze wiedzieli-
$my, ze to wlasnie ona powinna wytyczaé
kierunek naszych dziatan. Tak wlasnie,

konsekwentnie stworzylismy najbardziej
kolorowa i zréznicowana oferte mebli
i eventowego designu w Polsce.

Jak udato si¢ Wam przetrwac podczas
zastoju branzy eventowe;j?

Tomek: To byly nielatwe chwile dla calego
sektora organizacji wydarzen. W dobie
pandemii uruchomilismy specjalng oferte
na wyposazenie studiéw nagraniowych
oraz eventéw online, ktére w tym czasie
byly mocno rozwojowe. Nie marnowali$my
tez czasu i preznie udoskonalali$my nasze
ustugi oraz dzial produkcji, co zaowoco-
walo z ogromnag silg tuz po poluzowaniu
obostrzen.

Liczby mo6wig same za siebie, niech
zatem przemo6wia. Ile realizacji macie
juz za sobg?

Aneta: Mysle, Ze obecnie ta liczba zbliza
si¢ do 20 tysigcy realizacji. Jednak nie ona
jest dla nas najwazniejsza, bo eventy bywaja
naprawde réznego rozmiaru, a kazdy stawia
niewspdimierne wymagania. Obecnie

Od Dominik Szynkiewicz - event manager, Stanistaw Symerewicz - kierownik magazynu Warszawa,

Rafat Stawowy - CEO, Katarzyna Stawowy - event manager, Daria Kocot - event manager, Tomasz
Sleziak - CEO, Mateusz Tutak - kierownik magazynu Slask, Aneta Stojak - brand manager.

jesteSmy w stanie i z sukcesem realizujemy
imprezy, ktére wezesniej nawet pozostajac
w sferze marzen, napawaly strachem i na
tamten czas mialy dla nas niewyobra-
zalny rozmiar i rozmach. Przypominam
sobie nasz wywiad, ktory kilka lat temu
dawalismy wlasnie dla OOH magazine,
zatytutowany ,,Sukces wymaga odwagi”
iz perspektywy czasu §mialo moge powie-
dzie¢, ze to wlasnie odwaga byta motorem
napedowym, dzigki ktéremu dzis jestesmy
W tym miejscu.

Jakie byto Wasze najwigksze i najbar-
dziej wymagajace zlecenie?

Aneta: Kazde zlecenie wymaga od nas
czegos innego. Niektore zaskakuja swojq
skala, inne skomplikowang logistyka, jesz-
cze inne szybkoscia, z jaka musimy dziatac.
Wyobraznia Event Manageréw i klientéw
bywa czasem nieograniczona, a my staramy
si¢ jak najlepiej odpowiedzie¢ na ich
potrzeby. Mamy w roku kilka szczegdlnie
wymagajacych realizacji, ktére powstajq ty-
godniami i wymagaja od nas ogromnej pra-
cy i zaangazowania na kazdym etapie. Sq to
imprezy miedzynarodowego zasiegu, wyso-
kiej rangi, kilkudniowe i na ogromna skale.
Wszystkie szczegdly musza by¢ tu dograne
w najmniejszym detalu. Co nas ogromnie
cieszy, jest to coroczna wspolpraca, wiee
zaufanie jakim obdarzaja nas organizatorzy
jest czyms nie do przecenienia.

Wasze realizacje zawsze dopracowa-
ne sg w kazdym szczegol. Czyja to
zastuga?

Aneta: Mamy to szczescie, ze wickszo$é
naszego zespotu, to ludzie pracujacy

w Colortsie od lat. Dzigki temu, nasze
grono to specjalisci, ktérzy wzrastali i uczyli
si¢ razem z firma. Przygotowanie eventu
sktada si¢ z wielu etapéw i kazdy z nich
musi zosta¢ dopiety przez odpowiedzialne
za niego osoby, aby kolejne ogniwo w tym
fadcuchu mogto jak najlepiej zadziatac.

W zasadzie wyglada to tak, ze kazda reali-
zacja jest sukcesem badZ porazka calego
zespolu, bo ostatecznie na wielu plasz-
czyznach wszystkie dzialy i oba oddziaty
muszg ze soba wspotpracowaé. Nie bez
kozery powiem wigc, ze mamy dwie super
moce, pierwsza to wspomniany wczesniej
kolor, a druga zdecydowanie wazniejsza to
zespol, ktéry tworzymy jako ludzie i ktére-
go wysitkowi zawdzieczamy to, jak wyglada
kazda pojedyncza realizacja.

W Waszym portfolio caly czas pojawiajg
sie nowosci, skad czerpiecie inspiracje?
Czy sami wykonujecie meble?

Tomek: Nasze inspiracje czerpiemy z wielu
7rédet. Czesto wyjezdzamy na zagraniczne
targi designu i przemystu meblarskiego,
gdzie dobieramy dostawcéw wedlug wla-
snego gustu. Jednak spora cze$¢ projektdw
jest naszymi autorskimi, do ktérych kazdy
z nas wklada swojq cegietke. W 2021 roku
uruchomili§my dziat produkcyjny wyposa-
zony m.in. w nowoczesne maszyny CNC,
co pozwolito na wprowadzenie jeszcze
odwazniejszych produktéw. Mozemy zdra-
dzi¢, ze to dopiero poczatek wielu nowosci
i inwestycji jakie zamierzamy wdrozy¢

w najblizszym czasie.

Jak bedziecie $wigtowac jubileusz? Czy
z okazji 10-lecia pojawig si¢ jakies$ spe-
cjalne oferty dla Waszych Klientow?

Aneta: Kilka intensywnych miesiecy
pracowalismy nad nowsg strona internetowsa
i powiazanym z nia systemem sprzedazo-
wo-logistycznym. Dodam, Ze system ten

5 lat temu zostal wymyslony i skrojony na
miare potrzeb naszych i naszych klientéw.
Na nim opieramy w zasadzie wszystkie
procesy produkgji eventu. Przez lata byl on
rozwijany, a dzi§ mozemy méwic o premie-
rze ich nowej i ultra nowoczesnej odslony.
Czego dla siebie moga spodziewac¢ si¢ nasi
klienci? Przede wszystkim jeszcze prost-
szego procesu sktadania zaméwien i mocy
inspiracji z dotychczasowych realizacji

i sesji stylizowanych #colorsinspiruje, ktére

ANETA STOJAK

Brand Manager zwigzana
z Colors of Design od 2016
roku. W firmie odpowiada za
przygotowanie i wdrazanie
strategii marketingowej, kana-
ty Social Media, identyfikacje
wizualng i przygotowanie wi-
zualizacji 3D. Prywatnie wiel-
bicielka aktywnego trybu zycia,
amatorka badmintona i jazdy
MTB. Lubi otacza¢ sie dobrym
designem - niejednokrotnie da-
jac przedmiotom drugie zycie,
sztukg - w szczegolnosci pol-
skich grafikow i naturg - nalezy
do popandemicznego gatunku
Jrosliniar”.

jak pokazuje nam dos$wiadczenie czesto
maja kluczowy wplyw na wybér konkretne-
go asortymentu. Jednak mamy dla nich tez
prawdziwa jubileuszows petarde! Program
lojalnosciowy, ktéry pozwoli im zbieraé
punkty i wymienia¢ na nagrody, a ponadto
umozliwi wglad w cata historie dotychcza-
sowych zaméwien. Wszystko w jednym
miejscu, wygodnie i kompleksowo. Caty
jubileuszowy rok planujemy nieustannie in-
spirowac¢ ich naszymi pomystami i produk-
tami, ktérymi beda mogli uswietni¢ swoje
eventy i tworzy¢ niezapomniane kreacje.
Rozwijamy si¢ po to, aby rosnac w site
mogli réwniez nasi klienci.

Czego zyczy¢ Colors of Design na
naste¢pne dekady?

Tomek: Najlepszym Zyczeniem bedzie
wzrost popytu na eventy, jak to ma miejsce
w krajach zachodnich. Wtedy o sukces

i dalszy rozwoj zatroszczymy si¢ juz sami :)
#BoJakNieMyToKto

Rozmawiala Magdalena Wilczak
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HOTEL MANOR HOUSE SPA

Artykut promocyjny

HOTEL MANOR HOUSE SPA - DOBRY ADRES
NA SPOTKANIA FIRMOWE

Butikowy hotel dla dorostych, potozony z dala od miejskiego zgietku w bliskosci przyrody, liczne atrakcje,
Polskie Centrum Biowitalnosci i SPA z naturalnymi terapiami, ktére stuzg zdrowiu i harmonii — wszystko to
sprzyja relaksowi i organizacji szkolen oraz wyjazddéw firmowych.

Mazowiecki kompleks hotelowy Manor
House SPA**** Patac Odrowazow* ek to
enklawa dla dorostych, przyjazna weganom
i alergikom, z najlepszym holistycznym
SPA w kraju. Urokliwe polozenie w oto-
czeniu niezwyklej przyrody zabytkowego
parku i naturalnego srodowiska wolnego od
smogu, duza, bezpieczna przestrzen, dobra
lokalizacja w centrum Polski i dogodny
dojazd (niedaleko trasy S7, 130 km od
Warszawy, ladowisko dla §migtowcéw)

oraz cisza i spokdj hotelu bez dzieci czynia
Manor House SPA miejscem idealnym na
prywatny wypoczynek, spotkania bizneso-
we, szkolenia i integracje.

Najbardziej lubiane atrakcje podczas spo-
tkan firmowych to:

- Rytualy zdrowia w Witalnej Wiosce
SPA - w otoczeniu pigknego parku mozna
wzmocni¢ organizm i poprawi¢ nastrdj
podczas ziotowych kapieli w ruskiej bani

i beczkach polskich oraz w saunach fifiskiej
i $wietlnej - odnowa biologiczna polaczona
z zabawa na §wiezym powietrzu i wspdl-
nym biesiadowaniem.

- Miodopicie z mnichem opowiadajacym
o miodach i ich wlasciwosciach oraz cie-
kawostkach z historii dawnej siedziby rodu
Odrowazéw - to wieczor pelen emocjonu-
jacych wrazen i doznari smakowych.

- Ceremonie i rytualy w Lazniach
Rzymskich, ktore rozgrzewaja, relak-
sujq i poprawiaja odporno$¢. Ceremonie
saunowe obejmuja ziolowe napary, lodowe
gejzery o zapachu lasu w goracej saunie
fiiskiej, cytrynowy peeling ciata w tazni pa-
rowej. Rytualy te sa uzupelnione o korzy-
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stanie z seanséw w saunie infrared, kapiel
W jacuzzi, przy muzyce solfezowej w Strefie
Harmonii Czakr.

- NOWOSC - warsztaty hipiczne
w»Partnerstwo czy mobbing?” - inno-
wacyjne narzedzie rozwoju osobistego,

w ktérym pod okiem instruktora jazdy
konnej partnerem i nauczycielem jest kof.
Metoda ksztalci u uczestnikéw umiejetnosé
wsluchania si¢ w siebie i kierowania si¢ in-
tuicja w zarzadzaniu. Zajecia u$wiadamiaja
najczesciej wybierane role zawodowe i me-
nedzerski styl zarzadzania, buduja pewnos¢
siebie i zdolnosci przywodcze.

Warto tez wspomnie¢ o ofercie SPA:
Gabinetach Bioodnowy, kompleksie saun
i bezchlorowym basenie z ozywiona woda
Grandera, zdrowotnych kapielach ofuro

w pokojach hotelowych i koncertach na
gongi tybetanskie oraz wzmacniajacych
odpornos¢ seansach w Chacie Solnej.
Manor House SPA posiada kilkanascie
klimatyzowanych, kompleksowo wyposa-
zonych sal konferencyjnych z profesjonal-
nym zapleczem, ktdre sprzyjaja zajeciom
w grupach w atmosferze dostojenistwa

w historycznych wnetrzach. Mozliwa jest
takze organizacja konferencji w plenerze
oraz liczne aktywnosci na §wiezym powie-
trzu, w tym réznorodne formy integracji,
polaczone z obcowaniem z przyroda

i blogim odpoczynkiem. Znakomitym
dopelnieniem jest restauracja z tradycyj-
ng polskq kuchnia, daniami weganskim

i autorska Dieta Zycia.

www.manorhouse.pl

Atrakcje outdoorowe: zajecia z konmi, rytuaty zdrowia w Witalnej Wiosce SPA.

Bezchlorowy basen Manor House SPA.
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EVENT FORUM BRANZY EVENTOWEJ

W sumie swoja wiedza podzielito si¢ 30
branzowych autorytetéw i osobowosci,
wiréd nich: Michat Woroch, Krzysztof
Celuch, Bartosz Bieszynski, Pawel Lewicki,
Dariusz Maciotek, Dominik Gérka, Mag-
dalena Kondas, Barbara Swiderska, Michat
Kozak, Magdalena Maciejewska, Joanna
Cendrowska, Tomasz Cieslak, Rafal Krzyc-
ki, Wojciech Clapinski, Dominik Borek,
Paulina Kotodziejczyk, Andrzej Hulewicz,
Michal Kalarus, F.ukasz Adamowicz, Jacek
Caputa, Davide Odella, Pawet Jabtonski,
Wtodzimierz Wolski, Pawel Mamcarz, Da-
wid Walas, Adam Tectaw, Ina Gladii, Rafat
Matek, Alina Dyba$, Grazyna Grot-Duziak
Katarzyna Szetemej-Pobozniak, Konrad

Wielgérski, Zuzanna Sprycha.

Program sceny gltéwnej poprowadzili:
Aleksandra Szwed i Krzysztof T.obodzin-
ski, a na malej scenie nad caloécia panowat
Mariusz Rusin.

- Z ogromng radoscia po dwuletniej
przerwie powitali§my w progach EXPO
XXI przedstawicieli branzy. Realizacja

byla mozliwa dzigki wspélnemu wysitkowi
prawie wszystkich organizacji branzowych:
SBE, SOIT, Tugether, TOO, MPI Poland
oraz kluczowych branzowych tytuléw. Bylo
to spotkanie dla calej branzy przygotowane
przez calg branze — méwi Agnieszka Husz-
czyniska, organizatorka FBE.

Waznym punktem FBE byla debata

THINK MICE, objeta honorowym pa-
tronatem Ministerstwa Sportu i Turystyki
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,Patrzac w przyszto$é czyli odbudowa
branzy MICE”. Uczestnicyt debatowali nad
odbudowa przemystu spotkan. Koniecz-
noscia wydaje si¢ zbudowanie wspdlnego,
spojnego planu dzialania, ktéry pomoze
wyjs$¢ branzy na prosta. Wszyscy zgodnie
przyznali, ze przed nami szczegdlnie trud-
ne, ale i decydujace miesiace. Dlatego, aby
zwigkszy¢ szanse na powodzenie i osiagnac
sukces, warto zbudowac jedna, wspdlna
strategie. Podejmowane aktywnosci na
pewno nie mogg by¢ punktowe i przypad-
kowe. Chodzi o podjecie kompleksowych
dziatani, uzupetnionych wsparciem syste-
mowym, ze strony wladz padstwowych.

Podmiotem, ktéry najskuteczniej méglby
podjac si¢ zadania opracowania takiego
,»Planu Marshalla” dla polskiej branzy
MICE, wydaje si¢ by¢ Rada Przemystu
Spotkan i Wydarzen (RPSiW).

— Wigkszo$¢, bo az 15 organizacji, ktére
na poczatku pandemii ruszylo na barykady
i zbudowato ruch TUgether (pézniejsza
RPSiW) zdecydowalo si¢ sformalizowa¢
swoja aktywno$¢ nabywajac osobowosé
prawna. Najwazniejsze jest jednak to, Ze
idzie za tym deklaracja tych wszystkich
stowarzyszel, méwigca, iz chca one ze
soba dziata¢ dlugoterminowo. Stalo si¢ tak
m.in. dlatego, Ze w koricu nie ,,gasimy” juz
pozaru i nie walczymy o przetrwanie ,,tu

i teraz”, jak miato to miejsce do wrzesnia
2021 r. Obecnie rozpoczynamy proces
realnej odbudowy — méwil Lukasz Ada-
mowicz, prezes Rady Przemystu Spotkan

i Wydarzen, wiceprezes Stowarzyszenia
Organizatoréw Incentive Travel oraz
Grupy BFC.

Opinie wystawcow potwierdzaja efektyw-
no$é¢ spotkan face to face w kontekscie
prezentowania oferty, pozyskiwania poten-
cjalnych klientéw i budowania relacji.

- To byt intensywny, pelen wartosciowych
spotkan i rozméw dzieft. Mozliwos$é spo-
tkania w jednym miejscu i czasie z wieloma
klientami, partnerami i kontrahentami

z branzy to ogromna wartos¢. W minionym
roku, z powodu trwajacej nadal pandemii,
nie bylo wielu okazji do branzowej integra-
dji, spotkari i wymiany wiedzy. Cieszg sie, ze
w ramach tegorocznej edycji Forum Branzy
Eventowej przenieslismy wiele znajomosci
zapoczatkowanych online do offline. Ta
sposobnos¢ pozwolita nam na zbudowanie
lepszych relacji, doswiadczen oraz umoz-
liwita znacznie lepsza, bardziej efektywna
komunikacje. Podsumowujac nasz udziat

w FBE 2022 stwierdzam, ze byta to takze
wyjatkowa 1 niezwykle warto§ciowa okazja
do bezposredniej prezentacji mozliwosci
naszego Radisson Blu Hotel Sopot, dzigki
ktorej nawigzalismy i zaciesnilismy dotych-
czasowe relacje z klientami i partnerami —
moéwi Michat Wegrzyn, dyrektor sprzedazy
i marketingu, Radisson Blu Hotel Sopot.

- Cieszymy sig, ze po ponad dwéch latach
przerwy mielismy szanse i przyjemnosé
spotkac si¢ face to face si¢ z klientami

i kolegami z branzy eventowej. Tym razem

przyjechali§my aby pochwali¢ si¢ naszym
kluczowym projektem — platforma do
realizacji wydarzen online BluPlatform.

io. Podczas targéw odbylismy ponad 40
ciekawych 1 obiecujacych spotkan, ktére
wierzymy ze zaowocujq dobra wspdipraca
1 rozwojem naszego produktu. Sami tez
nie préznowali§my! Smartwatche wskazuja,
ze nasz zespol przeszedl ponad 25 km
przestrzeni targowej, na kazdym kroku na-
potykajac pozytywna energic i nowa dawke
inspiracji na 2022 rok — méwi Krzysztof
Paradowski, BluPlatform.io

- Hotel Mragowo Resort & Spa bierze cy-
klicznie udzial w Forum Branzy Eventowe;.
Z niecierpliwoscia czekalismy na to wy-
darzenie po ubieglorocznej przymusowe;j
przerwie. Jak zawsze nas nie zawiodlo. Mie-
lismy okazje zaprezentowac walory naszego
obiektu i nawiaza¢ kontakty z potencjalny-
mi kontrahentami. Forum sprzyjalo nam
réwniez do od$wiezenia relacji i spotkanl

z naszymi stalymi go$émi, ktérych mogli-
$my przyja¢ na naszym stoisku. Inspiruje
nas rowniez mozliwo$¢ obserwowania
konkurencji oraz wymiany z nimi spostrze-
zen z przebiegu minionego roku oraz szans
i perspektyw na nowy. Poprzez réznorod-

no$¢ stoisk moglismy réwniez wyszukac
perelki” do wspolpracy i dzigki temu,
bedziemy mogli zaskoczy¢ naszych gosci
nowg oferta. Wyjechaliémy z FBE z glowa
pelna pomystéw i szans na nowe realizacje —
podsumowuje Natalia Kurman, dyrektor ds.
sprzedazy i marketingu, HOTEL MRAGO-
WO RESORT & SPA.

- Wystawcy decydowali o udziale nie majac
pewnosci czy edycja odbedzie si¢ w plano-
wanym terminie. Wszystkim przy$wiecal
jeden cel — zjednoczy¢ si¢ i pokazad, ze
mamy wystarczajaco duzo determinacji by

udowodnié, ze nie ma rzeczy niemozliwych.
Moim zdaniem ujawnily si¢ wszystkie
najwazniejsze cechy ludzi zwiazanych
zawodowo z organizacjq wydarzen, czyli:
otwartosé, elastycznosé, przedsigbiorczosé,
kreatywno$¢, dynamicznosé, a przede
wszystkim ogromne pokltady pozytywnej
energii. Moglismy sobie nawzajem przy-
pomnie¢, ze nasza praca stuzy pobudzaniu
endorfin, kreowaniu pozytywnej energii,
wywolywaniu usmiechu, poprawianiu
jakosci zycia po prostu. Jest i bedzie
zawsze bardzo potrzebna — podsumowuje
Agnieszka Huszczyniska.
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EVENT KRZYSZTOF CELUCH

\

WIEDZA, PRODUKT, MOTYWACJA, WPLYW

Jakie zjawiska bedg dominujgce w organizacji spotkan i wydarzen w ciggu najblizszych dwunastu
miesiecy? Krzysztof Celuch po raz kolejny analizuje raporty dotyczgce swiatowych trendéw i prezentuje
opracowanie: ,Trendy 2022 — Wiedza, Produkt, Motywacja, Wptyw”.

Krzysztof Celuch przedstawil dziesie¢
zjawisk, ktore beda miaty decydujacy wplyw
na branze spotkan w 2022 roku. Te trendy
to: elastyczne uczestnictwo, dobro otoczenia,
transformacja i nacisk na nowe doswiad-
czenia, sztuczna inteligencja + sie¢ 5G,
zwigkszanie inwestycji w technologie, odpo-
wiedzialno$¢ i bezpieczenistwo, koncentracja
na pracowniku, dane steruja spotkaniami, wir-
tualne doswiadczanie oraz ekonomia i ustugi
na zyczenie.

— Tegoroczny raport powstawal w wyjat-
kowym momencie. Mam przekonanie, Ze
przemyst spotkan i wydarzen wraca na swoje
tory, ale jednoczesnie, to nie bedzie juz ta
sama branza co przed pandemia, nie beda to
takZe te same narzedzia. Mozna powiedzied,
ze w czasie tych kilkunastu miesigcy przemyst
spotkan i wydarzen przeszed! nie tylko
transformacje, ale i rewolucje. Teraz, mimo
ze niepewno$¢ prowadzenia biznesu caly czas
nam towarzyszy, wszystkie te zmiany si¢ sta-
bilizuja. Na budowanie nowej branzy wplyw
beda mialy r6znorodne zjawiska, w opraco-
waniu przedstawiam te najistotniejsze. Mam
nadzieje, ze pomoga w odbudowie i rozwoju
biznesu spotkant w tym roku, zaréwno
organizatorom wydarzen, jak i obiektom,
uslugodawcom czy destynacjom — podsu-
mowuje autor raportu dr Krzysztof Celuch,
prezes firmy Celuch Consulting, wykladowca
Uniwersytetu Mikotaja Kopernika w Toruniu,
petnomocnik rektora w Szkole Gléwnej
Turystyki i Hotelarstwa Vistula.

ELASTYCZNE UCZESTNICTWO
Rozwiazania stosowane w organizacji pracy

i spotkani w 2020 i 2021 roku spowodowaty
okreslone juz nawyki. Podobnie jak oczekuje-
my elastycznego podejscia od pracodawcow
czy leaderéw zespoldw, tak jeste$Smy nastawia-
ni na to, Ze organizator wydarzenia zapewni
wiele opdji uczestnictwa czy dostepu do tresci.
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W roku 2022 elastyczne uczestnictwo bedzie
kluczowe, niezaleznie od tego, czy uczestnik
bedzie event tylko ogladal, czy bedzie w niego
aktywnie zaangazowany. W zwiazku z tym
organizatorzy powinni zaproponowa¢ wiele
opdji uczestnictwa i by¢ gotowi na to, Ze tresci
w calosdi, lub w opracowanych czesciach beda
dostepne na zadanie. Cecha 2022 r. bedzie

juz wigksza liczba wydarzen, ale beda one
muniejsze, czesto beda to mikrowydarzenia,
oferujace spersonalizowane tresci. Elastyczne
uczestnictwo dotyczy kazdego aspektu zawo-
dowej dziatalnosci — codziennej pracy, bizne-
sowych spotkan czy corocznego kongresu.

DOBRO OTOCZENIA

Ekologia 1 ztéwnowazony rozwdj zawsze byly
zagadnieniami, ktore towarzyszyly kreowa-
niu wydarzen i zarzadzaniu nimi. Wydaje sie
jednak, Ze nigdy nie byly tak istotne, jak to
moze mie¢ miejsce w roku 2022. Dotyczy to
w szczegolnosci ekologii. Nalezy si¢ spodzie-
wag, ze nie tylko wprowadzane nowe regulacje
unijne w ESG (E: srodowisko, S: spoteczna
odpowiedzialno$¢, G: tad korporacyjny) dla
firm wplyna na ich strategie i spos6b prowa-
dzenia biznesu (w tym organizacje wydarzen),
lecz réwniez rosnaca $wiadomosc i oczekiwa-
nia konsumentéw (uczestnikéw) wobec nich.
Takie podejscie moze zrewolucjonizowacd
sposéb organizacji spotkan, zaréwno biorac
pod uwagg logistyke, jak i tworzenie tresci,
kreowanie przezy¢, szczegdlnie, ze ludzie
utozsamiaja si¢ z doswiadczeniami, a nie z do-
brami materialnymi. Liczy¢ si¢ bedzie wiec,
ckologiczna oferta, produkty, ktére powstaja
odpowiedzialnie, technologie prosrodowisko-
we, dbanie o publiczne dobro i wlasnos¢.

TRANSFORMACJA I NACISK NA
NOWE DOSWIADCZENIA

Rok 2022 to beda kolejne miesiace ,,stabilizo-
wania si¢” transformacji, jaka przeszta branza
spotkan i wydarzen. W ankiecie przepro-

wadzonej w lutym 2021 r. wsréd planistow
wydarzeni 66 proc. stwierdzito, ze musza
nauczy¢ si¢ projektowac cyfrowe doswiadcze-
nia zwiazane z wydarzeniami, bez tego sukces
zawodowy nie bedzie mozliwy. Wydarzenia
wirtualne, hybrydowe i fizyczne staja si¢
jednym, cho¢ réznorodnym doswiadczeniem,
kreowanym za pomoca réznych srodkow,
realizujacymi rézne cele. Howard Givner
mowi, ze ,,2022 bedzie rokiem user expe-
rience”. Jeszcze przed pandemia wydarzenia
odchodzity od skupienia si¢ na tresci, bardziej
koncentrowaly si¢ na kreowaniu doswiad-
czania. Moze zniknaé wiec sztywny podziat
online — offline, cho¢ beda si¢ rozwija¢ nowe
systemy technologiczne do organizacji wyda-
rzef wirtualnych czy obiekty dopasowane do
wydarzed hybrydowych.

SZTUCZNA INTELIGENC]JA + SIEC 5G

Sztuczna inteligencja (AI) optymalizuje
wydajnos¢ sieci. Pojawienie si¢ 5G stawia
przed dostawcami ustug komunikacji mobilnej
nowe wyzwania, a integracja technik sztucznej
inteligencji z sieciami, to jeden ze sposobow,
w jaki branza radzi sobie z tymi zawilo$ciami.
Eksperci przewiduja, ze globalnie zasieg sieci
5G w 2024 1. wyniesie 40 proc., obstugujac

25 proc. wszystkich danych mobilnych.
Oczekuije sig, ze sztuczna inteligencja pomoze
dostawcom w dalszym ulepszaniu obstugi
klienta na wiele sposobdw, w tym w poprawie
jakosci sieci i §wiadczeniu spersonalizowanych
ustug podczas spotkan. 68 proc. dostawcow
ustug stawia wlasnie poprawe obstugi klienta
jako ogdlny cel biznesowy w ciagu najbliz-
szych trzech lat, a 55 proc. zgadza sig, ze
sztuczna inteligencja juz wywiera pozytywny
wplyw w tym obszarze. W przypadku event
marketingu, Al bedzie wykorzystywana na
wszystkich etapach kreowania i realizowania
eventow, co wzmocni zarowno ich efektow-
nos¢, jak i przede wszystkim — efektywnosc.

Fot. K. Cegtowska.

ZWIEKSZANIE INWESTYCJI

W TECHNOLOGIE

Kreowanie i organizacja spotkan w duzej mie-
rze opiera si¢ dzi§ na technologiach. Planisci
wykorzystuja technologie do sprawdzenia
obiektéw, wystawienia zapytan ofertowych,
tworzac schematy pomieszczen, do reje-
stracji uczestnikow, zarzadzania sala 1 wielu
innych zadan. Narzedzia technologiczne
pomagaja oszczedzaé pieniadze, usprawniaé
procesy i maksymalizowa¢ zwrot z inwestycji.
W pandemii Covid-19 planisci dostosowali te
narzedzia réwniez do nowych wyzwar i ten
proces nadal trwa. Dotyczy on np. platform
do organizacji spotkan wirtualnych i hybry-
dowych. Cho¢ platforma Hopin zebrala az
125 milionéw dolaréw w 2020 roku, a w 2021
roku zostata wyceniona na 7,75 miliarda do-
laréw, co wynika czesciowo z blyskawicznego
wzrostu liczby uzytkownikéw (na poczatku

z platformy korzystato 1800 uzytkownikéw
—w ciagu jednego roku ich liczba wzrosta

do 80 tys.), to organizatorzy wydarzefi nadal
szukaja nowych rozwiazan w tym zakresie lub
staraja si¢ udoskonala¢ te istniejace. 40 proc.
planistéw wydarzen twierdzi bowiem, Ze nie
sa zadowoleni ze znalezionych opcji technicz-
nych. By¢ moze dlatego 64 proc. ankieto-
wanych planistéw wydarzen stwierdzito, ze
maja problemy z projektowaniem cyfrowych
doswiadczens zwiazanych z wydarzenia-

mi. Wydarzenia hybrydowe, czyli te ktére

z pewnoscia bez udziatu zaawansowanych
technologicznie rozwiazan nie beda mogly si¢
odby¢, wydaja si¢ by¢ przyszloscia — 78 proc.
partneréw korporacyjnych zadeklarowato,

ze wspiera wydarzenia hybrydowe, podobna
liczba deklaruje zaangazowanie sponsorskie.

ODPOWIEDZIALNOSC

I BEZPIECZENSTWO

We wspolczesnych spoleczenstwach do

2030 t. rozwing si¢ nowe formy prewencji

i ochrony. Chociaz liczne kwestie bezpieczen-
stwa dotyczg, calych spoleczenistw i musza
by¢ rozwiazane przez kompetentne instytucje
(w szczegdlnosci w odniesieniu do podré-
zowania), branza moze dziala¢ w pewnych
konkretnych i bezposrednio istotnych dla
bezpieczenistwa spotkari obszarach. Sa to
obszary organizacji 1 infrastruktury, logistyki,
bezpieczenistwa komunikacji, otoczenia lokal-
nego, ale takze dziatan prewencyjnych, ktére
podejmowac moga organizatorzy wydarzen,
czy wizerunkowych — na poczucie bezpie-
czefistwa znaczaco moze wplywaé wizerunek
kraju lub regionu.

Wysoce technologiczne spoleczefistwa reagu-
ja w szczegolnie wrazliwy sposob na zakloce-
nia, takie jak np. przerwy w dostawie pradu.
Ta wrazliwo$¢ wynika z ogromnej ztozonosci
wysoko rozwinigtych systeméw, zaleznych od
precyzyjnego funkcjonowania niezliczonych,
oddziatujacych na siebie czynnikow.

Istotnym aspektem bedzie tez bezpieczenistwo
danych w sieci, szczegdlnie przy dalszym
rozpowszechnianiu si¢ Internetu Rzeczy.

Rok 2022 w organizacji wydarzen nadal
charakteryzowa¢ beda zwigkszone procedury
sanitarne, zachowanie dystansu spolecznego,
obowiazkowe maseczki, weryfikacja paszpor-
téw covidowych i koniecznos¢ przeprowadza-
nia testow.

KONCENTRACJA NA PRACOWNIKU
Zadowolenie pracownikdéw w coraz
wigkszym stopniu staje si¢ imperatywem

w biznesie. Jedno z badan wykazalo, ze
szczesliwi pracownicy w 65 proc. maja wigcej
energii, poswigcajq dwa razy wigcej czasu na
zadania i sa do 20 proc. bardziej efektywni
niz nieszczesliwi. W przypadki sprzedaw-
cow, szczescie ma jeszeze wigkszy wplyw,
zwigkszajac sprzedaz o 37 proc. Wedlug
Harvard Business Review, na efektywnosé
wplywaja takze bliskie przyjaznie w pracy,
ktore zwickszaja satysfakcje pracowni-

kéw o 50 proc., znaczaco ro$nie takze ich
zaangazowanie. Zespol mozna prowadzi¢
na wiele sposobéw, jednakze w pocovidowej
rzeczywisto$ci warto postawi¢ na empatie,
ktéra przejawia si¢ m.in. uczeniem sig, czym
jest dla pracownikow szczescie, zachecaniem
do rozwoju i inwestowaniem w umiejetnosci,
angazowaniem ich w decyzje, stwarzaniu im
mozliwosci zaangazowania sig, docenianiu
czy swictowaniu ich sukceséw.

DANE STERUJA SPOTKANIAMI

W 2020 roku ludzie co sekunde tworzyli 1,7
MB danych. Kazdego dnia wysylanych jest
3006,4 miliarda e-maili i tworzonych jest 500
milionéw tweedéw. Do 2025 r. ponad 200
zetabajtow danych znajdzie si¢ w chmurze.
Do korica 2022 roku 70 proc. §wiatowego
PKB zostanie poddane cyfryzacji. W dobie
czwartej rewolucji przemystowej, dane staly
si¢ wigc jednym z najwazniejszych zasobow,
ktéry napedza nauke i technologie oraz
prowadzi do nowych odkry¢, innowacji

i wzrostu gospodarczego.

Organizatorzy wydarzenia, w ktérych uczest-
nicy w pelni, badZ w jakies formie biora
udzial poprzez kanal online, moga o wiele
skuteczniej niz kiedykolwick wykorzystywac
dane, aby zrozumie¢, w jaki sposéb ich tresci
byly konsumowane bardziej szczegdtowo niz
kiedykolwiek wczesniej — a interesariusze
przyzwyczaili si¢ do wynikéw uzyskanych
dzigki tej wiedzy. To, na co najbardziej poluja
profesjonalisci zajmujacy si¢ wydarzeniami,
to nowy ,,modus operandi” do prowadzenia
wydarzen twarza w twarz, ktéry pozwalatby
im zachowac to, co najlepsze w wirtualnych
wydarzeniach, w zakresie usprawnienia pro-
ceséw, cyfryzaci interakgji 1 ich pézniejszej
konwersji na dane analityczne.

WIRTUALNIE DOSWIADCZANIE
Rok 2021 to rozkwit wydarzen wirtualnych.
Chociaz organizatorzy wydatzefi moga

patrze¢ w przysztosé, ktéra pozwala na wiccej
wydarzeni osobistych, te wirtualne — w pelni,
lub w wybranym aspekcie — pozostana. 71
proc. planistow wydarzen w badaniu EventMB
stwierdzito, Ze nadal beda stosowac strategie
cyfrowa nawet po powrocie wydarzen na zywo,
a 67 proc. stwierdzilo, Ze hybryda to przysztosé
wydarzen. Wydarzenia hybrydowe pozwalaja na
elastycznosc i zasieg wydarzenia wirtualnego,
ale takze zaangazowanie czy budowanie relacji
w opdji osobistej. Aby sprosta¢ zapotrzebo-
waniu na wydarzenia, ktére moga zapewni¢
bezproblemowe wrazenia osobiscie i online,

na branzowa scen¢ wkracza wiele nowych
startupow. Przyklady to Canapii czy Hopin.
Celem stosowania rozwiazan technologicznych
jest zaangazowanie uczestnika, jego emocji

i personalizacja przekazu, ale takze znalezienie
wymiernych korzysci z inwestycji czasu i §rod-
kéw w spotkanie wirtualne.

EKONOMIA I USLUGI NA ZYCZENIE
Ekonomia na zyczenie rozpoczela sig juz

w 2008 roku. T jest to jeden z najwigkszych
trendéw biznesowych, ktory nasili sie w 2022
roku. Covid-19 szybko wplynal na zachowanie
klientéw, a rozwiazania na zadanie odnotowaty
gwaltowny wzrost. Dzisiaj ludzie spedzaja
znacznie wigcej czasu na graniu w gry, sledze-
niu wiadomosci i realizacji hobby. Wigcej czasu
poswiecaja tez na zakupy online i media spo-
lecznosciowe. Kryzysy zdrowotne i gospodar-
cze moga mie¢ bardziej trwale skutki. Jednym
z nich wydaje si¢ by¢ gwaltowny zwrot w kie-
runku gospodarki na zadanie. W spotkaniach
bedziemy bra¢ udzial na zadanie i na Zyczenie,
kiedy i gdzie chcemy, a nie z obowiazku.

Raport ,, Trendy 2022” opracowany przez

dr. Krzysztofa Celucha mial premiere podczas
sz6stej edycji Forum Branzy Eventowej (12
stycznia 2022 r.). Oméwione w opracowaniu
trendy sa komentowane przez zaproszonych
przez autora ekspertéw. Partnerem raportu jest
Mazowsze.

KRZYSZTOF CELUCH

Mowca, trener, konsultant bizne-
sowy, wykladowca akademickim
i przedsiebiorca. Specjalizuje
sie w przemy$le spotkan, event
marketingu i zarzadzaniu wyda-

rzeniami (event management).
Prowadzi warsztaty, szkolenia
i wyktady. Firma Celuch Con-
sulting dziata w obszarze badan
i wspoipracy przy budowaniu
edukacji przysztosci.
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POZYTYWNE EMOCJE

O tym czego pragng wspotczesni Goscie i jak odnalez¢ sie w obecnej
sytuacji rozmawiamy z Markiem Jackiem Adamczykiem wiascicielem

Hotelu Azzun Orient SPA & Wellness w Kromerowie na Mazurach.

MAREK JACEK

ADAMCZYK

Wiasciciel Hotelu Azzun Orient
SPA & Wellness w Kromerowie.
Hotelarz z 25-letnim stazem, pa-
sjonata, wizjoner, ktéry nie boi
sie wyzwan, tworca obiektu hote-
larskiego jak z basni 1001 nocy.

Jaki jest Pana przepis na sukces w trud-
nych czasach?

Wspolczesne hotelarstwo oparte jest na
spetnianiu oczekiwan Gosci wedhug $cisle
okreslonych wytycznych przy zapewnieniu
maksymalnego bezpieczenistwa. Takie dzia-
lanie stalo si¢ niezaprzeczalnym standardem
— niemalze schematem dziatania. Hotel Azzun
Orient SPA & Wellness postrzega to w szer-
szej perspektywie. Nasz przepis na sukees to:
ORYGINALNOSC, EMOCJE i nieustanny
ROZWOJ. My dajemy wiecej i to jest TO,
tego oczekuja wspolczesni Goscie.

W jaki sposob definiuje Pan poszczegolne
elementy Panstwa sukcesu?

Od samego poczatku Hotel Azzun Orient
SPA & Wellness to ikona ORYGINAL-
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NOSCI dzieki otientalnemu charakterowi
— zaréwno w wystroju wnetrz, kompozycji
dan w restauracji Sofra jak réwniez w filozofii
SPA. Proponowane przez nas zabiegi to kom-
pilacja réznych technik masazu z dodaniem
autorskich elementéw, ktore tworza niepowta-
rzalna calos¢.

Mozna smialto stwierdzi¢, ze Azzun to jeden

z niewielu hoteli na Mazurach, ktéry generuje
pozytywne EMOCJE, ktérych pragna Goscie
w nielatwych czasach w jakich przyszlo nam
funkcjonowaé. Gtéwna filozofia hotelu jest
relaks wspierajacy kreatywno$c i che¢ do
dziatania. Wizyta w niecodziennym miejscu
jakim sa Termy Azzun i Orient SPA, po inten-
sywnym dniu pracy, gwarantuje przywrocenie
witalnosci 1 wewnetrznej réwnowagi.

Mocno stawiamy na ROZWOJ na wielu
plaszczyznach. Dla nas stanowi on nieustanna
prace nad bogata oferta oraz nowe inwestycje.
W tym roku powstal u nas stylowy przepickny
,Dworek w Kromerowie”, ktéry jest idealnym
miejscem dla mniejszych grup na wylacznosé.
Jest to przestrzen, ktéra zapewnia Gosciom
najwyzszy standard pobytu. Otoczenie Dwor-
ku to przepickny park, wiszace hamaki oraz
cisza i spokd;.

Kolejna nowoscia jest WYSPA BOHO. To
doskonale miejsce na integracje. Jest tu nowa
sala Owczarnia, ktéra jest wymarzonym
miejscem na kolacje czy konferencje. Taras

HOTEL AZZUN ORIENT SPA & WELLNESS Artykut promocyjny

o powierzchni 400 m?, sauna na 50 os6b oraz
dwa jacuzzi dla 16 0séb tacznie, to dosko-
nate miejsca do glebokiego relaksu. Tu jest
cudownie. WYSPA BOHO bardzo podoba
si¢ naszym Gosciom. W okresie zimowym
$wietne miejsce dla mito§nikéw saunowania

i morsowania.

Zaplecze konferencyjne polaczone z profe-
sjonalna obstugy jaka zapewnia nasz zespot
sprzedazy MICE oparty na pracy profesjo-
nalistéw z dziedziny organizacji eventéw, to
doskonale potaczenie do realizowania kon-
ferencji na Mazurach. Dysponujemy 9 salami
konferencyjnymi r6znej wielko$ci w zaleznosci
od zapotrzebowania, z czego najwicksza jest
na 200 oséb. Klimatyzowane sale wyposazo-
ne sa w profesjonalny sprzet multimedialny
(dostosowany do organizowania konferencji
on-line) a na terenie calego obiektu mozna
bezplatnie korzysta¢ z tacza Wi-Fi.

Hotel Azzun Orient SPA & Wellness to bez-
dyskusyjne potaczenie biznesu z mozliwoscia
odpoczynku.

Jaka jest Panstwa dalsza droga do suk-
cesu?

W dalszym ciagu naszym priorytetem bedzie
zaskakiwanie Gosci pionierskimi pomystami

i nieustanne przesylanie pozytywnych wibracji
przy zachowaniu wysokich standardéw
obstugi. W naszych planach jest dalsza praca
w sferze pozytywnych wibracji oraz rozbudo-
wa obiektu.

Celem na najblizszy czas jest powrédt Gosci
MICE w szerszym zakresie. W ostatnim czasie
obserwujemy wzmozony ruch mniejszych
grup, ktére pragna polaczy¢ szkolenia

z integracja. Kolejnym krokiem w przéd

jest skierowanie oferty pobytéw rodzinnych
w formie voucheréw dedykowanych dla kadry
zarzadzajacej firm i ich pracownikéw.

Jestem w pelni przekonany, ze kontynuacja
naszej dotychczasowej filozofii, ktora stawia
na niecodzienne rozwiazania i kreowanie
pozytywnych emocji w wielu wymiarach,
bezposrednio przelozy si¢ na zadowolenie
naszych Gosci, a nam przyniesie mozliwos¢
dalszego rozwoju.

Rozmawiat Robert Zatupski

ce.com
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EVENT BARTOSZ BIESZYNSKI

KIEDY PLAN JEST DOBRY DO PIERWSZEGO
SPOTKANIA Z PRZECIWNIKIEM.

O sztuce przywddztwa i zarzgdzania zespotem/ projektem.
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Wielu z nas organizuje ogromnie zlozone
projekty i przedsiewzigcia zaréwno w zy-
ciu zawodowym (eventy, targi, wystawy,
koncerty etc.), jak 1 osobistym (wlasne
urodziny, urzadzenie mieszkania, wyjazd na
wakacje, Andrzejki etc.). Kazdy taki projekt
ma swdj ,,mini plan”, ktéry to przygoto-
wujemy zwykle bardzo skrupulatnie i tez
réwnie czesto plan przestaje by¢ aktualny
do pierwszej napotkanej przeszkody... Jak
zatem nie straci¢ glowy kiedy pojawiaja

si¢ kryzysy na naszym kursie i jakie sa
kluczowe elementy w byciu liderem danego
procesu?

O tym m.in. méwitem na Forum Branzy
Eventowej dzielac si¢ z publicznoscia
moim ponad 14-letnim do§wiadczeniem

w tym wieloma sytuacjami, ktére faktycznie
mialy miejsca.

Zacznijmy moze jednak od tego, ze Fo-
rum Branzy Eventowej 2022 jak zawsze
dopisato. Pewnie spytacie dlaczego? Ano
dlatego, ze w ogdle si¢ odbylo... W czasie
pandemii, ktéra trawi skutecznie nasze

zycie spoleczno — gospodarcze od ponad
dwdch lata naprawde ciezko o optymizm,
szczegblnie w naszej branzy kreatywno

— eventowo — reklamowej. Tym bardziej
dobrej energii dodaje fakt kilkudziesieciu
stoisk w jednym miejscu oraz kilkuset
gosci od agencji po klientéw koficowych.
Wida¢ wigc gotym okiem, Ze nie chcemy
si¢ poddawac i fabryka relacji i emocji jaka
jestesmy, nadal trzyma si¢ powyzej lustra
wody mimo fal, ktére od czasu do czasu ja
przykrywaja. Nalezne zatem brawa i gratu-
lacje dla organizatoréw za to, ze po prostu
dalej ,,im si¢ chee”.

Dla mnie FBE to réwniez wyjatkowa
mozliwos$¢ razem z innymi zaproszonymi
moéwcami na zabranie glosu i podzielenie
si¢ swoimi doswiadczeniami /refleksjami.
W tegorocznej edycji skupilem si¢ w prze-
kazie na moich kilkunastu refleksjach
dotyczacych przywodztwa, zarzadzania
zespolem i projektem. Jezeli nuzy Was
czytanie to zachecam goraco do poswie-
cenia 30 minut i podejrzenia nagranego
wystapienia na kanale YouTubue i moim
profilu na Facebook’u.

W kazdym razie bazujac na wielu przy-
ktadach z ,,zycia wzictych” skupitem sig
na kluczowych czynnikach budujacych
zaréwno lidera projektu, jak i jego zesp6t.
Oto i one.

1. Zgtaszam si¢ na ochotnika!

To kluczowa postawa, ktérej moim zda-
niem nie jeste$my w stanie nauczy¢ si¢ na
zadnym kursie. Albo to prostu mamy, albo
nie. Kazdy z nas zapewne wielokrotnie
uczestniczy w réznego rodzaju zebra-
niach od szkolnych poprzez zawodowe,
koficzac na spotkaniu swojego osiedla.
Zawsze w takich sytuacjach na konicu pada
legendarne pytanie, no to kto si¢ zglasza
do realizacji danego zadania. Ktos zawsze
musi zaczac dany proces i osoba, ktéra
podnosi reke w 9/10 przypadkach ma
predyspozycje do zostania liderem. Takze
jezeli chcecie si¢ rozwija¢ w tym kierunku
to $mialo podnoscie rece wysoko do gory!
Lekko nie bedzie, ale jak si¢ powiedziato
A, to trzeba powiedzie¢ B.

2. How May I Help?

Legendarne pytanie wymawiane jak
mantre przez dyrektora bardzo popular-
nego szpitala w serialu New Amsterdam.
To réwniez kluczowa umiejetnoscé lidera.
Presja i kontrola na dluzsza mete nie ma
sensu, bo nie buduje wartoséci oraz nie
rozwija samodzielnosci i odpowiedzialno-
$ci u cztonkéw zespotu. Bardzo wazne za-
tem abyscie w sytuacjach kryzysowych lub

nawet codziennych nie meczyli danej oso-

by w duchu ,,no czemu znowu u Ciebie
opéznienie w tym dziataniu?” tylko bar-
dziej pytali ,,jak moge Ci poméc aby$my
popchneli dana rzecz do przodu? Moze
potrzebujesz dodatkowego kontaktu, czy
wiedzy? Jak mozemy do tego podejsér”.
Taka narracja diametralnie zmienia posta-
we osoby po drugiej stronie, ktére zamiast
zamykac si¢ w sobie, to otwiera si¢ tym
samym stopniowo rozwijajac swoje kom-
petencje i budujac ekspertyze.

3. Odwaga

Odwaga w naszej branzy odgrywa kolosal-
na role. Pamigtajmy przy tym, ze odwaga
to nie glupota, czyli podwdjne salto z 10
pietra bez spadochronu. Odwaga nie wy-
tacza naszego leku, czy strachu tylko spra-
wia, ze mimo trudnos$ci emocjonalnych
po prostu robimy ten krok do przodu. To
kolosalnie wazne dla procesu. To troche
jak pierwszy skok ze spadochronem —
mimo ogromnego lgku, robimy ten krok
poza samolot w pustg przestrzef.

4. Za mna!

Kolejny wazny punkt w budowaniu pozy-
cji lidera danego przedsigwzigcia. Manager
danego projektu po prostu musi §wieci¢
przystowiowym przykladem. Jezeli zespot
wie, ze jest on/ona w stanie wskoczy¢ na
pierwsza lini¢ pracy i ma ku temu wiedze/
doswiadczenie/ekspertyze, to wtedy
buduje on/ona swdj autorytet wiréd
wspolpracownikéw, skutecznie rozwijajac
caly zespol.

5. Wptyw vs poddanstwo

Pamictajmy w tym miejscu, Ze jest ogrom-
na réznica pomiedzy wplywem, a wladza.
Wladza to czysty tzw. micro management,
gdzie ,,szef” wie zawsze lepiej 1 kazdym

i wszystkim sam steruje. Takie podej$cie
nigdzie nie prowadzi jak tylko do porazki
i faktu, ze zespot po jakims czasie bedzie
wypalony i zdemotywowany. Konieczny
jest zatem pozytywny wplyw na zespot

i budowanie wiarygodnosci i spéjnosci
przywodcy tak, aby wspotpracownicy byli
gotowi do ,,pdjscia” za swoim przewod-
nikiem.

6. Planowanie/ potega check listy/
plany awaryjne/ mate rzeczy robig
duze rzeczy!

Kluczowym czynnikiem w naszej marke-
tingowej codziennosci jest odpowiednie
planowanie i przygotowywanie projektow.
Jezeli potrafimy planowad, to kapitalnie,

a jesli nie, to znaczy, ze planujemy od razu
porazke swojego projektu. W tym miejscu
ogromnie istotne sa wlasnie ,,male rze-
czy”, ktére tworza calo§¢ danego projektu.
Jesli zaczniemy je gubid, to za chwile po-
gubimy caly projekt. Pamigtajmy przy tym,
zeby zawsze zadawacd sobie i zespolowi
pytanie ,,co jesli” tak, aby rysowac wspdl-
nie kazde mozliwe scenariusze po to, zeby

zycie nas czasem czyms nie zaskoczylo.

7. Zespot, zespol, zespot ale i tez odro-
bina szczg¢scia.

Przy projektach, ktére realizujemy w na-
szym sektorze gospodarczym nic nie jeste-
$my w stanie zrobi¢ samemu. Kazdy nawet
najmniejszy projekt wymaga przynajmniej
matego zespotu. To podstawa funkcjono-
wania w naszej branzy i powinni§my o tym
codziennie pamic¢ta¢. To nie miejsce dla
egoistéw 1 samurajow. Dlatego tak bardzo
wazna jest wlasnie sp6jnos¢ lidera, jego
wspierajaca postawa i zaufanie do zespolu.
Poza ludzmi, liderami oraz procesami jest
jeszcze jedna rzecz kluczowa w osiaganiu
wspolnego sukcesu — szczescie. Szczescie
do pogody, czasu, klienta, wspolpra-
cownikéw, dobrego kursu EUR itd. Nie
bagatelizujmy tego czynnikal

Po bardziej szczegotowe refleksje i prze-

myslenia zapraszam na swoj kanal na
YouTube i profil na Facebook’u.
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TRUDNE SLOWO: EFEKTYWNOSC.

EVENT LIVE AGE

O REZULTATACH W LIVE EXPERIENCE

Storytelling kréluje nie tylko w reklamie. Na zmiany na rynku mozna patrze¢ z perspektywy
opowiesci, a nowa rzeczywistos¢ na naszych oczach dopisuje jej kolejny rozdziat. Metaforg sytuac;i
eventow w 2022 roku moze by¢ historia jednej z najwazniejszych marek show biznesu i najbardziej
rozpoznawalnego agenta brytyjskiego wywiadu. Co ma wspoélnego seria o 007 z dzisiejszymi
rozmowami o event marketingu? Okazuje sie, ze catkiem sporo.

DOMINIK GORKA

co-CEO i dyrektor kreatywny
Live Age. Marketer, dyrektor
kreatywny. W MICE od ponad
2 dekad. Od 1999 zatozyciel
i dyrektor kreatywny Live Age
(Grupa Manta). Partner w Spi-
ced4Space. Tworca konceptow
kreatywnych, kampanii i scena-
riuszy dla lideréw branz (m.in.
Microsoft, RASP,OLX, Husqvar-
na). Wspdiproducent Digital
Dragons, najwiekszego eventu
B2B gamedevu w Europie Cen-
tralnej. Wprowadzit do polskiego
marketingu pojecie ,komunika-
cja live“. Prowadzi wystgpienia
publiczne i zajecia akademickie.
Czionek KAE,SAR oraz MPI Po-
land Chapter i Krakow Network.
Wspoizatozyciel Krakow Event
Business Meetup. Bloger Think
Mice. Od wiosny 2021 stale
w MeetingPlanner. Od 2021
w JazzKultura (autorskie audy-
cje: ,/serio” i ,wszystko wolno®).
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Event niejedno ma imi¢. Czasem nazy-
wa si¢ Bond. James Bond.

Przez dhugie lata eventy pelnily role Jamesa
Bonda marketingu. Ich atrybutami byly:
akcja, luksus, pickno, robienie wrazenia (nie
tylko na damach) i stynny efekt WOW. Dyzis
nadal wlasnie tak sa postrzegane. Maja by¢
przystojne i wybuchowe, wciaz oceniane sa
gléwnie na podstawie wrazenia. Wystep zna-
nej gwiazdy, imponujaca scenografia, nowy
pomyst - byle uczestnicy byli zadowoleni,
przeciez o to nam chodzi. Tymczasem gdzies
za drzwiami, w calkiem innych scenariuszach,
zostaje komunikacja marki, jej tozsamos¢

i skuteczno$é dla gléwnego celu, dla ktérego
realizowany jest eventowy budzet.

Swiat to za mato. Zwrot akcji

Kiedy w 2005 1. Daniel Craig zastapit
Pierce’a Brosnana, James Bond przestat
wygladac jak klasyczny macho. Przestal by¢
przystojnym brunetem, przestal funkcjono-
waé w oderwaniu od rzeczywistosci i poza
jej realiami. Producenci wymyslili Bonda
na nowo, a §wiat z niepokojem omawiat

za duze uszy, zmeczona twarz i zbyt malo
muskularng sylwetke nowego 007.

A potem... pojawilo si¢ ,,Casino Royale”,
wedlug wielu najlepszy film w historii serii.
Daniel Craig udowodnil, ze Bond moze by¢
zmeczony, ze mozna go pobid, ze czasem
sobie nie radzi. Ale przede wszystkim — Ze
sta¢ go na prawdziwe uczucie, na autentycz-
no$¢. Nowa postac stala sie skuteczniejszym
Bondem niz ktérykolwiek wezesniej i roz-
poczela kilkunastoletnia przygode aktora

z bohaterem. Dzi§ nie wyobrazamy sobie
juz Jamesa Bonda jako wylacznie nierealnej
postaci. Bo taki §wiat to za malo.

Zyj i pozwél umrzeé. Co by bylo, gdyby...

Z, dzisiejszej perspektywy mogliby$my zada¢
pytanie: jak dtugo jeszcze Bond moglby

by¢ przystojnym brunetem? Jak dlugo nie
wyczerpalaby si¢ formula i chcieliby$my
chodzi¢ wciaz do kina, by oglada¢ przewidy-
walne sceny i dobrze si¢ bawic?

A jak czesto bywamy zapraszani na podobne
eventy? Czasem konferencje czy gale sa
kalkami siebie samych z poprzednich lat lub
z wydani konkurencyjnej marki. Zmieniaja

si¢ hasta kolejnych edycji, czasem wprowa-
dzana jest odmiana w postaci prowadzacych,
nowa scenografia i goscie. Ten sam format.
Ten sam cel: zrébmy wrazenie i bawmy.

Tylko, ze dobre marki i odbiorcy, ktérzy
sq czescia szybko zmieniajacego si¢ Swiata
nie potrzebuja juz eventu - starzejacego
sie przystojniaka. W czasie data based
decisions i faczenia kropek, kiedy kolejne
elementy marketingu wewnetrznego i ze-
whetrznego staja si¢ czedcia precyzyjnego,
mierzalnego procesu — event koniecznie
potrzebuje zmiany. Przynajmniej, jesli chce
by¢ partnerem w tym, co wazne, a nie
czescig marketingowego kina klasy C, bez
ktorego wszyscy latwo moga si¢ obejsé.

Nie czas umierac. Czas zmian.

W 2005 roku producenci serii o wiecz-

nym agencie wykonali zwrot. Zaskoczyli
autentycznoscia i nieznana wezesniej w serii
logika. Reszte zrobil Craig, §wietnie wciela-
jac si¢c w role. Efekty przeszly oczekiwania.
Okazalo sie, ze agent 007 nie musi zawsze
by¢ idealny w swoim wygladzie, moze by¢
brudny i spocony, blizszy, ale przez to
jeszcze bardziej ,,specjalny”.

Gdyby przelozy¢ zatozenia twércéw na
brief klienta przeczytaliby$my, ze trzeba
byto odswiezy¢ wizerunek marki, przycia-
gnaé uwagg, zaciekawié, przekuc dzialania
na efekt kasowy 1 zwigkszy¢ lojalnos¢.
Stowem kluczem jest tu efektywnoséé. To
o nig zawalczyli tworcy, zrywajac z dotych-
czasowym formatem.

Skyfall. Swiat zmienit si¢ z dnia na dzien.
Pewnie gdyby nie Covid-19, zmiany na ryn-

ku nie zadzialyby si¢ tak szybko. Ale for-
mat zmienil si¢ niezaleznie od nas. Digital

to nowy porzadek. Z nim wiaza si¢ wazne
elementy, pozwalajace inaczej spojrze¢ na
projekt event marketingowy:

* Digital to wigksza integracja z calo$ciowq
komunikacja marki, zwlaszcza prowadzo-
na w tym kanale. Nie mozna juz mysle¢
o evencie online oddzielnie od projektow
content marketingowych.

* Digital to wielkie Zrédto danych. Zbie-
ranie ich i analiza powinny by¢ wlaczane
w brief dla agendji, ktra opracowuje oferte
eventowa.

* Digital generuje rezultaty. Wystarczy
nauczy¢ si¢ je odpowiednio projektowac
i monitorowac.

A nowy event juz teraz jest najmocniejszym
elementem nowej, marketingowej ukladanki.
Tak: jest nim. Tylko branza i klienci wciaz
zbyt malo zdaja sobie z tego sprawe.

Doktor No? A jednak...

Efektywnos¢ eventéw od zawsze budzita
kontrowersje, po co wigc wracamy do tema-
tu? Bo w 2022 r. live experience to bardzo
istotny element na mapie content marketingu.

Wedtug Content Marketing Institute, to
wlasnie wydarzenia live sq tymi elementami
contentu, ktére przekladaja si¢ na najwyzsza
skutecznosé.

Casino Royale? Nie. Mamy wplyw.

Eventy sa efektywne, musimy jedynie nauczy¢
si¢ o tym moéwié. Potrzebna nam zmiana
narracji i efekt skali, aby przekona¢ marki, ze
efekt WOW nalezy zamieni¢ na efekt WHY.
U podstaw event marketingu dzi§ musza zna-
lez¢ si¢ podobne cele, jak w przypadku pozo-
stalej komunikacji marki, by odpowiedzie¢ na
to, czego teraz potrzebuja nasi odbiorcy.

Zrédto: B2B Content Marketing, Insights for 2022, Content Marketing Institute.

Bo zmienilismy si¢ tez my - konsumenci.
Nie chcemy juz funkcjonowac jak weze-
$niej. Chcemy on demand, na home office,
client-first. Zmiana pozwala odpowiedzie¢
na nowe potrzeby, by zmniejszy¢ ryzyko
porazki i wej$¢ na wyzszy poziom relacji.

Zy¢ i pozwolié¢ umrzeé eventowi rozu-
mianemu jako WOW. Nie skupia¢ si¢ na
nierealnych badaniach ROI, ale zadbac
o dostepne w procesie dane. I pokazad,
ze juz dzi$ nic nie dziata mocniej niz live
experience. To cel eventéw na 2022 rok.

Felieton na podstawie wystqpienia Dominika
Grki podezas Forum Brangy Eventowej 2022
(12.01.2022). Wigcej informagji na temat efek-
tywnosci projektdw live experience Znajdziesz na
blogn 1ive Age bitps:/ [ liveage.pl/ blog/ .

DOROTA WOJTCZAK

Marketing director w agenciji
Live Age. Jest zwigzana z bran-
zg marketingowg, w szcze-
golnosci z obszarem mediow

i eventéw. Doswiadczenie
zdobywata po stronie klienta,
wydawcy i agencji. Pracowata
m.in. w Grupie Freundschaft
(dawniej: Grupa S/F | Scholz
& Friends Warszawa), Grupie
Onet-RAS Polska, byla takze
marketing managerem serwi-
séw gazetaprawna.pl, dziennik.
pl, prawnik.pl, forsal.pl. Réw-
noczesnie, od 2019 r. petni
funkcje cztonka zarzadu Klubu
Agencji Eventowych SAR. Jest
autorka publikacji i wystgpien
na konferencjach branzowych.
W 2020 roku odebrata nagro-
de Osobowos¢ Roku - Agencje
Eventowe w konkursie MP Po-
wer Awards.
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RADISSON BLU HOTEL, SOPOT

RADISSON BLU HOTEL, SOPOT

—NOWY WYMIAR SPOTKAN

Uscisk dtoni, ciepte spojrzenie, sympatyczny small talk...
Tesknilismy za tym! Czas pokazat, ze zadna, nawet najlepsza
technologia nie zastgpi kontaktow face to face. Wracamy do
inspirujgcych spotkan w realu z prawdziwg dawkg emocji w tle,
ktére nie ulatujg gdzies w transferze danych.

Jesli szukasz miejsca na organizacje wyda-
rzenia w inspirujacym otoczeniu i wyjatko-
wej oprawie to najwicksze w Tréjmiescie
hotelowe centrum konferencyjne Radisson
Meetings bedzie najlepszym wyborem.

Do dyspozycji Gosci pozostaje az 2 000 m?
multifunkcyjnej przestrzeni, ponad 30
wariantéw aranzacyjnych sal, oryginalnie
zaprojektowany pawilon o parametrach sali
koncertowej, jak réwniez otoczona zielenia
przestrzen dla eventéw plenerowych.
Infrastruktura obiektu, potaczona z jego no-
woczesnym wyposazeniem to NOwy wymiar
spotkan i potencjal do organizacji wyjatko-
wych wydarzen nawet do 2 tys. uczestnikow.

Atrium

Przestrzen Atrium to mozliwo$¢ aranzacji
jednej wspolnej przestrzeni konferencyjnej
dla ok 1 tys. os6b. Technologia sal pozwala
jednak na szybkie ich podzielenie na kilka
mniejszych, w ktérych moga odbywac si¢
niezalezne spotkania czy warsztaty branzo-
we. Z kolei przestronne foyer o powierzchni
385 m?, doskonale sprawdzi si¢ jako prze-
strzen ekspozycyjna lub miejsce rozmoéw
kuluarowych. Centrum posiada swobodne
wyjscie do ogroddw, jak réwniez zadaszone
przejscie do sasiedniego Grand Pavilionu.

Grand Pavilion

Grand Pavilon to 694 m? eleganckicj

i oryginalnie zaprojektowanej przestrzeni,

w ktérej mozliwa jest organizacja szeregu
wydarzed nawet do 1200 oséb. Dwie osobne
sale z mozliwoscia polaczenia w jedna, foyer,
garderoba oraz profesjonalne wyposazenie
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techniczne i udzwigkowianie w parametrach
sali koncertowej to nowa, §miata wizja,
ktéra doskonale uzupetnia ambitna oferte
Tréjmiasta.

Nowy wymiar podrézy biznesowych

Radisson Blu Hotel Sopot zlokalizowany jest
w kameralnej czesci Sopotu, ale tez w sa-
mym sercu metropolii. Pozwoli to na szybki
i sprawny dojazd do wszystkich najwazniej-
szych czesci biznesowych Gdaniska i Gdyni,
a unikalna aura nadmorskiego kurortu sprzy-
ja¢ bedzie regeneracji po wyczerpujacym
dniu. Niezaleznie od tego, czy skorzystasz

z naszej strefy basenowej, saunatium, czy

Artykut promocyjny

wybierzesz jogging na pobliskiej plazy do
swoich obowiazkéw wrécisz wypoczety
i zrelaksowany jak nigdy.

Kuchnia ze $rodziemnomorska dusza

Kazde spotkanie wymaga odpowiedniej
oprawy. Indywidulanie dobierane menu
przenosi Gosci do swiata kulinarnych
wrazefi, zdominowanych przez smaki kuchni
$rédziemnomorskiej, wzbogacone o aroma-
tyczne ziola 1 warzywa z wlasnego ogrodu.
Doswiadczysz zaréwno wloskiej atmosfery

i goscinnosci, jak i francuskich aromatéw

z wlasnej winnicy Chateau Isolette, ktora
znajduje si¢ w Dolinie Rodanu.

Bezpieczenstwo przede wszystkim

Pandemia wciqz puka nam do drzwi, dlatego
kazde wydarzenie wciaz musi by¢ organizo-
wane w $cisle okreslonym rezimie sanitar-
nym. Hotel zachowuje wszelkie procedury

i zalecenia sanitarne. Wprowadzone zostaly
dodatkowe procedury sieci Radisson Hotel
Group, ktére potwierdzone zostaly mie-
dzynarodowym certyfikatem SGS. Obickt
pomyslnie przeszedt réwniez proces certyfi-
kacji dedykowany obiektom konferencyjnym
i kongresowym ,,Bezpieczny obiekt MICE”
uruchomiony przez Polska Organizacje
Turystyczna.

RADISSON BLU HOTEL, SOPOT
ul. Bitwy pod Ptowcami 54
www.radissonblusopot.pl
meetings.sopot@radissonblu.com

Fot. A. Bobrowska.

PROMOTION TOPS

GADZETY, KTORE INSPIRUJA

Zapraszamy do wspodtpracy agencije reklamowe z catej Polski.
Oferujemy szeroki wyboér artykutéw promocyjnych wraz ze znakowaniem.
Produkty z oferty Promotion Tops dostepne sg dla klientéw korcowych
w dobrych agencjach reklamowych.

OOH magazine 75


https://inspirion.pl/

EVENT

EVENT UP GROUP

GRUPA DO ZADAN SPECJALNYCH

Event Up Group to inicjatywa matopolskich firm z branzy eventowe;j.
Powstata w ramach projektu Event Up Matopolska Grupa Eventowa.
W jej sktad wchodzg 23 podmioty, reprezentujgce réznorodne zakresy
dziatalnosci zwigzane z branzg eventowg — od kompleksowej produkcji
wydarzen, przez grupy artystyczne i lokalizacje, multimedia, sceno-
grafie, nagtos$nienie i oswietlenie, az do wsparcia eventéw w postaci

cateringu czy wypozyczalni mebli.

Ta konsolidacja dzialan beneficjentéw po-
zwala na stworzenie kompleksowej oferty
wykorzystujacej efekt synergii, a takze
zwickszenie potencjatu grupy w zakresie
dziatan promocyjnych.

Kazdy z czlonkéw grupy wyrdznia sie do-
$wiadczeniem w swoim obszarze dziatan,
kreatywnosciq oraz wysokim poziomem
$wiadczonych ustug, Kazda z firm jest
konkurencyjna - zaréwno na rynku krajo-
wym, jak i zagranicznym - ale ich obecnos¢
w grupie pozwala na zaoferowanie kom-
pleksowego projektowania, przygotowania
i realizacji nawet najbardziej ztozonych
eventow.

Gléwnym celem projektu ,,Matopolska
Grupa Eventowa" jest prezentacja poten-
cjatu matopolskich firm branzy eventowej
w kraju i za granica oraz nawiagzywanie
kontaktéw z potencjalnymi kontrahentami.
Podmioty skupione w Event Up oferuja
ustugi zwigzane z planowaniem, produkcja
i budZzetowaniem eventéw, doradzaja przy
wyborze lokalizacji i 0s6b prowadzacych,
opracowuja brandingi i plany marketingo-
we eventéw. Zarzadzaja rowniez logisty-
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ka i systemami rejestracji gosci, a takze
koordynuja imprezy na miejscu. Realizuja
konferencje, spotkania firmowe, koncerty
i festiwale, wystawy oraz targi.

Obstuga projektu zajmujq si¢ Fundacja
Polish Heritage i Stowatzyszenie Tak/Tyka
Kultura. Projekt jest wspéHinansowany

ze $rodkéw Unii Europejskiej w ramach
Regionalnego Programu Operacyjnego
Wojewddztwa Matopolskiego 2014-2020.
Skonsolidowane dziatania realizuja postulat
tworzenia kompleksowej oferty uwzgled-
niajacej réznorodne ustugi z obszaru
eventdw, a takze zwigkszania efektéw
promocyjnych poprzez wspdlna promocje
miedzynarodowa. Konsolidacja branzy

w wyniku wspolnej realizacji dziatan pro-
jektowych umozliwia MSP konkurowanie

z innymi podmiotami w skali europejskiej

i miedzynarodowej — umiedzynarodowienie
dziatalno$ci moze wplynaé w pewnym
stopniu na uniezaleznienie czlonkéw grupy
od rynku krajowego. W dluzszej perspekty-
wie czasowej dzialania projektowe przetoza
si¢ na pozyskanie kontraktow zagranicz-
nych oraz przyciagniecie inwestoréw do
Matopolski.

Artykut promocyjny

Ustugi grupy

Profesjonalny zespdt z ogromnym do-
$wiadczeniem pozwala na kompleksowa re-
alizacje eventéw na dowolna skale. W sktad
$wiadczonych ustug wchodzi:

* Produkcja eventow

* Ustugi rozrywkowe

* Wybor lokalizacji

* Planowanie

* Branding & marketing

* Budzetowanie imprez

* Wybor prowadzacych

* Zarzadzanie systemem rejestracji gosci
* Logistyka

* Koordynacja

Czlonkowie Event Up: Agencja Artystycz-
no-Eventowa, Art Collor Ballet, Bargiel-
-Art, Berrylife, Chillology, Especto, EXPO
Krakéw, EventX, Fabryka Magika, Fabaco,
Fenix Art, Forty Kleparz, fos.design,
85mm.pro, Funky Fox Studio, Light And
Art, Loungetime, Nosalowy Dwér Resort
& Spa, Piloci Studio, SCC Catering, Stage
Eye, Wataha Drums oraz Webde.pl.
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NA SZKOLENIACH NIE

NAUCZONO MNIE BIZNESU

Branza szkoleniowa jest jak papier — przyjmie wszystko. Albo
wszystkich, jak kto woli, jesli weZmiemy pod uwage to, co stato sie
Z nig na przestrzeni ostatnich kilku lat.

Uczestniczac w tym rynku, doskonale zdaje
sobie sprawe, ze ponizszy felieton wbije kij
w mrowisko i na pewno nie spodoba si¢
wielu osobom. Trudno jednak nie zgodzi¢
si¢ z faktem, ze doszlismy do pewnego po-
ziomu absurdu. No bo jak inaczej nazwaé
sytuacje, w ktérej jednym z najpopular-
niejszych produktéw w segmencie staly sig
kursy online méwiace o tym, jak tworzyé
kursy online?

To co jednak dziwi mnie najbardziej, to

z jakim opdznieniem onlinowy rynek
nasyca si¢ tymi mechanizmami. To w konfcu
schemat stary jak §wiat 1 wymienianie

z osobna kazdego wielkiego mentora biz-
nesu, ktéry dochodowy biznes zbudowat
dopiero na ksiazkach o dochodowym biz-
nesie, bedzie tu zwyczajnym marnowaniem
tuszu drukarskiego.

Tyle, Ze niestety jak w wigkszosci podob-
nych sytuacji — to rosnacy popyt rodzi po-
daz. Nieprzekonanym polecam przejrzenie
iloma tematami w przeszlosci zajmowali si¢
niekt6rzy ludzie obecni na rynku szkole-
niowym. I tak, szybko zauwazymy pewna

prawidtowos¢, ze bardzo duza czgsé oséb
byla juz ekspertami od content marketingu,
reklam PPC, HR, ogdlnie biznesu, two-
rzenia kurséw online, az po kryptowaluty

i NFT. Nie myli si¢ réwniez ten, kto w tej
chwili pomyslal, Ze swoja cegietke do tego
stanu rzeczy dotozyla réwnieZ pandemia.

Wracajac natomiast do popytu, to wlasnie
oczekiwania samych konsumentéw do-
prowadzily rynek do stanu, w ktérym si¢
obecnie znajduje. Ten zabdjczy schemat
funkcjonuje jedynie dlatego, Ze polega na
ciaglym moéwieniu ludziom tego, co aktu-
alnie chca uslysze¢. W co, w danej chwili,
chca wierzy¢.

I nie zrozum mnie Zle drogi Czytelniku. To
dobrze, ze rynek odpowiada na potrze-

by klienta. Problem pojawia sie, gdy nie
chcemy juz faktycznie przekazywac wiedzy,
a jedynie nabija¢ klientéw w butelke. To
dobrze, ze produkujemy samochody, ktére
pozwalaja nam coraz szybciej i bezpieczniej
poruszac si¢ pomiedzy r6znymi miejsca-
mi. Gorzej, jesli ta gléwna cecha naszego
produktu zostaje zepchnigta na drugi plan

i staje si¢ on wadliwy, a wrecz specjalnie
uzywamy gorszej jakosci komponentéw,
zeby zmusi¢ klienta do zakupu nowego
samochodu po okreslonym czasie. Taka
praktyka jest zwyczajnie watpliwa moralnie.

Taki stan rzeczy utrzymuje si¢, poniewaz
branza szkoleniowa przez ostatnie lata
obrosla w wiele mitéw, ktore z zatrwazaja-
cym uporem powtarzane sg zarOwno przez
treneréw jak i samych uczestnikéw.

MIT 1:
SZKOLENIE ZMIENI
MOJE ZYCIE

MIT 2:
WYNIKI MOWIA ZAWSZE
SAME ZA SIEBIE

S|

Krosno

Pierwszym problemem jest bezrefleksyjne
powielanie tresci zastyszanych na szkole-
niach. Oczywiscie czasem uda si¢ kopiujac
jeden do jednego zastyszane schematy,
osiggnac podobne wyniki, ktére byly
pokazywane na slajdach podczas motywa-
cyjnego wstepu. Rzeczywistos¢ jest jednak
taka, ze cho¢ moze Cig to Czytelniku
rozczarowaé — nie jeste$ osoba prowadzaca
szkolenie.

W kursach biznesowych niezwykle wazna
role odgrywaja umiejetnosci migkkie.
Zazwyczaj. Zauwaz, ze Cz¢sto nawet w po-
zornie $cistych branzach jak finanse, wiele
rzeczy jest subiektywnych, zalezy od sposo-
bu ich prezentaciji, interpretacji. Wszystkie
te czynniki sprawiaja, ze w zdecydowanej
wigkszosci przypadkéw nawet najdoktad-
niejsze powtorzenie czynnoséci omawianych
na szkoleniu, nawet w tej samej firmie i tym
samym czasie moga da¢ zupelnie inne
rezultaty.

Wiele rzeczy zalezy od Ciebie samego — od

Twojego charakteru, charyzmy i calego
szeregu czynnikéw. Jesli szkolenie ma

P

ul. Czajkowskiego 82
38-400 Krosno

POLAND

+4813 43 200 85
+4813 42 67311

w ogole przynies¢ rezultaty musisz jeszcze
dostosowac je do swoich wtasnych potrzeb.
Wydaje si¢ banalne prawda? Ale odpowiedz
sobie szczerze na pytanie — jak czesto to
robisz?

Dodatkowo, szkolenia nierzadko kupujemy
na bazie impulsu; pokazanych wynikéw

i zaufania do prowadzacego. Jak zapew-

ne doskonale wiesz - w biznesie, pracy

1 ogdlnie zyciu w wielu sukcesach pomagaja
nam nasze naturalne uwarunkowania, do
ktorych dolacza odrobina szczescia. Szereg
zbiegéw okolicznosci. Kontakty. Wiesz
réwniez, ze jedna jaskétka wiosny nie
czyni. Dlaczego wiec kupujac cos w sklepie
sprawdzasz testy, porownujesz, analizujesz,
a gdy przychodzi do szkolen to ufasz jednej
stronie? Céz, na to pytanie jest odpowiedz,
ale to temat na inny felieton.

Czesto niewiele potrzeba, zeby z dobrego
szkolenia czy kursu zrobi¢ idealny — ten,
ktory zmienil moje zycie. Jeszcze mniej,
zeby nie zosta¢ nabitym w butelke. Koniec
koncéw, wszystko rozbija si¢ o zdrowy
rozsadek.

PRODUCENT

info@sip.krosno.pl
marketing@sip.krosno.pl

SYSTEMOW
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GIFTS MARCIN JEDRZEJCZYK

MARCIN JEDRZEJCZYK

Marketing Manager w firmie
Headwear Professionals.
Z marketingiem zwigzany od
ponad 15 lat. Szkoleniowiec
i wyktadowca Akademii Multi-
sport (Benefit Systems). Pomy-

stodawca i organizator pierwszej
konferencji marketingowej dla
branzy fitness - Fitness Marke-
ting Day. Staty wspdipracownik
kilku redakcji. Prywatnie pasjo-
nat gor i wspinaczki sportowej.
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GADZETY REKLAMOWE
— CO, GDZIE, JAK | KIEDY?

Jak gadzety reklamowe sg postrzegane przez pracownikéw dziatow

marketingu? Czy wiedza, jak mozna je wykorzystac¢ czy przy jakich
okazjach stosowac? Czy gadzet reklamowy to gtéwnie upominek
Swigteczny lub noworoczny? Czy to gtéwnie narzedzie dla sprze-
dawcoéw i przedstawicieli handlowych? Jak to jest z tymi upominkami

reklamowymi? O tym ponizej!

W ksiazce Jacka Kotarbinskiego pt. ,,50
praw marketingu Kotarbifskiego” mozna
znalez¢ dwie reguly, ktére odnosza si¢ do
gadzetéw reklamowych wlasnie. Sa to:

* ,,Prezesi nigdy nie interesujq si¢ analizami
i studiami za 50 tysiecy ztotych i wigcej,
za to wyborem firmowego dlugopisu,
gadzetu oraz ksztaltem modyfikowanego
logo — zawsze”.

* Liczba zamawianych gadzetéw dla
zespoléw handlowych nigdy nie bedzie
wystarczajaca’.

To w pewien sposob pokazuje, ze gadzety
bardzo czgsto sa postrzegane tylko jako
natzedzie dla zespoléw handlowych,
gléwnie jako element wspierajacy sprzedaz
i pomagajacy budowac¢ relacje. Zastoso-
wanie gadzetéw reklamowych jest jednak
o wiele szersze. Pomimo marginalizowania
upominkéw reklamowych w dziataniach
marketingu ich wybér potrafi budzi¢ wiele
emocji, no bo przeciez kazdy zna si¢ na
marketingu i gadzetach reklamowych

i kazdy wie, jakie sa dla niego najlepsze.

W nawiazaniu do pierwszej przytoczonej

reguly, temat gadzetéw reklamowych moze
dotrze¢ nawet do zarzadu i prezesow.
Gadzety reklamowe to co$ wigcej niz tylko
upominki $wigteczne i narzedzie w rekach
handlowcéw. Dobrze przygotowane upo-
minki, jak i cala zaplanowana akcja z ich
udziatem, to doskonata okazja do budo-
wania relacji i kreowania wizerunku marki,
to mozliwos$¢ ksztaltowania §wiadomosci
brandu i umacniania lojalnosci klienckiej.
Jest to takze doskonale narzedzie promocji
sprzedazy.

Kiedy i jak stosowa¢ upominki rekla-
mowe w dziataniach reklamowo — pro-
mocyjnych?

W raporcie przygotowanym przez IPSOS
dla Polskiej Izby Artykuléw Promocyjnych
zostato wyréznionych 5 podstawowych
grup okazji, podczas ktérych mozna wyko-
rzystywac gadzety reklamowe.

1. Imprezy masowe

S to sytuacje, w ktorych odbiorcy nie
spodziewaja si¢ prezentéw. Przez co duzo

tatwiej zaskoczy¢ 1 wywolaé pozytywna
reakcje. Dodatkowo, oferowanie upomin-
ku, w sytuacji, ktéra sama w sobie tworzy
pozytywne emocje, stwarza okazj¢ do
budowania bliskich relacji z odbiorca oraz
pozytywnych skojarzen z marka. Tworzy
wizerunek firmy, ktéra rozumie potrzeby
swoich klientow.

2. Podzigkowania

Upominkom z okazji podzigkowan, czesto
towarzyszy element zaskoczenia. Odbior-
cy doceniaja sama ched podzigckowania.
Podarunek w tych sytuacjach powinien
podkresla¢ wdziecznosé i dawaé poczu-
cie bycia docenionym. Wazna jest jakos¢

prezentu oraz jego emocjonalny wydZwigk.

Daje to okazje do zmiany, podtrzymania
stylu relacji z marka/ firma.

3. Uroczystosci, $wigta, jubileusze

Okazje, w ktérych odbiorcy bywaja
rozpieszczani, w ktérej spodziewaja si¢
upominkéw. W przypadku swiat ogél-
nopolskich oraz branzowych to okazja
czesto wykorzystywana do przypomnienia

klientowi o swojej firmie/ marce. Jest to
tez pretekst do spotkania i podtrzymania
kontaktu czy podzigkowania pracownikom
za dotychczasowa wspotprace (jubileusze).
Najbardziej doceniana forma upominkdw.

4. Spontaniczne

Gdy odbiorcy nie spodziewaja si¢ pre-
zentow, duzo latwiej zwrdci¢ uwage na
firme/ marke, wywolaé pozytywna reakcje.
Odbiorcy nie oczekuja w takich sytuacjach
drogich upominkéw. Uwage moze przykuc
nawet maly drobiazg. Najbardziej cenione
sa upominki funkcjonalne, przydatne

w zyciu codziennym, ale pojawia si¢ zme-
czenie tymi samymi, nudnymi pomystami.
Czesto réwniez firmy same spontanicznie
obdarowuja swoich pracownikéw. Zwykle
jest to okazja zamawiania podstawowych
upominkéw dla klientéw.

5. Targi, konferencje

Sa to okazje, gdzie pojawiaja si¢ zwykle
duze grupy klientéw i masowe gadzety.
Odbiorcy wybierajac si¢ na tego typu wyda-
rzenia spodziewaja si¢ upominkéw. Wazna
jest funkcjonalnos¢ prezentu, szczegdlnie

w sytuacji szkolen i konferencji, przydat-
no$¢ w tej konkretnej sytuacji. Wigkszosé
odbiorcéw zauwaza, ze sa to okazje, w kto-
rych firmy zwykle dysponuja najbardziej
podstawowa, ograng oferta upominkdw,
tym bardziej doceniane sa wszelkie préby
zwrdcenia na siebie uwagi 1 wyréznienia
firmy posrdd szerokiej oferty.

Osobiscie do tej listy dodatbym jeszcze
jeden aspekt, ktory ostatnio zyskuje na po-
pularnosci. Ostatnimi czasy bardzo mocno
rozwijaja si¢ takie tematy jak HR czy Em-
ployer Branding. Coraz wigcej firm w ra-
mach dziatad ,,onboardingowych” oferuje
swoim nowym pracownikom ,,welcome
packi”. Jest to zazwyczaj zestaw gadzetéw
niezbednych np. w pracy biurowej czy
zestaw upominkéw, ktéry mocno nawigzuje
do danej marki czy charakteru pracy. Czyli
gadzety reklamowe nie tylko buduja marke
i wizerunek firmy na zewnatrz, sa takze
doskonalym narzedziem do budowania
wizerunku wobec pracownika.

Zatem jak wykorzysta¢ gadzety reklamowe
w dziataniach marketingowych? Ogranicza
nas tylko wyobraznial
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JUBILEUSZ PIAP - 15 LAT DLA BRANZY GADZETOW

Polska Izba Artykutéw Promocyjnych powstata w lutym 2007 roku. Zrzesza firmy z szeroko rozumianej branzy
gadzetow reklamowych, reprezentujgc ich interesy i lobbujgc w ich imieniu. Dzis liczy ponad 180 cztonkdw. Jak
wygladaty poczatki? Jakie byly kamienie milowe organizacji? Dokad zmierza? O to zapytaliSmy jej przedstawicieli.

Jest Pan cztonkiem-zatozycielem PIAP.
Jakie byty poczatki tej organizacji, jak

Karol Matyska

Czionek — Zatozyciel, Pierwszy Prezes PIAP, Capira

postrzega Pan jej rozwoj z perspektywy
tych 15 lat?

Poczatki PIAP to juz czas intensywnego
rozwoju branzy upominkéw reklamowych.
W rozmowach podczas spotkan targowych
wykietkowata idea powotania do Zycia
organizacji reprezentujacej nasze srodo-
wisko. Zobaczylismy wspélne cele oraz
duzy potencjal gospodarczy naszej branzy,
ktére w zaden spos6b nie mialy swojej
reprezentacji. Dobrze wspominam ni¢
porozumienia wokoél wspdlnej idei grupy
zapalenicéw, ktérzy na co dzieni nierzadko

Edyta Lisowska

Prezes PIAP, Dyrektor Zarzgdzajgcy Agencji Reklamowej EBLIS B&L

byli konkurentami. Liczne spotkania i deba-
ty nad ksztaltem i charakterem organizacji
bedacej ambasadorem branzy: zaréwno
producent6w, dystrybutoréw, jak i agencji
reklamowych, zaowocowalo przedsiewzie-
ciem jakim jest obecnie PIAP. W 2007
roku postanowilismy powotaé instytucje,
ktéra zintegrowata $rodowisko, uporzad-
kowala wzajemne zaleznosci oraz stala si¢
glosem naszej branzy, wystepujacym przed
panstwowymi decydentami we wspolnej
sprawie. Z perspektywy tych minionych lat
wida¢, ze organizacja byla i jest potrzebna.

Jakie sa korzysci przynaleznosci do or-
ganizacji jakg jest PIAP z perspektywy
agencji reklamowe;j?

Jako agencja od lat korzystamy z licznych
przywilejow dzieki przynaleznosci do PIAP.
Dolaczylismy do programu Rekomendo-
wana Agencja Reklamowa, co podkreslamy
naszym klientom, a o naszej rzetelnosci
moga przekona¢ si¢ uzyskujac opinie

od innych ,,Piapowiczéw”. Korzystamy

z bezplatnej pomocy prawnej w ramach
sktadki, co przydaje si¢c w przypadku inter-
pretacji zapiséw umow czy regulaminéw.
Agencje reklamowe moga skorzystaé takze

Jakie sa gtéwne wyzwania, przed ktory-
mi stoi teraz branza gadzetéw reklamo-
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z tanszych przesylek kurierskich. Kolejna
korzy$¢ to relacje. Spotkania regionalne,
targi, wieczory PIAP oraz walne to dosko-
nala okazja, aby pozna¢ nowe firmy, ktére
niedawno dotaczyly do PIAP i ludzi, ktérzy
je tworza. Mozemy wymieni¢ si¢ do$wiad-
czeniami, porozmawiac, a nawet omowi¢
szersze pomysly czy wdrozy¢ w Zycie
biezace realizacje. Te relacje zostaja na lata,
poznajemy mnoéstwo fantastycznych ludzi,
mozemy skonsultowaé nie tylko kwestie
zwigzane z zamowieniami, ale takze inne,
dotyczace prowadzenia dziatalno$ci.
Korzyscia jest réwniez portal PIAP, w kt6-
rym na forum wewnetrznym poruszane sa

Jacek Koztowski

V-ce prezes PIAP, GUAPA PRODUKCJA
wych i artykuléw promocyjnych?

Sytuacja, w ktorej si¢ znalezlismy zasko-
czyla wszystkich, nie omijajac branzy
reklamowej. Kazde ogniwo naszej branzy
mierzy si¢ z dopasowaniem do aktualnych
wymagan rynku. Budowanie §wiadomosci
artykutu promocyjnego wrecz na nowo to
aktualnie podstawa funkcjonowania. Ogra-
niczenia uniemozliwiaja podejmowanie do-
tychczasowych dzialan, przede wszystkim
w kontakcie bezposrednim. Zatem nalezy
kierowa¢ strumien komunikacji poprzez

ciekawe watki i tematy - dzicki nim wiemy
co dzieje si¢ na rynku i jak dziata¢ w nie-
ktorych wypadkach.

szeroko rozumiany internet. PIAP odpo-
wiedzial niezwlocznie tworzac kampanie
,,odmrazajaca” upominki reklamowe. Wiele
pozytywnych reakcji potwierdzilo stusznosé
tego kierunku. Wsparcie naszej organizaciji
jest bardzo potrzebne, zatem planujemy,
bedac podpora dla naszych czlonkéw,

a wzorem dla innych uczestnikéw rynku,
prezentowac wiedze o artykutach promocyj-
nych. W ten sposob zwigkszymy zaufanie do
roli jaka odgrywaja gadzety reklamowe, a co
za tym idzie, do wszelkich dziatan z promo-
cja i reklamg zwiazanych.

Na przestrzeni lat PIAP lobbowat na
rzecz zmiany prawa w kwestii podnie-
sienia limitow na nieodptatne przekazy-
wanie gadzetow. Jakie zmiany legisla-

Jakie sg dzi$ gléwne trendy na rynku
artykutéw promocyjnych? Jakie beda
kluczowe w nadchodzacych miesigcach?

W 2021 1. PIAP przeprowadzit badanie
nastrojéw branzy. Kwestii, z ktérymi mie-
rz3 si¢ obecnie uczestnicy rynku jest sporo
- zaczynajac od zaklécent spowodowanych
COVID-19, poprzez niepewno$¢ gospo-
darcza, zmiany w lanicuchach dostaw, po
rosnace koszty. Zestawiajac ze sobg wyniki
badania i obecne trendy na rynku widad,

ze pandemia stala si¢ katalizatorem zmian
w stylu prowadzenia dziatalno$ci. Szczegdl-

Trzymasz piecz¢ nad PIAP i nadzoru-
jesz prace calej organizacji. Jak pod-
sumowalabys te 15 lat — ze wzgledu na
osiggnigte cele, ale i wyzwania z jakimi
trzeba si¢ byto zmierzy¢?

cyjne udato sie¢ osiagna¢, co udalo si¢
wywalczy¢ jako organizacja?

To juz kolejna dekada, kiedy PIAP, jej
cztonkowie i zalozyciele apeluja do Mi-
nisterstwa Finanséw o zmiang¢ wysokosci
limitéw na przedmioty reklamowe. Bytnosé
w takich gremiach jak KIG - Krajowa Izba
Gospodarcza czy Rada przy Rzeczniku Ma-
tychi Stednich Przedsiebiorstw, oczywiscie
skraca ten dystans, co nie zmienia faktu, iz
wladza jest oporna i wprowadza zmiany,
ktére w jej rozumieniu jej pasuja. Pisma
kierowane przez zarzad PIAP-u doczekaly
si¢ tak réznych odpowiedzi, co do wysoko-

Magdalena Humenczuk
V-ce prezes PIAP, Inspirion Polska

nie duzo méwi sig o ekologii, mamy wigc

wysyp eko-produktéw (wielorazowych, bio-
degradowalnych, lokalnej czy odpowiedzial-

nej produkcji). Firmy przyktadaja wicksza
wage do ztéwnowazonego rozwoju, na
przyktad inicjujac programy CSR. Zwigk-
szane sg takze naklady na tworzenie lub
ulepszanie online’owych kanaléw kontaktu
z odbiorcami. Trend jednak, ktéry odegra
kluczowa role w najblizszej przysztosci jest
ponadczasowy. To zwrdcenie si¢ w stro-
ne relacji i drugiego czlowieka. Ludzie
spragnieni sa kontaktu twarza w twarz,
bardziej doceniaja gesty takie jak otrzy-

Kazdy kolejny Jubileusz Polskiej Izby
Artykuléw Promocyjnych sklania mnie do
osobistej refleksji - to juz 12 lat mojej pracy
na rzecz organizacji i branzy upominkéw
reklamowych. Wspaniali ludzie, ktérzy two-
rza ten rynek i z ktérymi na co dziet mam
przyjemnos$¢ wspolpracowaé: Zarzad,
Czlonkowie PIAP oraz nasi Partnerzy,
Wspolpracownicy, Redaktorzy sprawiaja,
ze kazdy dzieri pracy dla organizacji jest
przyjemnoscia. Mysle, ze PIAP przez te 15-
lat swojej dziatalno$ci na rynku rozwinat
skrzydla. Zrealizowalismy wiele warto-
$ciowych projektéw dla branzy: cykliczne
spotkania regionalne wraz ze szkoleniami
dla Czlonkéw Izby, pierwsze na pol-

skim rynku rzetelne badanie jako$ciowe

Zbigniew Grzeszczuk
Cztonek Zarzadu PIAP, All Pro Polska

$ci strat, jakie poni6stby budzet pafstwa,

ze wydaje sie, ze gdyby te zmiany, ktérych
si¢ domagamy wprowadzi¢, to budzet si¢
zawali. Efektem moich wystapien w Mini-
sterstwie Rozwoju na konferencjach Rady
Matych i Srednich Przedsi¢biorstw i pism
sktadanych na jego rece jest to, ze Minister-
stwo Finanséw podato oficjalnie:
,,Podnosimy kwoty dla jednorazowych
prezentéw o malej wartosci z 10 zt do 20
71, Sami Panistwo rozumiecie, ze to zmiana
kosmetyczna, cho¢ wedtug rzadu podwyzka
0 100%, co przy inflacji grudniowej 8,6%
jawi si¢ jako ponury zart. Dlatego dalsze
zmiany sa konieczne.

many upominek. To zwiastuje cho¢ moze
nielatwa, ale na pewno stabilna, przysztosé
naszej branzy.

Katarzyna Wojniak
Dyrektor Generalny PIAP

dotyczace percepcji artykuléw promocyj-
nych - sondaz przeprowadzila firma Ipsos,
a ankietowanymi byly zaréwno osoby
odpowiedzialne za wyboér upominkdw, jak
iich adresaci. W 2021 roku zrealizowalismy
kampani¢ promujaca upominki reklamo-
we ,,Odmrazamy upominki reklamowe”.
Drzigki dtugoletnim dziataniom i staraniom
PIAP udato si¢ podnies¢ limit na upominki
reklamowe z 10 do 20 z}. Na co dzien fir-
my Czlonkowskie zwracaja si¢ do PIAP ze
swoimi problemami, czgsto tez kojarzymy
naszych Czlonkéw z innymi Czlonkami

w ramach naszej organizacji. Staramy si¢
pomoc najlepiej jak tylko potrafimy i mamy
wiele ciekawych pomysléw na przyszte lata
dziatalnosci Izby.
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FLORENCE MOSNIER

Dyrektor generalny IPPAG od
2009 roku. Ma ogromng wie-
dze i doswiadczenie w dziale
zakupow, uzyskata miedzyna-
rodowe wyksztatcenie, petni
role moderatora i koordynatora
w IPPAG. Scisle wspdtpracu-
je z Zarzadem IPPAG w celu
zdefiniowania strategii, pro-
wadzenia projektéw, a przede
wszystkim uczynienia IPPAG
nieocenionym partnerem dla
wszystkich swoich firm czton-
kowskich.
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W GRUPIE SILA

O IPPAG, miedzynarodowym stowarzyszeniu wiodgcych na rynku firm

GIFTS IPPAG

zajmujgcych sie artykutami promocyjnymi, o misji organizaciji, o dziele-
niu sie doswiadczeniami, zdobywaniu wiedzy i wspolnym rozwoju bran-
zy artykutdéw promocyjnych dzieki globalnym projektom i inicjatywom
rozmawiamy z Florence Mosnier, dyrektorem generalnym IPPAG.

Kiedy powstato stowarzyszenie IPPAG
i przez kogo zostato zatozone?

Zostato zatozone w 1965 roku przez
grupe pionierskich przedsigbiorcéw,
ktorzy polaczyli sily, aby dzieli¢ si¢ swoimi
doswiadczeniami i wiedza. Od tego czasu
organizacja znacznie si¢ rozwinela pod
wzgledem migdzynarodowego zasiegu oraz
w zaktesie swoich dziatan: taficucha do-
staw, CSR, sprzedazy grupowej, marketin-
gu, prowadzeniu kampanii i wielu innych.
Dzi§ IPPAG dziala jako think tank: zrzesza
dystrybutoréw, dostawcéw i producentéw,
ktorzy chea ksztaltowaé przyszlosé naszej
branzy. Naszym wylacznym parnerem

w Polsce nieprzerwanie od 2017 roku jest
Goldenberry Group.

Jak IPPAG wspierato swoich cztonkéw
podczas pandemii?

Nasze 4 filary: ,,JPPAG shares, IPPAG
exchanges, IPPAG has vision, IPPAG
cares” (IPPAG si¢ dzieli, IPPAG wsp6l-
pracuje, IPPAG ma wizje i IPPAG si¢
troszczy) okazaly si¢ jeszcze bardziej

istotne w przypadku pandemii Covid.
Wszystkie nasze firmy czlonkowskie
zostaly nig dotkniete, a miedzynarodowa
wspolpraca i wsparcie nigdy nie bylo tak
bardzo potrzebne jak wtedy. Globalna skala
IPPAG, $wiadomos¢ rynku i solidny tan-
cuch dostaw pozwolity wszystkim naszym
partnerom na szybka reakcje i odnalezienie
si¢ w nowej rzeczywistosci, dostarczarcza-
jac m.in. artykuly BHP, ktérych nasi klienci
najbatdziej w tym czasie potrzebowali.

Jaki wptyw na branze artykutéw pro-
mocyjnych miat Covid?

Nie mozna zaprzeczyé, ze jego wplyw na
nasza branze byl poczatkowo bardzo po-
wazny. Eventy nagle ustaly, biura klientow
zostaly zamknicte, a wiele projektow zosta-
o wstrzymanych. Jednak w miare uplywu
kolejnych miesigcy pandemia faktycznie
pomogla pchna¢ sprawy w nowym kierun-
ku. Brak osobistego kontaktu z klientami
nadal jeszcze wigksze znaczenie i warto$¢
materialnym prezentom. Stworzylismy roz-
wigzania, ktére pozwalaja firmom laczyc
si¢ z ludzmi w domu, co naprawde wiele

Spotkanie przedstawicieli grupy IPPAG.
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utatwia. Udato nam sie rOwniez w coraz
wigkszym stopniu kierowa¢ klientow

w strone produktéw wytwarzanych lokalnie
i bardziej zréwnowazonych rozwiazan.

Czy klient koncowy jest teraz innym
odbiorca oferowanych przez partneréw
IPPAG produktéw?

Absolutnie. Wezesniej wspotpracowalismy
gléwnie z dziatami marketingu i zakupéw
wsréd naszych klientéw. Teraz jeste$smy
$cisle zaangazowani takze z HR. Firmy
zdaja sobie sprawe, Ze pierwsza rzecza,
jaka moga zrobié, aby wypromowac swoja
marke, jest rozpoczecie wielu dziatan od
wewnetrz: od dbania o dobre samopoczu-
cie fizyczne i psychiczne wlasnych pracow-
nikéw poczawszy. Musza okazaé blisko§¢

i wsparcie. Dobrze dobrane, przemyslane,
wysokiej jakosci i uzyteczne prezenty sa
tego idealnym no$nikiem.

Niedawno rozpoczgliscie kampanig
dotyczaca produktéw promocyjnych.
Jakie byto jej przestanie?

Nieustannie staramy si¢ zmienia¢ po-
strzeganie artykuléw promocyjnych przez
ludzi. Tanie plastikowe gadzety naleza do
przesziosci i nie stanowia zréwnowazo-

nej przyszlosci, na ktérej budowaniu sie
koncentrujemy. Méwimy wigc o prezentach
jako o wlasnym nosniku: ,,Produkt Media”.
Oddanie prezentu w rece uzytkownikdw
koficowych tworzy namacalna wi¢Z i poczu-
cie wdzigcznodci. Firmy musza inwestowaé
w upominki i towary w taki sam sposéb,

w jaki inwestuja w inne formy mediéw. Taka
inwestycje na pewno docenig ich klienci.

Jakie jest Twoje przestanie dla dystry-
butoréw i klientéw koncowych?

Obecna sytuacja daje nam fantastyczna
okazje, aby produkty promocyjne ewolu-
owaly w kierunku mediéw produktowych
(Product Media). Ze znaczacymi, a zatem
i trwalymi prezentami. Jestem w tej branzy
od 15 lat i chociaz zawsze wierzylam w te
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zasady, rynek po prostu nie byl gotowy. Te-
raz wiem, ze juz jest, a IPPAG, jego czton-

kowie i partnerzy dotoza wszelkich staran,

aby to dazenie stalo si¢ rzeczywistoscia.

Jak wazny jest ztownowazony rozwoj
dla branzy produktéw promocyjnych?
Czy wzrosta §wiadomos¢ ekologicznych
i odpowiedzialnych spotecznie metod
produkcji, czy tez zakupy s3 zdomino-
wane przez cen¢ — zwlaszcza w obliczu
kryzysu gospodarczego?

To jest zasadnicze pytanie. Na pewno
widzimy ewolucje i wzrost §wiadomosci, ale
oczywiscie jest to stopniowe 1 zajmie kilka
lat, aby przetozylo si¢ na wyrazna i zdecy-
dowang zmiang priorytetow zakupowych.
Ale mysle, ze wszyscy gracze w branzy i na
rynku wiedza, ze jest to jedyny mozliwy
kierunek. Zréwnowazone produkty nie
tylko maja wiccej sensu, ale takze stajq sie
bardziej przystepne cenowo, wigc ich koszt,
a tak naprawde rzeczywisty koszt, mozna
coraz bardziej postrzega¢ w odpowiedniej
perspektywie. Jednoczesnie wyzsze koszty

i niestabilna sytuacja zwiazana obecnie z za-
opatrzeniem na Dalekim Wschodzie maja
te zalete, ze lokalnie produkowane, bardziej
zréwnowazone opcje sa atrakcyjniejsze.
Przede wszystkim to takze okazja do prze-
mysled: produkt/ koszt. Nabywcy musza
réwniez skupic si¢ na kupowaniu produk-
tow w mniejszych ilosci, ale jednoczesnie

o wigkszym znaczeniu, a naszym zadaniem
jest pokazanie im, jak to zrobié.

Czy pandemia przyspieszyta cyfryzacje
przemystu? Czy ludzie wykazujg wiek-
szg akceptacje dla platform cyfrowych
i podobnych form komunikacji?

Zdecydowanie, przy tak wielu ludziach
pracujacych w domu: wéréd dostawcow,

dystrybutoréw i ich klientéw, dynamika sto-
sunk6éw handlowych zmienita si¢ ogromnie.
Mozliwosci fizycznego dotarcia do ludzi
poprzez spotkania osobiste, imprezy, targi
itp. sa coraz bardziej ograniczone. Zatem
duzo dzieje sie w §wiecie online. Mozna

to postrzegac jako szanse, a nie wyzwanie.
Fizyczne dotarcie do ludzi stalo si¢ jeszcze
wazniejsze i wlasnie tam swoje miejsce

i zasadnicza role odgrywaja prezenty prze-
sylane bezposrednio do miejsca w ktérym
aktualnie przebywa klient.

Jak kryzys zmieni branze¢ artykutow
promocyjnych w przysztosci? Czy
doprowadzi to do istotnych zmian na
rynku?

Nie mozna zaprzeczy¢ temu, ze rynek
przez pandemi¢ doznal bardzo powaznego
wstrzasu. Ta niecodzienna sytuacja data
jednak mozliwos$¢ wyrdznienia si¢ wszyst-
kim sprytnym i postepowym firmom.
Wielu naszych cztonkéw radzi sobie lepiej
niz kiedykolwiek. Mogli wykorzysta¢ swoja
wiedze w temacie faficuchéw dostaw, aby
zapewni¢ na czas srodki ochrony osobistej,
wszedzie tam, gdzie bylo na nie zapo-
trzebowanie. Przystosowuja si¢ do zmian,
tworzac nowe oferty, ustugi i mozliwosci,
co czyni ich silniejszymi niz wezesniej. Ta
sila daje im $rodki do inwestowania w bar-
dzo potrzebne przejsicie na zréwnowazo-
ny rozwdj, cyfryzacje i kompleksowosé
oferowanych ustug, Firmy, ktére thwia

w bardziej tradycyjnym modelu i nie sg

w stanie poradzi¢ sobie z ta szybka zmiana,
ucierpialy i beda nadal cierpied, jesli nie
beda w stanie przyspieszy¢ i reagowac na
aktualne potrzeby rynku.

Rozmawiala Magdalena Wilczak

Spotkanie przedstawicieli grupy IPPAG.
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GIFTS CASE STUDY: EKO GADZETY

GADZETOW PROMOCYJNYCH

Carbon Tracking Tool to unikatowe narzedzie, na ktére Goldenberry Group, dzieki przynaleznosci do

IPPAG, ma wytgcznos¢ w Polsce. Najprosciej mowigc jest to kalkulator (nie byle jaki, bo certyfikowany
przez Buerau Veritas!), kiory pozwala na zbadanie ilosci emitowanego dwutlenku wegla dla kazdego
gadzetu reklamowego — poczgwszy od diugopisu, poprzez smycze czy torby, na elektronice
skohczywszy i wybraniu tego, ktory jest przyjazniejszy dla naszej Planety Ziemi.

Ale zacznijmy od poczatku...

Byt pazdziernik 2019 roku, Indie, przepick-
ny XV-wieczny Fort Neemrana. Dorocz-
na konferencja IPPAG Week, podczas
ktorej kilkadziesiat ,,tegich” gléw z calego
$wiata deliberuje i podejmuje decyzje — nie
mozemy jedynie rozmawia¢ o ekologii,
musimy wzia¢ i od razu przystapi¢ do
dziatanial Powotany zesp6t globalny we
wspolpracy z EcoAct po kilku intensyw-
nych miesigcach zaprezentowal narzedzie,
ktére (dostownie) rzucito wszystkich na
kolana. Carbon Tracking Tool to prawdzi-
wy klejnot na naszym rynku, nieodzowny
dla tych wszystkich, ktérzy cheg $wiadomie
podejmowaé decyzje zakupowe odnosnie
produktéw reklamowych.

Czym jest §lad weglowy?

Jest to suma emisji gazéw cieplarnianych
generowanych przez firmy, produkty,
procesy produkeyjne, ustugi, eventy oraz
kazdego z nas na kazdym etapie nasze-
go zycia. Gaz cieplarniany to gléwny
winowajca globalnego ocieplenia i zmian
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klimatycznych, dlatego tak istotne jest jego
ograniczenie. I liczy si¢ tu kazdy, nawet
najmniejszy krok.

Szacuje sig, ze 1 drzewo moze absorbowaé
w ciagu roku 22 kg CO2 = tyle samo, ile

generuje samochéd przejezdzajac 42000 km.

Jak wpisujag si¢ w to gadzety promocyjne?

- plastikowy dtugopis emituje
$rednio 100 g CO2

- power bank to juz 17,5 kg CO2!

- produkty o najnizszym sladzie weglowym
to te, ktore stworzone sa z drewna, bam-
busa i innych z naturalnych materialow
badZ pochodza z recyklingu.

Gtowne cechy Carbon Tracking Tool:

- ogromna baza produktéw (100 tys. SKU!)
ze 175 kategorii, okoto 80 réznych mate-
riatéw, kalkulator jest stale aktualizowany
i uzupelniany o nowe surowce

- certyfikowany przez Buerau Veritas
(zgodnos¢ z ISO 14067)

- stworzony we wspolpracy z EcoAct, kt6-
ry szczegbélowo opisal w swoim raporcie
metodologie LCA (Life Cycle Analysis),
na ktérej bazuje kalkulator. Bada ona
wplyw na §rodowisko danego produktu
przez caly cykl jego Zycia — od momentu
wydobycia surowcow i ich transformacje,
przez etap produkcji i pakowania, trans-
port do kraju przeznaczenia, uzytkowanie
i utylizacje.

Carbon Tracking Tool — czy jest przydat-

ny Twojej firmie? ,
\

Tl

Raw materials
extraction +
transformation

+ packing

Kazda decyzja zakupowa — co kupujemy,

z jakiego materiatu, jak to zapakujemy i jak
przetransportujemy — ma znaczenie. Ale

w jaki spos6b dokona¢ wyboru? Skad czer-
pac wiedze i jak nie zagubi¢ si¢ w gaszczu
gadzetéw reklamowych? Od czego zaczaé?
Przeciez to taki zmudny i trudny proces...

- Carbon Tracking Tool podbija serca
naszych klientéw, ktérzy w konicu maja
po drugiej stronie zaufanego partnera,
ktéry dysponuje niezbednym narzedziem
i wiedza. Wykorzystujemy Carbon Trac-
king Tool w naszej codziennej pracy, aby
doradza¢ klientom i skierowac ich decyzje
zakupowe na wilasciwe tory — méwi Olaf

Dabrowski z Goldenberry Group.
(S
Przyktad: Dwie z pozoru 4
identyczne torby na zakupy, ale

ta z materiatu RPET to o ponad
80% mniejsza emisja CO2!

Torba Polyester
Kraj pochodzenia
Chiny

-

(-

—

TAK! Jest wrecz niezbedny.

W obecnych czasach CSR to
nie jest juz kwestia wyboru — to
koniecznos¢!

Torba RPET
Kraj pochodzenia
Chiny

Production of items

0

Shipping: from origin
country

Narzedzie takze w naturalny sposéb pro-
muje krajowych oraz europejskich dostaw-
céw, ktorzy sg doskonaly alternatywa dla
mato ekologicznych dostaw z Dalekiego
Wschodu.

- Jeden z naszych klientéw, na podstawie
wyliczen, upiekl dwie pieczenie na jednym
ogniu — zdecydowal si¢ na zaméwienie
kalendarzy 2022 z papieru z recyklingu
zamiast ze zwyklego papieru oraz postawil
na polskiego producenta — dodaje Olaf
Dabrowski.

Wartoé¢ CO2 generowang przez zaméwio-
ne gadzety mozemy takze skompensowac
w postaci nowo posadzonych na terenie
Polski drzew badZ wesprze¢ inne programy
klimatyczne.

EKO-misja zawiera si¢ w 4 ponizszych
hastach:

#RETHINK

Zainwestuj w produkty, ktére maja zna-
czenie, tworz pigckna historie i dziel sig

nia z innymi. Mysl globalnie, ale dzialaj
lokalnie - wspierasz w ten sposob rodzime
manufaktury i ograniczasz §lad weglowy.

#EDUCATE
Wysylaj swoje przeslanie dalej w §wiat
i zyskaj wsparcie. W koricu w droge do

ztOWNOWaZonego rozwoju zaangazowani sa

wszyscy, wszedzie i kazdego dnia.

0
S 4

' M
End of life
and disposal

S
-
-

Use

#INSPIRE

Skorzystaj z naszej wiedzy i do§wiadczenia
i stworz $wiadome celu kampanie reklamo-
we, ktore wpisujq si¢ w pojecie sustanability
i sa efektywne.

#INFORM

Wiedza ma moc! Jest pierwszym i niezbed-
nym krokiem do wprowadzenia pozytyw-
nych zmian.

Dla IPPAG i Goldenberty pojecie sustanabili-
ty oznacza dokonywanie lepszych wyborow:

- jeden produkt na raz,

- dzien po dniu,

- czyn za czynem,

- dobra decyzja za decyzja.

ZOBACZ
ippagsustainability.com

ZOBACZ
ontrackforyourbrand.com

ZOBACZ
bureauveritas.pl

ZOBACZ
eco-act.com
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Doradca, wyktadowca, autor.
Doswiadczony ekspert w za-
kresie budowania marek i bran-
dingu. Od poczatku drogi zawo-
dowej zwigzany z brandingiem.
Pomaga firmom odrézni¢ sie od
konkurencji. Zwolennik uprasz-
czania skomplikowanych teorii
— po ludzku ttumaczy zagad-
nienia zwigzane z budowaniem
marki. Prowadzi warsztaty
i szkolenia zaréwno po polsku,
jak i po angielsku. Wykftadowca
w Wyzszej Szkole Bankowej
w Gdansku i Gdyni. Doradza
przedsiebiorcom w inkubato-
rach przedsiebiorczosci i insty-
tucjach wspierajgcych biznes.
Tworzy pierwszy w Polsce cykl
wywiadow prasowych i vide-
ocast ze swiatowej klasy eks-
pertami w dziedzinie brandingu

porozmawiajmyomarce.pl
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CZEGO MOZE NAUCZYC NAS HISTO-
RIA UPOMINKOW PROMOCYJNYCH?

Historia produktéw promocyjnych siega poczgtkdw naszej ery.
Wskazujg na to dowody w postaci réznych artefaktéw. Nie bedziemy
sie spierac, kiedy powstat pierwszy gadzet reklamowy. Uznajmy,

ze artykuty reklamowe sg tak stare, jak stara jest idea budowania
relacji, przekazywania waznych idei, czy tez obwieszczania, ze o to
jestesmy na rynku i mozesz szanowny kliencie kupi¢ nasz produkt,
czy skorzystac z naszej ustugi.

Przygotowalem kilka przyktad6éw histo- sam masz produktéw z wielkim logo firm,

rycznych produktéw reklamowych oraz z ktérych regularnie korzystasz.
pokusitem si¢ o wyciagniecie z nich warto-
$ciowych lekcji. Mam nadzieje, Ze réwniez
dla Ciebie beda inspiracja.

W 1789 roku z okazji inauguracji George'a
Washingtona na pierwszego prezydenta
Stanéw Zjednoczonych zaczeto produko-
Juz w 312 1. n.e. Konstantyn Wielki
rozpowszechnial idee chrzescijanskie za

wac rézne guziki promocyjne. P6zniej ten
pomysl zgapil Abraham Lincoln i inni.
pomoca monet i bizuterii, na ktérych bito
stowo boze. Dystrybucja obejmowata cale Lekcja. Staraj si¢ nie papugowac. Inspiruj
imperium rzymskie. sig, ale szukaj wlasnych rozwiazan. Zasta-
néw sig, ile réznego rodzaju przedmiotéw
otrzymuje Twoj odbiorca. Nie jestes jedyny,
ktory chee daé co$ uzytecznego, warto-
$ciowego, cickawego. Zastanéw si¢ czym
mozesz wyréznic sie i zaskoczy¢ obdaro-
wang osobe.

o o Okolo 1824 1. Felix Bully promowat w Pa-
Zrédto: www.numisbids.com. . , . .

ryzu plyn do wloséw o nazwie Huile Ce-
Lekcja. Artykuly promocyjne moga stuzy¢  phalique. W celu wypromowania swojego
do szerzenie idei, przekazywania waznych,
warto$ciowych, ciekawych czy zabawnych

tresci. Logo nie jest jedna z nich. Cza-

produktu Felix, poza plakatami i reklamami
prasowymi, rozdawal przedsigbiorcom ryci-
ny wykonane na welinowym papierze, ktére
sem zbyt nachalne znakowanie wplywa
negatywnie na motywacj¢ do korzystania
z otrzymanego upominku. Sprawdz, ile Ty

byly oprawione w ztote ramki. W krétkim
czasie kazdy fryzjer, perukarz, sprzedawca
kosmetykéw czy perfum ozdobit swéj

lokal rycina przedstawiajaca Here i Leandra
z podpisem: Dawne ludy w epoce Antyku
pielegnowaly swe wlosy przy pomocy
Huile Cephalique. Jako ciekawostke podam
Ci, Ze cala ta historia zostala p6zniej

opisana przez Balzaka w Komedii Ludzkie;j.

W ksiazce autor nadat Bully emu nazwisko
Birotteau.

Lekcja. Nie badZ egoista. Nie mysl tylko

o tym czego Tobie potrzeba, na czym To-
bie zalezy. Pomysl, jak polaczy¢ Twdj inte-
res z interesem tych, ktérych potrzebujesz
do skutecznej promocji Twojego produktu,
ustugi lub firmy. Jak sprawisz, aby obdaro-
wana osoba wyeksponowala podarek?

Rozwdj chromolitografii, w potaczeniu

z wiktorianiskq miltoscia do literatury
zaowocowal pod koniec XIX w. boomem
ciekawych zaktadek do ksiazek, ktére byty
wykonane ze wstazki lub jedwabiu. Chyba
tatwo sobie wyobrazi¢ jaka branza chetnie
wykorzystywala taki upominek.

Lekcja. Zastanow si¢ czy Twéj upominek
uzupelnia si¢ z jakims innym przedmio-
tem 1 przez to jest bardziej uzyteczny.

Jesli czytelnictwo ma si¢ weiaz niezle to
czytacz potrzebuje zaznaczy¢ strong na
ktorej skonczyl czytaé. Proste. Zakladka
jest funkcjonalnym i komplementarnym
dla ksiazki przedmiotem. Im bardziej Twdj
prezent bedzie uzyteczny, tym czesciej
osoba obdarowana o Tobie pomysli.

Od potowy XIX w. Anheuser-Busch,
miedzynarodowy koncern browarniczy
i najwigkszy producent piwa na $wiecie,
wlasciciel takich marek jak Budweiser,

Corona czy Stella Artois, promowal swoj
browar za pomoca reklamowych korko-
ciagéw. Adolphus Busch, jeden z zalozy-
cieli koncernu, jest uznawany za jednego
z pionieréw w wykorzystaniu upominkéw
do budowania marki.

iR,
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Z kolei réwniez w XIX w. linie kolejowe

rozdawaly pasazerom kalendarze reklamowe.

Lekcja. Dopasuj swoj produkt promocyjny
do produktu lub ustugi. Linie kolejowe
oferuja przejazdy. Pociagi odjezdzaja
konkretnego dnia, o konkretnej godzinie.
Kalendarz idealnie pasuje do takiej ustugi.
Zwlaszcza jesli wydrukujemy wazna z puntu
widzenia pasazera informacje. Jesli chcemy
spozy¢ ciemne lub jasne chmielowe to
potrzebujemy otwieracza.

Takie gadZety pomagaja marce rosnaé, po-
niewaz sa naturalnie zwiazane z tym, czym
zajmuije si¢ firma. To sa rézne ciekawostki,
ktore moga by¢ lekcja, inspiracja, ale branza
upominkéw to takze historia zwiazana

z poczatkiem profesjonalizacji rynku pro-
duktéw reklamowych.

Prawdopodobnie wszystko zaczelo sie

w matym miescie Coshocton w stanie
Ohio, w ktérej niejaki Jasper Freemont
Meek posiadal mala lokalng gazete i jak
wielu innych drobnych wydawcéw wyko-
rzystywal swoje maszyny drukarskie do
realizacji dodatkowych zlecef.

Pewnego razu Jasper zobaczyl ucznia,
ktéremu na blotnista droge wypadty
podreczniki szkolne. Pewnie pomyslat:
,,biedne dziecko”, ,,przydataby mu si¢ torba
na ksiazki”.

Dalej pewnie zastanawial si¢ kto za nie
zaplaci i dlaczego w ogodle ktos miatby by¢
taki szczodry? W tym momencie wpadt

na pomysl, aby zaproponowac swojemu
przyjacielowi, wlascicielowi sklepu Cantwell
Shoes, produkgje toreb jutowych z nadru-
kowanym tekstem reklamowym ,,Kup buty
Cantwell”.

W ten sposé6b dzieci otrzymuja cos
praktycznego i potrzebnego, sprzedawca
ma reklame, a Meek zarabia na produkcji.
Przyjaciel zgodzit si¢ na ten eksperyment

i wkrétce totby byty masowo rozdawa-

ne dzieciom. Optacilo si¢ to zaréwno
Meckowi jak i Canwellowi i wlasnie dlatego
Jasper Freemont Mecek nazywany jest ojcem
produktéw promocyjnych.
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Lekcja. Dostrzegaj potencjal sytuacji

i wpisz si¢ z produktem reklamowym

w naturalna potrzebe ludzi. W ten sposéb
produkt reklamowy bedzie naturalnym
towarzyszem codziennych wyzwan.

Wracajac jeszcze na chwile do Meeka.
Wspomnialem, Ze jest nazywamy ojcem
produktéw promocyjnych. Stato si¢ tak
dlatego, ze po kolejnej udanej akcji promo-
cyjnej, ktora bylo wykorzystanie czaprakow
(derka pod koniskim siodlem — przypis
autora) z nadrukiem reklamowym, Jasper
zatozyl firme Tuscarora Advertising Co.,
ktora zajmowala si¢ sprzedaza artyku-

16w promocyjnych. I tak to wszystko si¢
zaczelo...

Mysle, ze czas powaznie podejé¢ do gadze-
tow. Serio! W koficu, skoro juz wydajemy
pieniadze na kolejny punkt styku z klien-
tem, to moze warto si¢ przylozy¢? Gadzety,
upominki, produkty promocyjne to narze-
dzie, a jak to z kazdym narzedziem bywa,
trzeba nauczy¢ si¢ z niego korzystac.

Nie musisz mie¢ umiejetno$ci manualnych.
Musisz tylko zmieni¢ swéj sposéb mysle-
nia. No dobra nie musisz. W koficu w zyciu
nic nie musisz.
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Powinienes$ jednak chcie¢ to zrobic,
jesli zalezy Ci na:

1. lepszym budowaniu relacji z potencjalny-
mi klientami,

2. podniesieniu efektywnosci dziatan pro-
mocyjnych

3. madrym wydawaniu pieniedzy.

Jak wybra¢ odpowiednie gadzety reklamo-
we? Ponizej kilka ogélnych zasad, ktérymi
warto si¢ kierowad, gdy wybierasz lub
tworzysz upominki reklamowe.

1. Zrozum uzytkownika, czyli bez em-
patii poznawczej ani rusz.

Kluczem do sukcesu upominku jest mak-
symalizacja jego uzytecznosci, ktéra wynika
ze zrozumienia odbiorcy. Twdj pracownik,
Twoj klient, Twéj partner biznesowy to
osoby, ktore beda ocenialy otrzymany pro-
dukt wedtug réznych kryteriéw. WyobraZ
sobie swojego odbiorce i wyobraZ go sobie
z produktem, ktéry cheesz mu wreczyc.
Nie idZ na tatwizne. Czasem jest wiele grup
interesariuszy i powiniene$ je wszystkie wy-
pisac i zastanowi¢ si¢ co, komu i dlaczego
podarujesz. Dopiero potem zacznij szukaé
produktéw. Celowo napisatem ,,produk-
tow” poniewaz nie musisz ograniczac si¢
do zawartosci setek stron katalogéw giftow.
Mozesz kupi¢ co$ w sklepie i fantastycz-

nie oznakowa¢. Mozesz zamowic co$

u rzemieslnika i zaskoczy¢ klienta, ktéry
wszystko ma i wszystko widziat, a dla
ktérego bedzie liczyt si¢ pomyst, wysitek,
energia kreatywna.

2. Postaw na jako$¢, ktorej sam ocze-
kujesz.

Jedli juz cos oferujesz klientowi, to zawsze
si¢ zastanow, czy kupitbys co$ takiego dla
siebie. Gadzety reklamowe nie naleza do
jakiejs rownoleglej rzeczywistosé kon-
sumenckiej. Dla klienta Twojego klienta
produkt musi by¢ uzyteczny i wysokoga-
tunkowy. Tymczasem na rynku kwitnie roz-
dawnictwo tandety. Jakiego efektu mozemy
si¢ spodziewad, jesli rozdajemy brzydactwo
lub produkt, ktory jest stabej jakosci?
Powinno Ci zaleze¢ na tym, aby Twdj klient
odczul pozytywne emocje, ktére utrzymaja
si¢ przez diuzszy czas, na co wplyw ma
jako$¢ podarunku.

Tysiace gadzetow, dziesiatki mozliwosci
znakowania. To juz znamy. Stosunkowo
atwo jest wybra¢ produkt dobrej jakosci,
ktory dobrze wyglada, jest funkcjonalny,
i wygrawerowac lub nadrukowaé na nim
cos ciekawego. Oto caly przepis na jako-
$ciowe gadzety reklamowe.

3. Twoja marka musi rosna¢, czyli
dopasuj gift do Twojego produktu lub
ustugi.

Idealnie, jesli Twoje gadzet reklamowy
swoja forma i funkcjonalnoscia bedzie pa-
sowal do Twojej marki. Czasem jednak nie
istnieje odpowiedni artykut i trzeba go po
prostu zrobi¢ lub zaméwi¢ jego wykonanie.
Pamigtaj, Ze dzisiejszy rynek oferuje nam
tak duze mozliwosci, ze dla cheacego nic
trudnego! Twoj wysitek zaprocentuje!

Czy wybratbys si¢ na polowanie bez
przygotowania?

Jesli nie wiesz, czego szukasz, nie tra¢ czasu
na przegladanie katalogdw, poniewaz to
troche jak wyprawa do centrum handlo-
wego i zakupy na zasadzie ,,zobacze¢, moze
co$ wpadnie mi w oko”. Tracisz duzo
czasu, a efekty bywaja rozczarowujace, po-
niewaz albo wracasz z niczym z polowania,
albo aby unikna¢ wstydu powrotu bez tupu,
kupujesz sobie co$ na pocieszenie.

Przygotuj si¢ na fowy!

ZOSTAN CZESCIA SPOLECZNOSCI
a www.youtube.com/channel/id-identity/
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NASZE CELE WCIAZ ROSNA

O znalezieniu luki na rynku i stworzeniu firmy od zera, ekologicznym
podejsciu do swojej dziatalnosci, najwiekszych wyzwaniach i zmianach
na rynku artykutéw promocyjnych méwi Szymon Pryka, pomystodawca

i prezes Fitchoice.eu.

Zaczynali$cie 15 lat temu — majac tylko
wlasny kapital i pomyst na to, by wy-
pelni¢ nisze na rynku. Jaka?

Zawsze mito wraca si¢ do wspomniefi

z tych beztroskich lat, cho¢ gdy teraz o tym
mysle, to uémiecham si¢ z troszke innych
powodéw niz wtedy. Pomyst pojawil si¢ po
jedynym z treningdw, kiedy uzupelniajac
shaker odzywka biatkowa zauwazylem, Ze
sklepy z suplementami czy sitownie sprze-
daja butelki sportowe wylacznie z logotypa-
mi duzych producentéw. A gdyby tak mogli
umiesci¢ na shakerze swoje logo i wyko-
rzysta¢ go jako wlasny nosnik reklamy? Ta
refleksja zainspirowala wszystko, co robimy
do dzis. Potem pojawily si¢ schody. Okaza-
lo si¢, ze naklady minimalne w przypadku
importu shaker6w wiodacych producentéw
sa bardzo wysokie. Dodatkowo nadruk

na owalnej powierzchni stanowit nie lada
wyzwanie. Testowali$my rézne metody zna-
kowania, poczatkowo korzystajac z ustug
podwykonawcow.

Patrzac z perspektywy czasu mozemy
powiedzie¢, ze si¢ udato?

Nisza okazala si¢ spora i ku mojemu zasko-
czeniu pierwsze zaméwienia pozyskalismy
jeszcze zanim stanela oficjalna strona www.
Obecnie magazynujemy zaréwno shake-
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ry najpopularniejszych producentéw jak

i wlasny model shakera, ktory jest dostepny
w ponad 21 kolorach. Skonstruowalismy
oferte praktycznie dla kazdego. Niektore
modele sa dostepne juz od 10 sztuk, z ter-
minem realizacji okolo 7-10 dni roboczych.

Do tego lubi¢ méwié, ze ,,uwolnilismy
oferte”, tzn. przedstawilismy rozwiazanie
dopasowane jednoczesnie dla matej firmy
oraz dla duzego odbiorcy. Kiedy zaczy-
nali$my roczne zapotrzebowanie duzego
sklepu z suplementami szacowali§my na
5000 szt. rocznie. Teraz celujemy w roczna
sprzedaz na poziomie miliona sztuk. Nie-
watpliwie udato nam si¢ zbudowac pewng
pozycje na rynku, ale chyba nigdy nie spel-
nimy w pelni naszych celéw, poniewaz one
caly czas si¢ zmieniaja, tzn. rosna.

Wasze produkty mozna personalizowac?

Tak, bardzo duza uwage przykladamy do
jako$ci nadruku. Wtasny park maszynowy
pozwolil nam wyeliminowaé wszystkie
czynniki, ktére wplywaly negatywnie na
trwatos¢ nadruku. Nasze farby sq odporne
na dziatanie wody i rozpuszczalnikow,
zatem bez problemu butelki mozna my¢
w zmywarce. Drukujemy teZ na powierzo-
nych butelkach o nietypowych ksztattach.

SZYMON PRYKA

Niepoprawny optymista, pomy-
stodawca i prezes Fitchoice.
eu, z ktérego z czasem wyod-
rebnity sie takze Drukarnia na
okragto, Bidon.pl i Fitshaker.pl
Indywidualista, idgcy wtasnymi
Sciezkami, od 15 lat budujacy
rynek sportowych butelek re-
klamowych. Aktywny dziatacz
grup networkingowych, zawsze
chetny do pomocy. Zagorzaty
entuzjasta sportow sitowych
i aktywnego trybu zycia.

Mocno podkreslacie, ze profil firmy jest
tozsamy z Waszym lifestylem. Swiado-
mo$¢ ekologiczna i zdrowotna — te idee
Wam przy$wiecaja?

Przede wszystkim staramy si¢ by¢ w zgo-
dzie z naturalnymi potrzebami. Promocja
ekologii i zdrowego zywienia jest sp6jna

z naszg filozofia, jak réwniez z gléwna
oferta produktowa. Wprowadzenie pudelek
na zywno$¢ wynikneto z naszych prywat-
nych potrzeb. Do pracy przynosimy kilka
positkéw, a na wieczku kazdego pudetka
jest spora przestrzen reklamowa. Podobnie
z piciem wody, bez solidnych kilku litréw
dziennie, na pewno nie pracowaliby$my

tak sprawnie. Majac na uwadze marnowane
butelki PET, z czasem zaczelismy szukad
alternatywy i oprécz shakeréw proponowaé
takze bidony na wode.

Robimy wszystko zeby klientéw i part-
neréw biznesowych traktowac tak jak

sami chcieliby$my by¢ traktowani. Termin
dostawy i rachunek ekonomiczny musza
si¢ zgadzad, ale nie mozna zapominad,

ze zardwno u nas, jak wszedzie, pracuja
ludzie. Waznym czynnikiem w naszej pracy
jest aktywnos¢ sportowa. Jako wieloletni

entuzjasta sportéw sitowych zachecam
pracownikéw do regularnych treningéw. To
zdecydowanie poprawia atmosfere w pracy.
Dodatkowo mamy to szczescie, Ze sporo
naszych klientéw to organizatorzy imprez
sportowych, ktdrzy posiadaja skumulowane
poktady pozytywnej energii. Praca z nimi
to czysta przyjemnos¢.

To co dzis$ jest standardem w ofercie
artykuléw promocyjnych, 15 lat temu
nie byfo w ogoéle utozsamiane z tym
segmentem rynku — jak np. shakery do
odzywek. Jako pierwsi wprowadziliScie
je do oferty? Jakie inne innowacje macie
na koncie?

W tamtym czasie rynek sportowych artyku-
16w reklamowych byt nastawiony na tanie
jednorazowki, ktérych przydatnosé byta
dyskusyjna. Jako pierwsi zaproponowali-
$my profesjonalne butelki, ktére latami sa
uzyteczne. Na pierwszych targach reklamo-
wych, na ktére pojechalismy z shakerem,
bylismy traktowani jak kutiozum. Z roku
na rok rozpoznawalno$¢ shakeréw rosta.
Wychodzac naprzeciw zapotrzebowaniu,
przygotowalismy specjalne cenniki dla
agencji i posrednik6w, co pozwolito nam
dotrze¢ tam, gdzie sami nie docierali$my.

Rozsylajac bezplatne pakiety probek

i stuzac fachowym doradztwem z zakresu
druku na okragto zbudowalismy wiele
ciekawych relacji. Obecnie obstuga agencji
reklamowych i dystrybutoréw stanowi
jeden z filaréw naszej dzialalnosci.

Wielka duma napawa nas fakt, ze wérdéd
odbioréw naszych butelek coraz cze-

$ciej sa firmy czy instytucje nie zwiazane
bezposrednio ze sportem. Kolejna wazna
innowacja byto wprowadzenie do sprze-
dazy BIO bidonéw wykonanych z trzciny
cukrowej. Proces ich produkcji polega na
uzyskaniu etanolu, a pdZniej polietylenu

z roslin. Rynek zweryfikowal, Zze mozna je
wykorzysta¢ do edukacji na temat ekologii

i recyclingu. Produkt ten wspiera wiele akcji
promocyjnych w tym zakresie.

Co najbardziej zaskoczyto Was w dzia-
talnosci na rynku reklamowym?

Widoczno$é bylta i jest dos¢ trudnym
procesem. Rynek reklamowy w Polsce jest
bardzo rozmyty. Jest masa malych i sred-
nich firm, ci¢zko znalez¢ dla siebie miejsce,
czyms si¢ wyr6znié. Dlatego od samego
poczatku stawialismy na nickonkurowanie
z innymi dostawcami artykuléw reklamo-
wych. Bardzo zalezalo nam na posiadaniu
produktéw, ktérych nie ma nikt inny.

Zaczgliscie dziata¢ w 2007 roku,

a chwile pézniej §wiat, w tym i Polske,
dotknat kryzys finansowy. Czy odczu-
liscie jego skutki? Jak sobie z nimi
poradziliscie?

Na szczgscie reklama nie byla wowczas
moim jedynym Zrédtem dochodu. Fitcho-
ice byl w pewnym sensie start up’em, ktory
mial czas zeby przetrwaé trudne chwile

i ulepszy¢ swoje dzialania. Faktem jest,

ze rozpoczynajac dziatalno$¢ w tamtym
okresie nie bylo tatwo. Mato kto chcial roz-
mawiac o zakupie butelek sportowych. Gdy
znajomi i rodzina usltyszeli o pomysle tapali
si¢ za glowy. Nikt nie widzial potencjalnych
zyskow. Teraz mysle, ze to byl najciekawszy
okres dzialalno$ci. Stworzenie ciekawej
firmy z kompletnego zera. Nauka jaka
plynie z podejmowanych préb w trudnych
okolicznosciach jest bezcenna.

Nie robicie jednorazowych wycen? Jak
wyglada Wasza polityka cenowa?

Ponad wszystko stabilna i racjonalna oferta.
Oczywiscie dopasowana do nakladéw pro-
dukeyjnych. Klient z gory wie, ile zaplaci
za gotowy produkt, moze poréwnaé ceny

z konkurencja. Wedtug nas klienta bardziej
interesuje cena koficowa, niz analiza
wszystkich kosztéw. Proces podejmowania
decyzji zakupowej staramy si¢ maksymalnie
ulatwic i skréci¢. Nalezy zaznaczy¢, ze nie
chcemy grac cena. Mamy w rekawie kilka
ustug dodatkowych i stosujemy je w przy-
padku trudniejszej negocjacji.

Jak weryfikujecie potrzeby rynku? I jak
za nimi podgzacie?

W tej chwili mamy dos¢ spore grono
stalych i szczerych klientéw. Stuchamy ich

i pomagamy realizowaé pomysty na nowe
produkty. Staramy si¢ takze wprowadzaé na
rynek przedmioty, ktérych do tej pory nie
byto lub ktérych pozyskanie wedtug nas
jest dla klientéw utrudnione. Oczywiscie
wigze si¢ to z sukcesami, jak 1 porazkami.
Bacznie obserwujemy takze nowinki

i trendy pojawiajace si¢ na wydarzeniach
targowych.

Firma to ludzie, a wy podkreslacie
empatig i elastyczno$¢, zarowno wobec
klient6ow, jak i pracownikow. W jaki
sposéb si¢ ona objawia?

Wedtug mnie zasada jest bardzo prosta.
Jezeli ja bede szczery i uczciwy w stosunku
do otoczenia, to ono odplaci mi si¢ tym
samym. Jezeli masz problem powiedz mi

o tym, a zrobi¢ wszystko, co mogg, zeby Ci
pomoe. Ktos powie, ze to banat lub puste
frazesy, ale niejednokrotnie sam wsiadatem
w samochdd, aby dostarczy¢ butelki na im-
preze, bo ich dostawa na czas tradycyjnym
kurierem byta zagrozona.

Postawialiscie na eksport. W ktore kraje
celujecie? Jaka jest Wasza strategia
wejscia na rynki zagraniczne?

Obecnie szybciej wymienie pafistwa

z Europy, do ktérych nie eksportujemy.
Najbardziej ciesza jednak trwate relacje
ze stalymi odbiorcami - mamy takich
dystrybutoréw min. w Szwecji, Szwajcarii,
Belgii, Niemczech czy Hiszpanii. Niestety
pandemia delikatnie skorygowata plany
dalszej ekspansji, ale miejmy nadzieje, ze
nie na dtugo.

Dokad zmierzacie?

W ostatnim roku poszerzylismy oferte
profesjonalnych akcesoriéw sportowych,
wykorzystywanych do cigzkich treningéw.
Moéwie tutaj o wysokiej jakosci skakankach,
matach fitness, magnezji czy gumach opo-
rowych (mini band, power band). Oczy-
wiscie wszystkie te produkty sa dostepne

w wersji z nadrukiem, w malych naktadach
oraz w ofercie dla posrednikéw. W procesie
projektowania jest kilka nowych produk-
téw. Jeden z nich wpisuje si¢ w strategie
innowacyjnego rozwoju, co do ktérej mamy
spore plany. Na ten moment jednak nie
moge zdradzi¢ wigcej. Zaprojektowalismy
takze zautomatyzowang lini¢ do znakowa-
nia butelek. Jest to w pewnym sensie wy-
mog czaséw w ktorych zyjemy, ale de facto
cheé poprawy warunkéw pracy 1 odciazenie
pracownikéw. Ich zadowolenie i komfort
jest priorytetem na najblizsze lata.

Rozmawiala Katarzyna Lipska-Konieczko
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,Gora tak wysoka, ze zaden ptak nie moze nad nig przefrung¢”. Czerwony
Ptaszek moze. Kiedy mam napisa¢, ze ,mamy 20 lat” to przechodzg mnie
ciarki. Po pierwsze dlatego, ze musze ten wywiad przeprowadzi¢ sam

ze soba. Odpowiadanie na pytania zadane samemu sobie przypomina

mi konferencje politykéw. Po drugie, ze zatozytem firme nie dlatego, ze
chciatem, ale dlatego, ze nie mogtem znalez¢ pracy, bo byt jakis kryzys.

| tych kryzyséw przeszlismy juz chyba z piec.

U nas nic si¢ nie zmienifo. Od 20 lat jeste-
$my gotowi na eko-rewolucje.

Wymyslitem sobie te 20 lat temu, to co dzieje
si¢ obecnie. To, Ze w marketingu w koficu
zaczng, przywiazywaé uwage do jakosci

BTL owych produktéw. Zreszta niektdre moje
poglady opublikowal OOH magazine, wiec
nie jestem golostowny. Wymarzylem sobie, Ze
marketing przestanie zalewaé $wiat rzeka bez-
sensownych, beznadziejnych, rozpadajacych
sic po godzinie gadzetéw. Ze ludzie zaczna,
przywiazywac wage do tego, co zamawiaja

w firmie ze swoim logo i co daja swoim
klientom. Przeciez nie chodzi w tym o to, aby
zaprzestac tego typu dzialalnosci tylko, aby
wyboru tego naprawde dokonywac §wiado-
mie. Mamy wigc w swoim portfolio szereg
marek, ktére przede wszystkim sa funkcjo-
nalne, fadne i trwale. Mamy jako dystrybutor
marke Contigo, ktéra absolutnie cieszy sie za-
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ufaniem klientéw. Marke akcesotiow podréz-
nych Pacsafe, reczniki pod nadruk Dr.Bacty,
ktére sami produkujemy, fantastyczny produkt
jakim jest Roll’eat czyli ekologiczne opako-
wanie na $niadanie, a z odziezy reklamowej
proponowalismy klientom marki ID (od firmy
ID) oraz Harvest (od firmy Texet) zanim staly
si¢ tak bardzo popularne.

Kiedy mozesz drukowac w kolorze ale
i tak kazdy chce biate logo.

Krok milowy do naszych firmowych zamie-
rzefi to rok 2019. Zdecydowali$my si¢ na
zakup maszyny do druku UV na przed-
miotach cylindrycznych. Czyli w naszym
przypadku gléwnie na kubkach termicznych
i butelkach na wode. Maszyna byla pierwsza
tego typu w Polsce oraz siédma w Europie.
To dzigki niej powstaja tak fajne projekty
jak te na zdjeciach np. dla WOSP. Jednak

ARKADIUSZ MAJEWSKI

Od 20 lat wtasciciel i prezes Red Bird.
Odpowiedzialny za dystrybucje marek
Contigo, Pacsafe, Kambukka, SAXX,
Pacsafe, Dr.Bacty i Vaude.

tego typu personalizacje to cigzki temat. Po
pierwsze musieliSmy si¢ nauczy¢ obstugi samej
maszyny i zaprzyjaznic si¢ ze wzglednie nowa,
technologia, a po drugie zaoferowanie mozli-
wosci nadruku w fotograficznej wrecz jakosci
naszym klientom zabralo wigcej czasu niz
zaktadali$my. Przez pierwsze miesiace klienci

i tak chcieli swoje logo w jednym kolorze.

Od nurkowania do najpopularniejszej
marki kubkéw na $§wiecie.

Pono¢ podrdze ksztatea. Tych wyksztatco-
nych. To nie moje stowa ale bodajze z ,,Mysli
nieuczesanych” Stanistawa Jerzego Leca. Ot6z
aktywnie nurkuje od 2001 roku. Okoto 2006
roku wybralem si¢ na targi do Czech. Tam
na stoisku wypatrzylem ciekawe rozwiazanie
do zabezpieczania bagazu nurkowego. Byla
to stalowa siatka w ksztalcie worka, w ktory
pakowato si¢ whasciwy bagaz. Siatka uniemoz-
liwiata otwarcie bagazu i kradziezy sprzetu
nurkowego. Produkt zreszta funkcjonuje do
dzi$ i nazywa si¢ Pacsafe. Poniewaz w Polsce
nikt nie sprowadzat tej marki, zajeliSmy sic jej
dystrybucja. A poniewaz jej rozpoznawalnosé
na $wiecie rosta, to wybierajac si¢ na kolejne
targi moglismy pochwali¢ si¢ dystrybucja
znanego i innowacyjnego produktu. W ten
sposob poznalem co to znaczy wprowadzi¢
marke na dany rynek. Az przyszedt rok 2009
ina kolejnych targach poznalem marke
Contigo, majaca wtedy raptem 3 lata i kom-
pletnie nieznana w Europie w Polsce. Kubek
kosztowal kosmiczne pieniadze na polskie
realia ale jego funkcjonalnosé, jakos¢ i design
tak mnie urzekly, Ze postaralem si¢ o dystry-
bucje w Polsce.

Kto wymyslit damskie koszulki reklamo-
we? Mam nadzieje, ze ja.

Nie wiem czy pamictacie jak wygladat rynek
odziezy reklamowej w pierwszej dekadzie
XXI wieku. Krélowaly rzeczy okteslane
jako unisex. Czyli dla wszystkich jeden fason
t-shirtéw, jeden fason koszulek polo. Jeden

contigo
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fason bluz polarowych. W 1997 roku rozpo-
czatem prace dla duniskich marek odziezo-
wych Jackpot&Cottonffield. Marki stynely

z typowego skandynawskiego wzornictwa, ale
zachwycaly przede wszystkim jakoscia. Liczba
sklepéw w Polsce siggata 30 1 byla to jedna

z wigkszych sieci odziezowych w najlepszych
lokalizacjach. M6j éwezesny szef wymyslit,
ze na bazie kolekgji Jackpot&Cottonfield
stworzy oferte biznesows dla korporacii.

1 to bylo moje gtéwne zadanie. I by¢ moze
pamietam niedokladnie, ale sadze, ze byla to
pierwsza oferta odziezy reklamowej (z wyzszej
wprawdzie potki) zréznicowana pod katem
plci. Osobne fasony dla mezczyzn, osobne dla
kobiet. Uwielbiatem tatwos¢ z jaka przycho-
dzito mi przekonanie Paf z marketingu do
wybrania zamiast workowatych i siermieznych
T-shirtéw, zgrabnych, zwiewnych, picknie
farbowanych trykotéw z Jackpot lub koszulek
polo dla Panéw (do dzis z czedcia utrzymuje
kontakt i serdecznie pozdrawiam). Oczywiscie
zamawiane ilo$ci nigdy nie doréwnywaly tym
na masowe imprezy. Ale to wlasnie wtedy
uznatem, ze mniej moze znaczy¢ wigcej.

Znane marki w stuzbie Jej Krolewskiej
Mosci Reklamie.

Przyszedt rok 2001 i okazalo sie, ze duriski
wlasciciel marek Jackpot&Cottonfield zmienia
strategic. Laczy si¢ z inna duriska marka i na-
stawia na szybki massmarketowy rozwoj. Méj
dzial B2B mial przestac istnie¢. Przez chwile
nawet poszukiwalem pracy w Warszawie, ale
jako$ nikt mnie nie chcial zatrudni¢. Moze dla-
tego, ze w 2001 tez byt jakis kryzys. Przyszlo
mi wigc do glowy modne wéwcezas stowo
,;outsourcing”. Zaproponowalem zarzadowi
w Danii, Ze pozbeda si¢ kosztéw w postaci
dzialu B2B, ale moga zachowac sprzedaz.
Propozycja widocznie byla kuszaca, poniewaz
podpisalismy umowe na mocy ktérej moja
firma na wylacznos¢ mogla sprzedawa¢ dalej
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marki Jackpot&Cottonfield poza siecia firmo-
wych sklepdw: I przez kolejne 10 lat bylismy
jedyna taka firma Europie. Ale poniewaz dwie
marki to §rednia oferta, postanowilem roz-
szerzy¢ portfolio marek o inne znane z sieci
sklepéw:. Wspotpracowalismy wiec z takimi
markami jak Samsonite, Camel, Puma, Ecco,
Springfield, Henri Lloyd, Mello’s, Samas, 41
Nasza przewaga bylo to, ze $wietnie znalismy
sposéb funkcjonowania branzy odziezowej.

Od Jackpot&Cottonfield do marki Red
Bird.

Poniewaz jednak konkurencja si¢ szybko uczy-
la i nasladowata nasze poczynania, okolo roku
2003 z doswiadczen odziezowych powstata
marka odziezowa Red Bird. Mieli$my $wia-
domos¢, ze klienci poszukuja rzeczy trwalych
i sa w stanie za nie zaplaci¢. Znajac krajo-
wych dostawcéw dzianin produkujacych dla
znanych marek zaproponowalismy klientom
(wydawalo si¢) idealne rozwiazanie. Jako$¢ na
poziomie §wiatowych marek za przystepna
ceng naszej, badz ich wlasnej marki. Perso-
nalizacja to naprawde nic nowego. Prawie 20
lat temu tworzylismy dla klientéw ich wlasne
kolekcje odziezowe z ich wlasnymi metkami,
etykietami, przywieszkami wybarwiajac tkani-
ny i dziany na ich kolory firmowe.

To byta olbrzymia frajda méc tworzy¢ te
rzeczy 1 korzystac z kwitnacej wtedy infra-
struktury t6dzkiego przemystu odziezowego.
Najwicksza satysfakcje miatem z tego, ze do
firmy dzwonili indywidualni klienci, ktrzy
pytali nas czy nasze rzeczy (te z metka Red
Bird) mozna gdzie$ kupi¢ detalicznie. Byli tak
zachwyceni jako$cia produktéw, Zze poszu-
kiwali ich dla siebie. Po kilku latach zaprze-
stalismy wlasnej produkgji i zwiazalismy si¢

z dwiema markami odziezowymi Harvest
oraz nieco poézniej ID. Produkty reklamowe
zaczely by¢ szyte na tak wysokim poziomie
iw tak szerokim asortymencie, ze trudno bylo
im sprosta¢. Az do dzisiaj polecamy obie te
marki naszym klientom, ktérzy szukaja jakosci
w tego typu produktach.

Nazwa Red Bird i jej motto powstala na
dtugo zanim powstala firma.

1 na koniec czyli poczatek, krétka historia

jak powstala nazwa firmy i jej motto. Jako
16-latek spedzalem wakacje z rodzicami na
Wegrzech. I mialem z tych Wegier wrci¢ sa-
modzielnie pociagiem do Polski, spakowac si¢
iwyjechac na obdz zeglarski. W Budapeszcie
ustawilismy si¢ w przedtugasnej kolejce po bi-
lety i przez dwie godziny gapilem si¢ na napis
na koszulce ,,A mountain so high, no bird can

fly over it”. Nie mialem pojecia co to znaczy,
bo nie znatem angielskiego, ale wrytem sobie
to zdanie w pamie¢, aby je stowo po slowie
przettumaczy¢ w domu ze stownikiem. P6z-
niej odkrylem, ze Nepalczycy w ten sposob
opisuja Czomulungme czyli Mount Everest.
Znéw kilka lat pozniej, bylem pod wrazeniem
filmu przyrodniczego opisujacego pewien
gatunek ptaka z Ameryki Potudniowej, ktéry
zyje na kontynencie, ale Zeby zlozy¢ jaja potra-
fi przelecie¢ kilkaset kilometréw nad oceanem
na wyspe. I tak mi si¢ polaczyly te dwa fakty,
ze by¢ moze i jest taka gora nad ktora nie
przeleci zaden ptak, ale skoro jest taki co prze-
leci ocean to ja cheg by¢ personifikacjq takiego
ptaszka co przeleci nad ta géra. I chee, Zeby
byl czerwony. Co ciekawe dopiero w tym roku
odkrylem oryginalna nazwe tego ptaszka. To
zamieszkaly na Galapagos Little Vermilion
Flycatcher. I tak dobrneliémy do poczatku
naszego dwudziestolecia.

Wszystkim zamieszanym w firme na prze-
strzeni tych dwoch dekad serdecznie dzigkuje.
Nawet jesli byliScie/ jestescie nasza konku-
rencja, dolozyliscie kamyczek do kierunku

w ktérym ewoluowala firma.

A obecnych i potencjalnych klientéw zapra-
szam do korzystania z naszych ustug,
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Nie daj sie hackerowi !

Cardguard

Specjalnie wykonane etui Cardguard stuzy
do zabezpieczenia kart przed odczytaniem
informacji na nich zawartych, przez osoby
nieuprawnione. Produkt posiada certyfikat,
gwarantujacy 100% skutecznos¢ oraz
otrzymat liczne nagrody.

Safety travel

Passportguard

Specjalne etui z indywidualnym nadrukiem
skutecznie ochroni dane na paszporcie

z chipem RFID. Etui w standardowym
rozmiarze (140x105mm) pasuje do
wiekszosci paszportow.

ERA
CI-}: VER

- Rozmiar:

20/20%20/30x15mm
Grubos$é: 1,85mm

Camera cover

Camera cover, z mozliwoscig nadruku
dowolnej grafiki, przeznaczony jest dla
laptop6w, komputeréw i tabletéw. Produkt
wystepuje w wersji obrotowej.

WWWBADGEAUEU, INFOOBADGEAU.EU

wiecej produtkéw:
www.znaczek.pl

@ znaczek@znaczek.pl

ONE CARD TO PROTECT
THEM ALL
PROTECTIONAU

THE CHIP
INSIDE

KEEP IN YOUR

Security card z chipem

Karta chroni dane na kartach pracujgcych na
czestotliwosci 13,56MHz, takich jak: karty
ptatnicze, karty wejscia/wyjscia, paszporty
biometryczne, prawa jazdy, dowody osobiste,
karty metra etc.

DATA
PROTECTOR

Data protector

Data Protector zapobiega nieuprawnionej
wymianie danych z Twojego urzadzenia,
gdy jest ono podtaczone kablem USB do
innego komputera lub publicznej stacji
tadowania.

[
]
sezz*

.
- . .- sezz*
Rozmiar:

30x15mm/dowolny
Grubos¢: 1,2/2,3mm

Camera cover - przesuwny (slim)

Camera cover, z mozliwoscig nadruku
dowolnej grafiki, przeznaczony jest dla
laptop6w, komputeréw i tabletéw. Produkt
wystepuje w wersji przesuwnej oraz

w dowolnym ksztatcie

e +48 32616 5572

ﬁ badge4u.eu

\ PROTECTIONAU

SECURITY | ROTECTIONAU
CARD | )

RFID BLOCKER 13,56M

KEEP IN YOUR =
\ WALLET WWW.BADGE4U.EU

Karta blokujaca sygnat RFID w rozmiarze
85x55mm. Wystarczy wtozyc ja do portfela
by uchroni¢ sie przed kradziezg danych
zwartych w kartach bankowych

Camera blocker

Produkt w formie naklejki ptaskiej lub
zywicznej, z indywidualnym nadrukiem,
jest przeznaczony dla smartfonow,
komputeréw i laptop6w.

N
7=

| you are

safetw

|
( Rozmiar:

' 17%x8mm

Camera cover - mini

Przesuwna zaslepka do kamery w dwoch
rozmiarach i kolorach z mozliwoscia
nadruku UV. Tyt pokryty jest specjalna
tasma nie zostawiajacg Sladu. Produkt jest
przeznaczony dla smartfonéw i tabletow.

badge4u @ badge4u



https://www.znaczek.pl/

MATEUSZ PIWNICKI

Software Development Lead
z 10-letnim doswiadczeniem
w budowaniu aplikacji dla roz-
nych branz. Wspotpracowat
z takimi firmami jak Swisscom,
Audi, Amrest, Drukarnia Chro-
ma, czy Fabryka Mebli Bodzio.
Zatozyciel Yax, IdeaShirt, Eme-
nago, Rating Captain i Buy-
lando. Posiada doswiadczenie
w tworzeniu i realizowaniu stra-
tegii rozwoju firm technologicz-
nych. Z sukcesem zainicjowat
wiele przedsiewzie¢ bizneso-
wych zwigzanych z branzg IT.
Efektywnie zarzadza zespotami
deweloperéw oraz wspotpracg
z dziatami kreatywnymi. Studio-
wat Informatyke na Uniwersyte-
cie Wroctawskim.
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GIFTS YAX INTERACTIVE

POLSKA TO OGROMNE
POLE DO INNOWACJI

Od outsourcingu programistycznego do peinej obstugi branzy tekstylnej

i gadzetowej w zakresie e-commerce i automatyzacji, edukowaniu klien-
tow i tym, ze pandemia przyspieszyta technologiczne innowacje na rynku
artykutéw promocyjnych moéwi Mateusz Piwnicki, CEO Yax Interactive.

Yax Interactive §wigtuje dekade na
rynku. Skad pomyst na ten biznes. Jakie
idee przy$wiecaty Wam 10 lat temu? Jak
wygladat wtedy rynek?

Yax zaczal 10 lat temu od bycia matym
software housem realizujacym prace pro-
gramistyczne dla zewnetrznych klientow.
Byl to w zasadzie outsourcing programi-
styczny. Od poczatku wdrazalismy jednak
swoje wlasne rozwiazania, ktore staralismy
si¢ sprzedawa¢ w modelu Software as

a Service. Byly to zazwyczaj male serwisy,
ktore wspieraty budowane przez nas na co
dzien aplikacje.

Pewnego razu, przegladajac zapytania ofer-
towe, natkneliSmy si¢ na brief dotyczacy
budowy serwisu z kreatorem koszulek.
Zrobilismy wnikliwa analize rynku, zbada-
lismy temat doglebnie pod katem techno-
logicznym, sprawdziliimy konkurencyjne
serwisy i stwierdzilismy, ze moglby to byé
bardzo ciekawy projekt. Klient, dla ktérego
przygotowalismy wycene nie zdecydowat
si¢ na realizacje projektu, ale sami dostrze-
glismy w nim ogromny potencjat. Tak

natrodzil si¢ pomyst na IdeaShirt, ktérego
realizacja byta poczatkiem naszej drogi

w $wiecie startupéw. Od tego czasu zbu-
dowalismy kilka innych aplikacji, a z nie-
ktérych spotek juz z sukcesem wyszlismy.
Staramy si¢ dostrzegac szanse i pomysty

w naszej i naszych klientéw codziennej
dziatalnosci i budowacé rozwiazania uspraw-
niajace prace.

Tworzycie rozwigzania z zakresu
e-commerce dla branzy tekstylnej oraz
gadzetowej. Co doktadnie kryje si¢ pod
tymi nazwami?

Obstugujemy szeroko pojeta branze tek-
stylng oraz gadzetowa w zakresie wdrazania
sklepéw internetowych, kreatoréw online,
budowania platform sprzedazowych,
tworzenia systemow automatyzujacych
workflow, integracji z dostawcami, budo-
wania dedykowanych interfejséw API oraz
wszelkich prac integracyjnych zwiaza-
nych z automatyzacja produkeji. Obecnie
skupiamy si¢ na rynku fulfillment, kt6ry
rosnie w bardzo szybkim tempie zaréwno
w Europie, jak i na §wiecie. Obstugujemy

Zespot Yax Interactive.

IdeaShirt - przyktad dedykowanego sklepu z kreatorem online.

firmy z USA, Australii, UK oraz Niemiec,
a nasze portfolio klientéw stale ro$nie.

Jak kreatory online oraz inne syste-
my zarzgdzania produkcja pomagaja
usprawnia¢ prace?

Wdrazanie kreatoréw online potrafi niesa-
mowicie usprawni¢ procesy sprzedazowe
w branzy artykuléw promocyjnych. Prosze
sobie wyobrazi¢, ze 90% klientow, ktorzy
dzwonia z pytaniami dotyczacymi metod
znakowania lub cennikéw mozemy ob-
stuzy¢ w sposéb automatyczny na stronie
internetowej, a sami skupic si¢ na tym, co
w biznesie najwazniejsze, czyli marketingu

i promocji.

Z jakim zainteresowaniem spotkata si¢
na poczatku Wasza oferta? Czy firmy

z branzy gadzetowej chetnie wdrazaly
automatyzacj¢ w swoich biznesach?

Duzieki sukcesowi IdeaShirt, Yax zaczat

by¢ rozpoznawalny w polskiej branzy
gadzetowej, a nasza stala obecnosé na
targach branzowych pomogta nam ta
rozpoznawalnos$¢ przekué w trwale relacje
biznesowe i zaufanie klientéw. Oczywiscie,
wdrazanie tak innowacyjnych rozwiazan
zawsze spotyka si¢ z niechecia rynku, ktéry
wymaga w tym zakresie edukacji. Wdraza-
nie automatyzacji, zaréwno na poziomie
sprzedazowym (np. strona internetowa

z kreatorem), jak i produkcyjnym (systemy
workflow, systemy zarzadzania magazynem,
integracja z ERP) to procesy dos¢ czaso-
chlonne i niestety do$¢ kosztowne. Wzrost
efektywnosci wida¢ natomiast juz kilka dni
po udanym wdrozeniu.

Znacie biznes z dwdch stron. Z jed-

nej strony jestescie software housem,

z drugiej - macie swojq drukarni¢ i park
maszynowy. Jak oceniacie z tej per-
spektywy rynek tekstyliow i gadzetow
reklamowych. Jaki jest jego potencjal?

Rynek tekstyliow i gadzetéw reklamowych
w Europie ciagle rosnie. Jednym z powo-
dow jest ciagly rozwdj i coraz doskonalsze
metody druku, ktére pozwalaja na szybka
i coraz tansza realizacj¢ zaméwien na
personalizowane produkty. Wzrost ten jest
napedzany rowniez przez rozwijajacy sie
rynek ustug fulfillment i zwiazane z tym
zapotrzebowanie na rozwigzania I'T w za-
kresie integracji API oraz szeroko pojetej
automatyzacji produkeji. Cigzko w tym
momencie oceni¢ potencjal tego rynku,
poniewaz naszym zdaniem jestesmy wciaz
dopiero na poczatku rewolucji.

Druk cyfrowy umozliwia przygotowanie
nadrukéw juz od 1 sztuki. Jakie daje

to mozliwos$ci w branzy reklamowej?
Niewatpliwie faczy si¢ tez to z trendem
personalizacji, tak mocno pozadanym
dzi$ w branzy tekstylnej?

Mozliwosci sa ogromne, rozpoczynajac od
sprzedazy B2C dla klientéw szukajacych
pomystu na prezent, a koficzac na klientach
B2B, ktérym zalezy na indywidualnym
znakowaniu podarunkéw dla klientéw
biznesowych. Kiedy$ uzyskanie takich
efektow przy analogowych technikach
druku bylo niezwykle kosztowne. Teraz
mozemy, niezaleznie od modelu sprzedazy,
udostepni¢ naszym klientom kreator online

w naszym sklepie internetowym, aby sami
mogli zaprojektowa¢ swoje gadzety tak, jak
sobie wymarza.

A jakie stabe strony tego rynku? Gdzie
jest pole do rozwoju?

Naszym zdaniem polski rynek wciaz
jeszcze dojrzewa, a pole do innowacji jest
ogromne. Polskie przedsi¢biorstwa dziataja
gléwnie lokalnie, nie wykorzystujac w pelni
swojego potencjatu sprzedazowego, jak

i produkcyjnego. To wlasnie rozwiazania
online, platformy sprzedazowe, kreatory
oraz automatyzacja produkcji pozwalaja
rozwinaé biznes z lokalnej firmy do dojrza-
tego miedzynarodowego przedsigbiorstwa.
Wlasnie takie idee szybkiego wzrostu opat-
tego o innowacyjne rozwiazania staramy si¢
sprzedawac jako Yax i wdraza¢ u naszych
klientéw.

Czy rozwigzania informatyczne

i automatyzacja to juz nie innowacja,
a absolutny must have? Czy pandemia
przyspieszyta ten segment?

W bardzo duzym zakresie tak wlasnie jest.
Firmy, ktére nie maja obecnie wdrozo-
nego systemu ERP lub nie sa widoczne

w internecie maja ogromne problemy, Zeby
w ogble zaistnie¢ na rynku. Pandemia oczy-
wiscie przyspieszyla rozwdj tych rozwia-
zaft. Wdrozenie pracy zdalnej, zamkniecie
sklepéw stacjonarnych, spadek sprzedazy
gadzetéw promocyjnych w zwiazku z od-
wolaniem targdw. To wszystko czynniki,
ktére sprawily, Ze przedsi¢biorcy bardzo
szybko musieli szuka¢ alternatywnych
metod na rozwdoj.

W jakie rozwigzania e-commerce warto
inwestowac teraz bedac dostawca upo-
minkéw reklamowych?

Na pewno sa to dedykowane sklepy inter-
netowe z kreatorami online, automatyczne
integracje z dostawcami, interfejsy API dla
klientéw B2B sktadajacych duze zamoé-
wienia, wdrozenie rozwiazan dla rynku
fulfilment oraz automatyzacja produk-

cji. Wszystkie te rozwiazania musza by¢
zintegrowane z systemem ERP lub CRM
obstugujacym firme. Co do zasady, nalezy
inwestowac w to, co zaoszczedzi nam czas,
czyli automatyzacje.

Rozmawiata Katarzyna Lipska-Konieczko
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PROMO ZEJMOG&SIATECKI

ROZWOJ TO JEDYNY SLUSZNY
KIERUNEK DZIALANIA

O dekadzie dziatalnosci na rynku artykutdéw promocyjnych,
vyyzwaniach, rozwoju oraz dawce humoru w pracy mowig Krzysztof
Zejmo i Szczepan Siatecki — tworcy Zejmod&Siatecki.

10 lat temu otworzyliscie firme
Zejmo&Siatecki. Skad pomyst na
Wasz biznes?

Przede wszystkim czuliémy silng potrzebe,
aby w pelni si¢ usamodzielni¢. Pracowa-
lismy wczesniej w tej branzy i dotarlismy
do momentu, w ktérym praca dla kogos
generowala wiecej ograniczen, niz dawala
nam szans na rozwoj. Wiedzielismy,

ze mozemy osiagnac znacznie wiecej

poza dotychczasowymi strukturami, ale
mieli§my pelna $wiadomosé, ze poczatki
beda trudne. Zaczelismy od malenikiego
biura o wymiarach 3x3 metra, w ktérym
negocjowali$my pierwsze duze zamdwienia.
Na poczatku wspotpracowalismy z najbliz-
szym nam geograficznie partnerem, firma
Toppoint, ktéra ma siedzibe w naszym
miescie. Mocno takze procentowaly nasze
osobiste kontakty z ludzmi z branzy. Kiedy
otwierali oni nowe firmy, stawali si¢ dla
nas oczywistymi partnerami. Tak wlasnie
bylo z naszym pierwszym niezaleznym
dostawca noteséw - firma Arwey. Niedtugo
po tym, do naszych dostawcéw dotaczyla
firma Zogi. To byl bardzo ciekawy czas,
musielismy udowodni¢ zaréwno dostaw-
com, jak i klientom, Ze jeste$my rzetelnym
partnerem. Czesto oznaczalo to prace po
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20 godzin dziennie i jezdzenie po calej Pol-
sce na spotkania z agencjami. Nie mielismy
wtedy jeszcze takiego zaplecza osobowego
i sprzetowego, wigc czesto sami odbierali-
$my towar w nocy, zeby dostarczy¢ go rano
na drugi koniec Polski, a chwile p6Zniej
by¢ juz w innym miescie na spotkaniu

z kolejnym partnerem. Dalej dajemy z sie-
bie wszystko, ale na szczescie dzis jest to
znacznie latwiejsze.

A jak zmieniat si¢ na przestrzeni tych
lat Wasz asortyment?

Zaczynalismy od asortymentu, ktory
znali$my najlepiej - dlugopiséw i noteséw
reklamowych. Dzi$§ obstugujemy agencje
oferujace swoim klientom niemal kazdy
mozliwy do oznakowania produkt, od
profesjonalnej elektroniki reklamowej po
najbardziej niecodzienne realizacje, wyko-
nywane indywidualnie zgodnie z projektem
klienta - jak na przyklad worki na zwtoki ze
znakowaniem.

Jakie wyzwania napotkaliscie po
drodze?

Najwigkszym wyzwaniem, ktéremu stawia-
my czola kazdego dnia naszej dzialalnosci,

jest utrzymanie renomy i pozycji na rynku
dostawcéw produktéw reklamowych.
Mimo zmian w globalnych trendach go-
spodarczych, pandemii, lockdownéw czy
dynamicznych przeobrazen w tadcuchach
dostaw nadal jestesmy wéréd najwigkszych
»gtaczy”’ na europejskim rynku i caly czas
rozwijamy nasz asortyment oraz zespol.

Wasza marka to Gadzeciarze.com,
ktora okreslacie jako miejsce, w ktorym
mozna poznac §wiat gadzetéw rekla-
mowych od zupetnie innej strony. Co
mozemy tam znalezc?

Ciasto w butelce, ultra-kompaktowy zestaw
do golenia niezbedny kazdemu handlow-
cowi (ktéry nieco zbyt dtugo zabawil na
weczorajszej imprezie), dmuchane jedno-
rozce, karafke termiczna z grawerem albo
zestaw do karaoke na imprezy firmowe.

A moze cos totalnie wyjatkowego - zgodnie
z wlasnym projektem? Wystarczy dowie-
dzie¢ si¢ jakie sq oczekiwania klienta, a my
dobierzemy propozycje do jego profilu.

O klientach méwigc - staracie si¢ by¢
dla nich partnerem, doradca, budujecie
z nimi dtugotrwate relacje. Co sprawia,
ze jestescie godnym zaufania partne-
rem w biznesie?

Szczerosé i transparentnosé. To podstawa.
Bez tego nie byliby$my w stanie zdoby¢,

i co wazniejsze, utrzymac zaufania naszych
klientéw. Czasem lepiej jest zrezygnowac

z realizacji, niz sprzedac towar, ktory nie
spelni oczekiwari odbiorcy koficowego.
Najgorsze co mozna zrobi¢ w naszej
branzy, to wystac towar do klienta liczac,

ze ,,moze jako$ przejdzie”. Niestety, czesto kontaktuja sie

z nami agencje zmuszone ,,ratowac” swoje zlecenia - bo ktos
inny wystal im towar nadajacy si¢ najwyzej do wywiezienia na
wysypisko §mieci.

A jak dbacie o swéj wizerunek? Jaka rol¢ odgrywa hu-
mor w podtrzymywaniu relacji z klientami?

O nasz wizerunek najlepiej dbaja nasze realizacje. Dokladamy
wszelkich staran, aby szybko i bezblednie dostarczaé naszym
partnerom wszytko to, co zaproponuja swoim klientom. Ale
jestesmy przede wszystkim ludZmi. Doskonale zdajemy sobie
sprawe jak stresujaca potrafi by¢ praca w branzy reklamowe;j,
dlatego staramy si¢ roztadowywac napiecie, wszedzie tam,
gdzie jest to mozliwe. Dlatego lubimy opowiada¢ o naszych
gadzetach w sposéb, ktéry jest nie tylko rzeczowy, ale takze
przystepny. Pomaga nam w tym niezawodny Przemek ,,Sasza"
Zejmo (zbieznoéé nazwisk nie jest tu przypadkowa), ktéry
bywa u nas tak czesto, ze tatwo go pomyli¢ z wystrojem
wnetrza. Dlatego tez poprosilismy go o wspolprace przy pro-
jekcie ,,nie réb z gadzetu kabaretu". Lubimy nasza prace i nie
chcemy zamienic jej w ,,czytanie ksigzki telefoniczne;j".

Firma to ludzie. Kim jest dla Was Wasz zespo6t?

Dobrze funkcjonujaca firma jest jak silnik w odrzutowcu.

To wiele skomplikowanych mechanizméw, nad ktérymi musi-
my czuwad, ale bez odpowiedniego paliwa, jest tylko martwa
struktura. To wlasnie t¢ role petnia nasi pracownicy. To ich
energia, zaangazowanie, wybuchowe pofaczenie odmiennych
charakteréw i opinii, a takze duza doza zdrowego rozsadku
w dziataniu zapewnia moc, dzigki ktérej mozemy pedzi¢ do
przodu.

Jak opisalibyscie gtéwne trendy na rynku artykutow
promocyjnych?

Ekologia, niebanalnos¢ i wsparcie sprzedazy. To trzy gléwne
nurty, ktére naszym zdaniem beda wyznacznikiem kierunku
na ten rok. Poprzednie lata nie nalezaly do tatwych i naszym
zdaniem w tym roku nie nastapia daleko idace zmiany na lep-
sze. Klienci decydujacy sie na inwestycje w gadzety oczekiwac,
beda od nich daleko idacej wyjatkowosci i nietuzinkowych
zastosowan. Coraz wigksza role odgrywac bedzie takze po-
chodzenie produktéw i ich ekologicznosé, nie tylko w kwestii
materialéow z ktérych sq wykonane, ale takze §ladu weglowego
ich produkeji.

Jakie sa Wasze plany rozwoju? Czego Zyczy¢ Wam na
kolejne lata?

Stary rok zakonczylismy wzbogaceniem naszej oferty

o produkty Marki Klio, europejskiego producenta rewela-
cyjnych jakosciowo diugopiséw, a pierwszego dnia nowego
roku przywitalismy w firmie kolejnego pracownika. Na-
szym zdaniem rozwdj to jedyny stuszny kierunek dzialania.
Chcieliby$my utrzyma¢ ten trend. Chcemy tworzy¢ kolejne
miejsca pracy i rozbudowywaé nasza oferte. Czego nam
zyczy¢? Najlepiej stabilnych warunkéw do funkcjonowania,
z teszta damy sobie rade.

Rozmawiala Katarzyna Lipska-Konieczko
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GIFTS TEXET POLAND

ORGANICZNA1Z RECYKLINGU

Rosnie swiadomos¢ odnosnie wptywu dziatalnosci przemystu tekstyl-
nego na srodowisko naturalne oraz kwestii etycznych przy produkcji

i dystrybucji ubran. Cate szczescie. Statystyki sg zatrwazajgce. Rocznie
zuzywamy 150 mld sztuk odziezy na catym Swiecie (to 4 razy wiecej

niz 20 lat temu), a 35% plastikowych odpadéw w oceanach pochodzi

z branzy tekstylnej'. Dlatego kraje takie jak Szwecja zmierzajg w kie-
runku gospodarki bezodpadowej. W Szwecji gospodarstwa domowe

przetwarzajg odpady az w 99%?2.

Wszystko wskazuje na to, ze trend proeko-
logiczny w 2022 roku w branzy reklamo-
wej nie straci impetu, wrecz przeciwnie.
Przewidujemy zwickszone zainteresowanie
odzieza wykonana w naturalny sposéb oraz
w sprawiedliwych warunkach produkcyj-
nych. Marki takie jak Cottover (ekolo-
giczna, certyfikowana odziez) czy Printer
Prime (dwukolorowa, ekologiczna linia
marki Printer), gdzie ubrania sa wykonane
z bawelny organicznej oraz z poliestru

z recyklingu, coraz czesciej beda przyku-
wac wzrok klientow agencji reklamowych.
Ponadto klienci sa coraz bardziej §wiadomi
certyfikatéw takich jak GOTS (Global Ox-
ganic Textile Standard), Fairtrade, Nordic
Swan Label oraz innych potwierdzajacych
aspekty ekologiczne produktéw. Wedtug
badania ,,Rozpoznawalnos¢ znaku Fairtra-
de wiréd polskich konsumentéw” z 2018
r., az 34% konsumentéw rozpoznaje logo
Fairtrade, a wedlug raportu Global Organic
Textile Standard z 2020 roku 34% wigcej
wytworeow tekstylnych decyduje sie na
certyfikacje niz w roku ubieglym.

Réwniez istniejace od ponad 25 lat szwedz-

kie marki odziezy promocyjnej James Ha-
rvest Sportswear oraz Printer Active Wear
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podazaja Sciezka przyjazna srodowisku.
Nowosci na rok 2022 w postaci kolekgji
bluz Alder, Melville i Hardin (kolejno bez
kaptura, rozpinana, z kapturem) majq mate-
rial organiczny, natomiast nowy model ko-
szulki Polo o nazwie Brooking jest wytwo-
rzony z wtérnego poliestru. Takze nowa
wersja koszulki Polo z dtugim rekawem -
Surf Pro LS, czyli tzw. longsleeve, w marce
Printer jest uszyty z polaczenia bawelny
organicznej i poliestru z recyklingu. W pla-
nach marek jest stopniowe przejscie innych
produktéw ze standardowej bawelny na
bawelne organiczna oraz ze zwyklego
poliestru na poliester z recyklingu.

Inne ekologiczne nowosci jakie bedzie
mozna znalez¢ w ofercie Texet Poland na
sezon Wiosna/ Lato 2022 to wielofunk-
cyjne fartuchy do gastronomii oraz plecaki
i torby z certyfikatami Fairtrade i GOTS
od marki Cottover. Natomiast stosunkowo
nowa linia Printer Prime wprowadzona

w zeszlym sezonie powickszy swoéj asorty-
ment zgodnie z koncepcja zréwnowazonej
mody o dwukolorowa, ekologiczna bluze
typu Half Zip. Tak jak pozostale produkty
z ekologicznej linii, posiada specjalna kie-
szonke wewnatrz na znacznik (np. w tech-
nologii RFID) do prania przemystowego
oraz jest spakowana w biodegradowalne
opakowanie. W tym miejscu warto zwrdcic
uwage na wyzej wspomniane 35% plasti-
kowych odpadéw w akwenach morskich.
To wtasnie opakowania foliowe ubran sa
jednym z wigkszych wyzwa, przed ktérym
stoi cata branza. PrzejScie na wylacznie
opakowania kompostowalne, tak jak w linii
Printer Prime bedzie w niedalekiej przy-
szlosci standardem w calej branzy.

Przyszto$¢ branzy tekstylnej to ekologia,
poniewaz nie ma innego wyjécia, nie ma
planety B. Tworzenie lepszych, trwalszych
produktéw, ktére nadajq sie do recyklingu,
wytworzone z organicznych materialéw
iw etyczny sposob beda jeszcze wazniejsze.
Wedtug Swiatowej Organizacji Zdrowia

co roku na calym $wiecie dochodzi do ok.
20 000 zgonéw w wyniku przypadkowego
zatrucia pestycydami podczas produkeji
standardowej bawelny, a co nie ma miejsca
w przypadku bawelny organicznej. Juz

w 2012 roku az 81% upraw bawelny na
calym w $wiecie bylo genetycznie modyfi-
kowanych, podczas gdy jest to catkowicie
zabronione przy ekologicznej uprawie.
Natomiast poliester z recyklingu to drugie
zycie dla butelek PET, jednoczesnie ozna-
cza mniejsza zalezno$¢ od ropy naftowej
uzywanej jako surowiec do ich produkeji.
Odziez, ktora nosimy ma wplyw zaréw-
no na nasze §rodowisko i zdrowie, jak

i warunki pracy ludzi pracujacych w prze-
mysle wiékienniczym na calym $wiecie. Ta
$wiadomo$¢ pozwala zadbaé o srodowisko,
o siebie, o innych ludzi oraz o przyszte

pokolenia.
www.texet.pl

ul.Krzemowa 1, 62-002 Ztotniki | www.texet.pl
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OPAKOWANIE | ETYKIETA BEZ

WAD PODCZAS DRUKOWANIA
— JAK TO OSIAGNAG?

Projektujesz opakowania albo nadzorujesz prace agenciji/ grafika

w tym zakresie? Zdarza Ci sie uczestniczy¢ w akceptacji pierwszych
wydrukéw w drukarni? A moze negocjujesz warunki wspotpracy

z drukarniami i od Ciebie zalezy wybor tej, ktora stanie sie dostawcyg
opakowan lub etykiet dla Twojej firmy? Jesli tak, to zapraszam do
lektury artykutu. Poznasz mozliwosci jakimi dysponuje drukarnia, ktére
sprawiajg, ze zamawiane opakowania spetniajg najwyzsze standardy.

Wiele lat temu wielokrotnie miatam
przyjemnosé gosci¢ w drukarniach, gdzie
moim zadaniem byla akceptacja wydrukéw.
Spoczywala na mnie ogromna odpowie-
dzialnos¢, bo moim pracodawca byla
znana marka produktéw spozyweczych.
Dodatkowo akceptowalam wydruki dla
produktéw marki wlasnej dla dyskontéw
i hipermarketéw. Gdyby woweczas istniaty
systemy kontroli druku, jakie sa dostepne
dzisiaj, zadanie to z pewnoscia nie bytoby
tak stresujace.

Opakowanie to pierwszy element produk-
tu, z ktérym stykamy si¢ przy pétce lub

w sklepie internetowym. Jesli jest atrak-
cyjne, przykuwa nasza uwagg, zacheca do
wyciagniecia reki. Nie wiemy jeszcze, czy
zawarto$¢ spelni nasze oczekiwania, ale

w naszej glowie juz rozgrywa si¢ proces
decyzyjny. Nie ma wiec watpliwosci, Ze
opakowanie lub etykieta z zachowana
kolorystka marki, bez btedéw drukarskich,
smug, plam i innych niespodzianek jest ce-
lem kazdego marketingowca. Bardzo istot-
na jest tez powtarzalno$¢ wzoru, tak aby
opakowania z réznych partii produkeyjnych
byly identyczne i nie tworzyly szalefistwa
np. barw na pélce sklepowe;.

Wyréznia sie dwa podstawowe rodzaje
system6w do kontroli procesu drukowa-
nia: proste systemy wizyjne, ktére skanuja
i umozliwiaja podglad tylko wybranych pél
wzoru na wstedze oraz systemy do 100%
inspekciji, ktére skanuja wstege na calej jej
szerokosci i w tym samym czasie. Te drugie
majq znacznie wigcej funkcji i sa w stanie
wykry¢ najmniejsze bledy. Przyjrzyjmy sie
zatem mozliwosciom systemu do 100%
inspekciji.

Zacznijmy od kolorystki. Wiele marek
stawia bardzo wysokie wymagania odno-
$nie koloréw, szczegolnie brandowych.
Utrzymanie koloru jest ogromnym wyzwa-
niem, bo kazde odchylenie od przyjetego
standardu moze by¢ podstawa reklamacji
w drukarni. Do pomiaru kolorystyki stosu-
je si¢ tzw. wskaznik Delta E. Marki czesto
okreslaja na jakim poziomie chca utrzymac
ten wskaznik oraz wskazuja ewentualne od-
chylenia od przyjetego poziomu. W przy-
padku opakowari drukowanych na tzw.
szerokiej wstedze (szerokosé powyzej 800
mm) najnowoczesniejszym rozwiazaniem
pomiaru kolorystyki jest pomiar spektralny
w linii, ktéry dostarcza wynikéw identycz-
nych jakie uzyskuje si¢ za pomoca recznego

IZABELA BOHDAN-TALMONT

Od 20 lat zwigzana zawodowo
z marketingiem i sprzedazg
w miedzynarodowych i pol-
skich firmach (3M, McCormick,
Spectrum Brands). Przez kil-
ka lat odpowiedzialna za roz-
woj catego biznesu w Polsce
w Spectrum Brands. Aktual-
nie doradza Zarzadowi firmy
Emipak i rozwija swiatowe marki
w zakresie B2B. Od 10 lat trener-
ka biznesu. Szkolenia obejmujg
tematy zwigzane z trade marke-
tingiem, polityka cenowa, zarza-
dzaniem marka. Autorka publika-
cji w prasie marketingowe;.

spektrofotometru. Zaleta tego systemu jest
to, ze pomiar dokonywany jest non-stop,

z czestotliwoscia do 30 razy na sekunde,

z usrednianiem wynikéw, a nie wyrywko-
wo na wybranym odcinku zadrukowanej
wstegl. Daje to réwniez drukarni mozli-
wo$¢ szybkiego reagowania w przypadku
odchylen.

Kolejnym elementem, ktéry mozna mo-
nitorowac i mozna zagwarantowac jego
wysoka jako$¢ to kod kreskowy. Systemy
kontroli druku zapewniajq dzisiaj po-
prawnos¢ wydruku kodu, ale sprawdzaja
réwniez jego czytelnosé.

Zdarzaja sig sytuacje, ze firma zamawiaja-
ca opakowania zglasza zapotrzebowanie
na dane opakowanie w wielu wariantach
jezykowych. Podczas druku tatwo moze
dojs¢ do pomylek, szczegdlnie jesli jezyki
sg do siebie bardzo podobne (np. jezyk
rosyjski 1 ukrainiski, stowacki 1 czeski, itp.).
Narzedzie, ktére pozwala uniknaé tego
problemu to PDF validation. Jeszcze przed

rozpoczeciem druku ta funkcja umozliwia
sprawdzenie, czy drukarz wybral wlasciwe
fotopolimery (druk fleksograficzny) lub cy-
lindry (druk rotograwiurowy). W przypad-
ku blednego wyboru natychmiast zostanie
to zasygnalizowane. Pézniej, w trakcie pro-
cesu drukowania, ta opcja moze wychwy-
ci¢ réwniez wszelkie niedoskonalosci na
opakowaniu/ etykiecie, ktére nie sa zgodne
z wzorcem pdf. Funkcja PDF zyskata
mocno na znaczeniu w trakcie pandemii,
kiedy zamawiajacy opakowania rzadziej
odwiedzali drukarnie podczas pierwszych
wydrukdw.

Drukarnia, ktéra posiada system inspekcji
druku ma réwniez wiele mozliwosci rapor-
towania. Jest w stanie dostarczy¢ raport

z kazdego biezacego metra wstegi. To
oznacza, ze zleceniodawca moze podejrzeé
calq rolke, sprawdzi¢ jakie bledy i z jaka
czestotliwoscia pojawily si¢ w trakcie
druku.

Nowoczesne systemy kontroli druku daja
réwniez wiele mozliwosci kontrolnych

w zakresie materialéw refleksyjnych, cold

i hot stampingu, czy stosowanych lakierow.
Aby zapewni¢ wysoka jako$¢ kontroli, sys-

temy sa wyposazane w réznorodne rodzaje
oswietlen.

Wszystkie te narzedzia sprawiaja, Ze praca
drukarni staje si¢ fatwiejsza, ale i zlecajacy
ma wigkszg gwarancje, ze jego wydruk jest

monitorowany na wielu plaszczyznach i jak
blisko lub daleko jest od zaakceptowanego
wzorca. To réwniez sposéb na uczynienie
procesu akceptacji opakowania sprawnym

i szybkim i moze nawet bez koniecznosci
podrézowania po wydruki.

NIESZABLONOWE POMYSLY
INNOWACYJNE POS-Y

NAJLEPSZE MATERIALY
DO PRODUKCJI

Projektujemy i produkujemy
najwyzszej jakosci POS-y

... a Tobie w czym mozemy pomac ?

ZAWSZE TERMINOWE
1SZYBKIE REALIZACJE

ZAUFALY NAM POLSKIE
ORAZ SWIATOWE MARKI

plexomania

display & accessories for POS

+48 505 420 840

%% www.plexomania.pl
e
e
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Wszechstronne kubki reklamowe
Bott / www.bott.pl / tel. +48 65 529 48 08

Plecak na laptopa z 3 kieszeniami antykradziezowymi i portem USB
Promotionway / www.promotionway.pl / tel. +48 71 397 87 28

Czapka z daszkiem — model #4012
Headwear Professionals / www.headwear.com.pl / tel. +48 23 657 22 54

Odblaskowy klips magnetyczny z nadrukiem
Refloactive / www.odblaski24.com.pl / tel. +48 504 828 179
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Pamieé¢ USB C27 Eco PLA, wykonana z biodegradowalnego polimeru
CITRON GROUP / www.citron.pl / tel. +48 22 839 49 45

Cata kolekcja Lite (Tee Jays) z materiatéw z recyklingu
Falk&Ross / www.falk-ross.eu / tel. +48 12 632 21 20

Kubek Brighton z ustnikiem, imitacja drewna, 380 ml
Easy Gifts / www.easygifts.com.pl / tel. +48 71 330 51 11

Bombonierka Big Welcome Box
SLODKIE / www.slodkie.com / tel. +48 22 647 90 00

NowosS¢

NA RYNKU

~_rEFLOACTIVE
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Kurtka przeciwdeszczowa ID 0830 meska / ID 0831 damska
ID® Identity / www.id.dk / tel. +48 667 948 338

LUNCHBOX STAL Z POKRYWA BAMBUSOWA
jettStudio / www.jettstudio.pl / tel. +48 601 360 377

Notes Motley z drewnianym logo
Javro Group / www.javro.pl / tel. +48 32 202 66 22

UX10 Printable Soft Shell Jacket
Uneek / www.uneekclothing.com / tel. +48 91 307 40 53
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Smycze PRESTIGE LANYARDS™ wykonane z recyclingu
Lanyard.PRO / Smyczomat.pl / tel. +48 697 981 432

I’'Riga — ceramiczne naczynie do nawadniania roslin
AXPOL Trading / www.axpol.com.pl / tel. +48 61 659 88 00
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Koszulki EXTREME
LPP Printable / www.Ippprint.com / tel. +48 571 448 345

Naczynia BIODEGRADOWALNE z drewna i zuzytego oleju
FRIENDS / friends4friends.pl / +48 68 322 33 44

ROZBIER
REKLAMY

ODCIENI
SZAROSCI
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Piéro wieczne Sheaffer kolekcja Icon, czarne wykonczenia
EXPEN / www.expengifts.pl / tel. +48 22 299 05 50

Hardin marki James Harvest Sportswear
Texet Poland / www.texet.pl / tel. +48 (61) 86 85 671

Dtugopis UMA z czipem NFC
CAPIRA / www.capira.pl / tel. +48 684 553 522

Produkty ekologiczne z papieru z trawy i kawy
Promonotes / www.promonotes.pl / tel. +48 61 811 70 28
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Czapka ATLANTIS poliestrowa z recyklingu - model RECY FIVE
ELEPHANT LUKIC / www.embroidery.pl / tel. +48 601 715 230

Zimowa kurtka Geyser G21070 meska / G11070 damska
ID® Identity / www.id.dk / tel. 667 948 338

Marathon - dtugopiszacy bambusowy otéwek B’RIGHT
AXPOL Trading / www.axpol.com.pl / tel. +48 61 659 88 00

Beechfield

ORIGINAL HEADWEAR

Wyjatkowa kolekcja czapek Hygge od Beechfield
Falk&Ross / www.falk-ross.eu / tel. +48 12 632 21 20

Berkano
EXpo

JesteSmy projekiantami,
Inzynierami, analitykami

| doradcami. Twoimi
opiekunami. Tworzymy
opowiesci, kiore mozesz
dotkngc¢ i doswiadczyC.
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BERKANO DESIGN
ISTNIEJE, ABY
ROZWIJAC SIKE
KREATYWNOSCI.
POZNAJMY SIE!

BADZ ODWAZNY.
SZUKAJ NOWYCH
SCIEZEK. TO WEASNIE
LUBIMY ROBIC.
@BERKANO_DESIGN
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Expo

Artykut promocyjny

BERKANO EXPO

TRADE MARKETING

PRZYSZLOSC POS DESIGN
POD NAJLEPSZA OPIEKA

Firma Berkano Expo jeden z lideréw w obszarze designu materiatow
ekspozycyjnych zdecydowata sie na zmiane swojej komunikacji
wizualnej. Monika Wozny-Kroch — executive director i Piotr Stachura
— logistics director w Berkano Expo zdradzajg geneze nowej
identyfikacji oraz przyblizajg wartosci tworzace fundament Berkano.
Wiele uwagi poswiecajg empatycznemu podejsciu do konsumenta
oraz potrzebie opieki nad relacjg z klientem. Tworzg w ten sposob
obraz innowacyjnej przyszto$ci materiatéw POS z ludzkim obliczem.

Gtownym trzonem Waszej dziatalnosci
jest tworzenie materiatéw POS. Macie
wieloletnie doswiadczenie w tym ob-
szarze. Czym doktadnie zajmujecie si¢
w Berkano Expo? Czy aktualne zmiany
wizerunkowe zwigzane s3 tez z modyfi-
kacja Waszej oferty? Nowa ustuga?

Monika Wozny-Kroch: Tak. Uogélniajac,
w Berkano Expo specjalizujemy si¢ w two-
rzeniu materialéw wspierajacych sprzedaz.
Projektujemy, produkujemy, dostarczamy,
montujemy, serwisujemy, jednak ilekroc¢
uzywamy w tym kontekscie stowa ,,two-
rzymy” to dochodzimy do wniosku, Ze nie
wyraza to wszystkiego i méwi o jakiej§ ma-
tej czesci procesu. Wolimy stwierdzad, ze
w Berkano Expo zajmujemy si¢ “opicka”.

Opicka to stowo, ktére lepiej opisuje to, co
naprawde robimy. Dbanie o klienta, opie-
kowanie si¢ jego potrzebami, produktem,
marka, sklepem, a takze kazdym elemen-
tem procesu oraz zapewnianie komfortu
wszystkim jego uczestnikom to standard
W naszej pracy.

To wszystko laczy si¢ u nas z nieustannym
poznawaniem szybko zmieniajacego sie
rynku, trendéw w projektowaniu, przewi-
dywaniem zmian, rozumieniem potrzeb
klientéw i wizualna interpretacja marek.
Nasi klienci wiedza, ze na etapie briefingu
zadajemy wiele pytan. Otrzymane odpo-
wiedzi zdetzamy z nasza wiedza o realiach
przestrzeni sklepowych, zachowaniu konsu-
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mentow oraz wizjami estetycznymi.
Miedzy innymi dzigki znakomitemu poro-
zumieniu z klientem, czesto od pierwszych
chwil rozmowy, nasze finalne projekty

nie s3 standardowymi POS-ami, a uni-
kalnymi touchpointami. ,, Touchpoint”,

to nic innego, jak idea marki przetozona
na fizyczne dos$wiadczenie klienta, a co

za tym idzie reakcje emocjonalna, pamigé

i stosunek do prezentowanego produktu.
Kiedy uswiadomilismy sobie wyjatkowos¢
oferowanej przez nas ustugi, czyli przejscie
od projektowania typowych POS-6w do
kreowania Touchpointéw, uzgodnili§my
wewnetrznie czym jest to wszystko co nas
wyrdznia. Wstuchali$my si¢ tez uwaznie

w to, co méwia do nas nasi klienci. Po tym
wszystkim zrozumieliSmy, ze nasz ,,stary”
wizerunek przestaje pasowaé do tego, kim
jestesmy teraz. A wychodzac poza schema-
ty, jeste$my przyszlosciag POS design.

Czym podyktowana jest zmiana w ra-

mach Waszego brandu? Czy to impuls
wewnetrzny, czy wynik obserwacji oto-
czenia biznesowego oraz klienckiego?

M. W. K.: Zachodzace zmiany to zaréwno
wynik naszych wewnetrznych potrzeb, jak
i obserwacji rynkowych. Praktycznie cata
branza skupia si¢ na aspektach technicz-
nych i sprzedazowych.

Berkano Expo koncentruje si¢ na ludziach,
czyli na odbiotcach, ich uwarunkowaniach

i potrzebach. Przy kazdym indywidualnym
projekcie staramy si¢ zrozumied, czym si¢
kieruja odbiotcy, podejmujac swoje decyzje

o zakupie. Nowe Berkano, dla ktérego od
zawsze ludzie i relacje byly na pierwszym
miejscu, za posrednictwem swoich projektow
pokazuje, Ze tworzy narzedzia i miejsca sprze-
dazy, uwzgledniajac odbiorcow, jako gléwna
ideg i podstawowe zatozenie. Traktujemy
cztowieka jako kluczowy element projektu,
pozostawiajac go z pozytywnymi doznaniami
na kazdym etapie tworzenia produktu.
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Jaki element w Waszej nowej komuni-
kacji jest dla Was szczegoélnie istotny?

M. W. K.: Klient!! Klientocentryzm —

tak, doktadnie [usmiech]|. Stawiamy na
indywidualne podejscie do kazdego klienta.
Dowodzimy tego w naszych projektach

i chcemy, by to wybrzmialo na pierwszym
miejscu z naszej komunikaciji. Wazne

jest tez dla nas poszerzanie perspektywy,
otwarto$¢ na nowe oraz stosowanie nie-
standardowych rozwigzan. Nowa komuni-
kacja to tak naprawde §wiadome odkrycie
i nazwanie wartosci, towarzyszacych nam
od zawsze. Bo od zawsze kompleksowo

i z wlasciwa sobie empatia otaczali$my
opickg klienta i angazowalismy si¢ w pro-
wadzony, dla niego projekt. Empatia,
wrazliwos¢, odwaga to nasze, podstawowe
i stale elementy budowania relacji. Klienci
czesto zwracaja uwage, ze cierpliwo$é

i wyrozumialo$¢ sq naszym waznym wyrdz-
nikiem. Praca bazujaca na tych warto$ciach
wzmacnia efekty naszych dziatan, a dzicki
licznym i bezposrednim komentarzom

od naszych klientéw, doceniajacych nasze
podejscie, wzmacnia réwniez nas.

Skad czerpiecie inspiracj¢ w codzien-
nej pracy? Czy bycie projektantem to
nieustanna analiza, czy raczej kreacja —
tworzenie czego$ namacalnego, fizycz-
nego zaczynajac od czystej kartki?

Piotr Stachura: Szkolimy si¢. Ciagly proces
edukadji attystycznej i projektowej jest
wpisany w nasz zawod. Jeste$Smy uczestni-
kami konferencji branzowych, warsztatéw
projektowych, pojawiamy si¢ na europej-
skich targach designu. Chloniemy, inspi-
rujemy, jednak wiemy, ze §wiadomy reset

W otoczeniu natury, joga, dobra ksiazka czy
ulubiony serial na Netflix jest réwnie wazny.
Kazdy z nas ma swoje wlasne obszary, ktére
wyjatkowo stymuluja go kreatywnie. Tym, co
najbardziej nas w tym fascynuje to, jak pola-
czenie réznych wrazliwosci i sposobéw po-
strzegania rzeczywistosci, potrafi zaowoco-
wac spojng wizja. Checemy jednak zaznaczy¢,
ze ,,projektowac” oznacza tworzy¢ §wia-

omocyjny

domie, w oparciu o dane, nie poskramiajac
przy tym swojego talentu plastycznego oraz
kreatywno$ci. Wywolanie u odbiorcy zamie-
rzonej reakji jest wynikiem zaréwno analizy,
jak 1 kreacji. Zaczynamy jednak od poznania
gruntu, klienta, marki, wyznaczenia celow.
Nasze koncepcje kreatywne powstaja tez

ze §wiadomoscia zakresu mozliwosci, jakie
daje technologia produkcyjna. Niekiedy
zdarza si¢ tez tak, ze technologia stawia nam
granice, a my te granice wciaz przekraczamy.
To ciagly proces poszukiwania nowego,
lepszego rozwigzania.

Na czym polega innowacyjnosc¢ i wizjo-
nerstwo w Waszej branzy?

P. S.: Waznym i jednym z naszych ulu-
bionych etapéw kazdego projektu jest
prezentacja scen, wizualizacji przedsta-
wiajacych docelowy produkt. To wtedy
mozna wykaza¢ si¢ znajomoscia nowych
technik, innowacyjnym podejsciem oraz
pozna¢ opinig klienta. Technologie 3D sg
bardzo waznym obszarem rozwoju wsréd
tworcow POS. Caly czas doskonalimy sie
w ich obszarze i testujemy nowe narze-
dzia. Myslimy, Ze innowacyjnosci oraz
wizjonerstwa warto szukac tez w samym
procesie projektowym. W Berkano Expo
analizujemy $ciezke naszego uzytkownika
i szukamy punktéw styku z produktem.
Zwracamy uwage na newralgiczne kwestie,
ktére jednoczesnie wyznaczaja kierunki
poszukiwan rozwiazan. Tworzymy tez User

Journey Map. Dzigki takiemu podejsciu
nasze produkty to wlasciwe odpowiedzi na
potrzeby uzytkownika.

A jak teraz zachowuje si¢ rynek i Wasi
klienci? Czy obserwujecie dynamiczne
zmiany w tym, jak teraz okreélaja swoje
potrzeby? Z jakimi oczekiwaniami do
Was przychodza? Czy zdarzajg si¢ wy-
zwania, ktérych si¢ nie podejmujecie?

M. W. K.: Nasi klienci okreslaja swoje
oczekiwania z perspektywy swoich potrzeb
i swojej §wiadomosci. Natomiast my stara-
my si¢ zawsze te perspektywe uzupelniad,
poszerza¢ i wzbogaca¢ o swoja wiedze i do-
$wiadczenia. Kazdorazowo konfrontujemy
oczekiwania naszych klientéw z wszystkim,
co wiemy o ich odbiorcach. Niezaleznie od
wielkosci projektu, najwazniejsze sa dla nas
poczucie komfortu i obopdlne zaufanie.
Dobrze zbudowana relacja z klientem daje
nam pewnos¢, ze kazdy projekt przejdzie
najlepsza droge do celu i spetni wszystkie
zalozenia. Bardzo rzadko zdarzajq si¢
wyzwania, ktorych si¢ nie podejmujemy

— jesli tak si¢ dzieje to tylko z poczucia
odpowiedzialnosci. Kazde zapytanie jest
przez nas rozpatrywane, kazdy projekt jest
dla nas wazny. Nasza dodatkows nagroda
sa doswiadczenia i emocje towarzyszace
nam w drodze do celu, jakim jest zadowo-
lony klient.

Czy s3 kwestie, procedury, ktore defi-
niuja Waszg jako$¢ ustug? Czy macie
»Zzloty przepis”, by zawsze gwaranto-
wa¢ wysoki standard, o ktorym wspo-
minacie?

P. S.: Nasz ,,zloty przepis” to zespdt zbu-
dowany w oparciu o mocne strony, bedacy
grupg nieidealnych, ale utalentowanych
0s6b. Berkano Expo to ludzie, ktérych
zdolnosci sa doceniane i ktérzy potrzebuja
siebie nawzajem, aby realizowac osobiste

i zespolowe cele. Jest to praca w zgodzie

z naszymi wartosciami, jakimi s RELA-
CJE, ODPOWIEDZIALNOSC, ZAAN-
GAZOWANIE, ROZWO], SWIADO-

MOSC I SKUTECZNOSC. ,,Procedury”
to nie jest nasze ulubione stowo, szczegdl-
nie jesli maja przelozenie na ograniczenia

1 obostrzenia. Ich minimalny zakres jest
jednak konieczny przy tak duzej skali
projektéw. Réwnolegle staramy si¢ bazowac
na zaufaniu, dobrych relacjach i kontroli,
aby nie straci¢ elastycznosci, mobilnosci,
kreatywnosci, dostepnosci i naszego naj-
wigkszego atutu, jakim jest praca na ,,sprin-
tach”. Udalo nam si¢ wypracowaé pewne
schematy i zasady, ktére gwarantuja jako$¢
obstugi i produktu. Wspomniana jakos$¢
ustug jest dla nas niezwykle istotna, gdyz
to wlasnie ona pozwala nam pozyskiwac

i utrzymywacé klientow, ktérzy z czasem
staja si¢ naszymi bliskimi partnerami.

Wybiegnijmy teraz w przysztosc¢, ktora
zostata wspomniana na poczatku naszej
rozmowy. Czy mozecie zdradzi¢ Wasze
plany biznesowe na najblizszy rok

i kolejne lata?

M. W. K.: PRZYSZLOSC to ulubione
stowo zespotu naszych lideréw. Patrzymy
w nig z ogromna odwaga, poniewaz to
wlasnie odwaga i kreatywno$¢ sa naszymi
filarami. Mamy $wiadomos¢, ze w dzisiej-
szych czasach przyszloéc¢ jest uzalezniona
od wielu, niespodziewanych czynnikéw,
dlatego nie mamy szczegdltowego planu,
réwnolegle przygladamy sie potrzebom,
stuchamy intuicji, a najwazniejsze decyzje
podejmujemy pod wplywem instynktu,
serca i gustu. Stad wlasnie zrodzit si¢ po-
myst na Berkano Design, ktére zaistnialo
w minionym roku 1 jest waznym elementem
naszej przysztosci. Jest to jednostka skon-
centrowana na przelamywaniu znanych do
tej pory wzorcow, stereotypéw projekto-
wych. Mozemy teraz eksperymentowad,
doswiadczad i tworzy¢ bez ograniczen.
Wiemy na pewno, ze dzigki Berkano
Design nie bedziemy podazac za trendami
tylko tworzy¢ whasne. Obecnie tworzymy
kolejny, nowy Brand, ktory jest jeszcze
tajemnica, jednak mozemy zdradzi¢, ze jego
premiere planujemy w 2023 roku. Cieszymy

sig, ze stworzyliSmy i ciagle poszerzamy
przestrzen do niczym nieograniczonych
poszukiwan artystycznych, projektowych
i produkeyjnych. Intensywnie mySlimy

o nowej siedzibie, ktéra pozwoli nam na
jeszcze wickszy rozwd;.

Wizualizujemy jutro, inspirujemy sie,
marzymy i spelniamy marzenia ksztaltujac
przysztos¢ POS Design.

Rozmawiala Magdalena Wilczak
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ARTPLEX

NASZA CODZIENNOSC TO
TROCHE JAZDA BEZ TRZYMANKI

Z Dorotg i Jerzym Kalinowskimi wtascicielami firmy ARTPLEX
rozmawiamy o inwestycjach, rozwoju, poszerzeniu portfolio klientéw
oraz o najwazniejszym: o wykwalifikowanej kadrze pracownicze;.

Nasza ostatnia rozmowa miata miejsce
w 2017 roku. Co od tego momentu zmie-
nifo si¢ w firmie Artplex?

Jerzy Kalinowski: Pewnie powinienem
zaczaé od wyliczenia inwestycji, ktére w tym
czasie poczynilismy i wdrozonych zmian, ale
zaczne od tego, ze przede wszystkim w tym
czasie zebrali§my bardzo duzo doswiad-
czenia. Odebralismy wiele lekcji - czasem
kosztownych - o tym, jak dziata¢ w tej branzy
i czego nigdy wigcej nie robic.

Dorota Kalinowska: Starali§my si¢ na przy-
ktad skompletowa¢ zaufany i stabilny zesp6t
sprzedazowy, co jest nie lada wyzwaniem

z uwagi na specyficzne umiejetnosci, cechy
charakteru i do$wiadczenie, ktérych szukamy.
Postawilismy na fachowcéw i to przynosi
efekty.

JK: Najbardziej widoczng z zewnatrz zmiang
jest inwestycja w rozbudowe zakladu obrébki
metalu. W konsekwencji w tej chwili jeste$my
producentem materialéw POS i elemen-

téw wyposazenia sklepdw ze wszystkich
materialéw permanentnych: metalu, drewna

i tworzyw sztucznych. Natomiast patrzac od
wewnatrz poszerzylismy znacznie portfolio
klientéw z sektora retail. Wprawdzie w 2017
roku obstugiwalismy juz klientow z tego
sektora, ale obstuga dotyczyta gtéwnie
elementéw wyposazenia poélki, systeméw
nawigacji w sklepie, prezentacji ceny. Doktad-
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nie w lutym 2018 1. na targach branzowych
w Polsce po raz pierwszy podzielilismy nasza
ekspozycje na czgs¢ skierowana do klientéw
branzowych oraz retail.

Czy to oznacza, ze na rynku byfo miejsce
na jeszcze jedng firme z branzy wyposa-
zenia sklepéw? Co unikalnego macie do
zaproponowania?

JK: Przede wszystkim nie specjalizujemy si¢
w typowej ,,regatéwee”. Nasza nisza to regaly
dedykowane. Nie sa to regaly masowe. Sa one
stricte zaprojektowane pod potrzeby kon-
kretnej sieci handlowej, konkretnego klienta,
jego przestrzeni i asortymentu. Dodatkowo,
dodajemy do tych regaléw cos, czego nie
mozna bylo znalez¢ na rynku. Mianowicie to,
ze w procesie produkeji uzbrajamy je w ele-
menty grafiki, pod$wietlenia, czyli elementy
atrakcyjnej ekspozycji towaru, typowe dla
materialéw POS. Nasze regaly funkcjonalnie
wpasowuja si¢ w regaly sklepowe, wprowa-
dzajac jednoczesnie elementy designu klienta.
Widzimy wyraznie, Ze jest na to zapotrzebo-
wanie.

DK: W typowych regatach sklepowych

i magazynowych cigzko zrealizowaé niektdre
specyficzne wymagania klienta: niestandar-
dowe wymiary, niestandardowy podziat mo-
dutéw, konfiguracje potek, haki i uchwyty do
zadan specjalnych. Dostarczamy rozwiazania
multimateriatowe, takie jak np. wyposazenie

Artykut promocyjny

DOROTA | JERZY
KALINOWSCY

Do branzy POS trafili jeszcze
podczas studiéw, kiedy sama
branza w Polsce wtasciwie
dopiero raczkowata. Szybko
podjeli decyzje o zatozeniu wia-
snej dziatalnosci i od 2002 r.
z powodzeniem rozwijajg firme
Artplex. Jerzy Kalinowski za-
rzgdza finansami firmy i odpo-
wiada za organizacje produkc;ji.
Dorota Kalinowska odpowiada
w firmie za sprzedaz. Prywat-
nie sg rodzicami 12-letniej Nad-
ii i 7-letniego Olafa. Czas wolny
przeznaczajg na podroze.

dziatéw piekarniczych, gdzie nalezy potaczyé¢
szklo, metal, drewno itp. Dodatkowo robimy
to w typowym dla firmy POS-owej tempie.

Jak wyglada obecnie struktura zatrudnie-
nia i sprzedazy?

JK: Nasz zaktad obrobki metalu w Plocku
zatrudnia aktualnie ponad 50 oséb, a tacznie
firma daje prace 120 osobom. Jestesmy wigc
stosunkowo duzym graczem w tej branzy,
biorac pod uwagg, Ze nie stoi za nami zaden
inwestor zagraniczny. Réwniez wielko$¢

i skomplikowanie projektéw bardzo si¢ zmie-
nily, przy czym przez wielko$¢ rozumiem
budzet poszczegdlnych projektow. To z kolei
jest konsekwencja decyzji podjetych jeszcze
przed 2017 1. Tworzywa sztuczne, w kto-
rych obrébce si¢ specjalizowalismy, tracily

na popularnosci, wiec skreciliSmy w nieco
inng strong. W tamtym czasie mieliSmy juz
kompleksowy zaktad obrébki drewna. Po
tym, jak osiagnelismy pewien pulap, uznatem,
ze musimy p6jsé droga firm miedzynarodo-
wych i postawi¢ na rozwiazania multimate-

ARTPLEX - Zakfad produkcyjny.

riatowe. Stad rozwdj zakladu produkceyjnego,
specjalizujacego si¢ w metalu. Aktualnie
zuzywamy okolo 100 ton metalu miesi¢cznie,
co jest dos¢ duzo jak dla firmy POS-owej,

ale z drugiej strony bardzo niewiele jak dla
duzych firm regatowych.

Jak pandemia wplyneta na branze i jak
zmienita Wasz biznes?

JK: Céz, nie odkryje tu Ameryki, méwiac, ze
im wigcej masz mozliwosci, im wiccej techno-
logii i materialéw wykorzystujesz, im wiccej
rynkéw i sektoréw obstugujesz, tym mniej
dotycza cie zachwiania na rynku.

DXK: Poniewaz mamy kilka dziatéw obréb-
ki, a prace dzielimy na te dzialy, jeste$my
przez to bardziej elastyczni. Szybko

i sprawnie lokujemy zasoby tam, gdzie sa
potrzebne. Dodatkowo eksport stanowi
60% naszych obrotéw.

JK: To nam pomogto, szczegdlnie na poczat-
ku pandemii. Jak wiele innych firm, moglismy
si¢ szybko przebranzowi¢. Produkowalismy

i dostarczalismy do klientéw w Europie
przylbice, dozowniki do dezynfekcji. Gdy-
bysmy w tamtym czasie byli firma, zajmujaca
si¢ wylacznie obrébka tworzyw; to by nas
znacznie ograniczato. Tymczasem bylismy na
tyle elastyczni, zeby zmienia¢ nasze produkcje
praktycznie z dnia na dzien. To jest cecha
wspdlna wszystkich firm POS’ owych. Nasza
codziennos¢ to troche jazda bez trzymanki.
Nie mamy dlugich linii produkcyijnych, skon-
figurowanych na dziesiatki tysiecy produktdw.
My codziennie zaczynamy i szukamy nowych
rozwiazan. Nie boimy si¢ wyzwan i zmian.
To jest nasza rzeczywisto$¢. Musze przyznad,
ze czasem zdarza mi sie zazdrosci¢ firmom,
ktére maja wicksza stabilizacje.

DXK: Co ciekawe, w czasie pandemii
zwigkszylismy zatrudnienie o 10%, ale tez
nastapito pewne przewarto$ciowanie. Pan-
demia pokazala nam, Ze trzeba pracowaé

z odpowiednimi ludZmi i w takich inwesto-
waé. Brak mozliwosci spotkan osobistych
z klientami oznacza dla nas na przykltad
mniejsza szanse na wyeliminowanie ryzyka
projektu.

JK: Z drugiej strony klienci stali si¢ bardziej
wyrozumiali. Czas zaczal sig liczy¢ dla
wszystkich. Na palcach jednej reki mozna
policzy¢ obecnie klientéw, ktorzy probuja
wymuszaé nierealne terminy realizacji czy
w sposob nieelegancki wykorzystujq swoja
pozycje negocjacyjna.

DK: Mysle, ze wszyscy zrozumieli, ze
zasoby ludzkie sa ograniczone. Czasem po
prostu nie mamy wplywu na zaskakujace
nas sytuacje, jak kwarantanny czy zwolnie-
nia lekarskie.

JK: Oczywiscie pieniadze réwniez staly sie
bardzo wazne. Wielu naszych dostawcow

z catego §wiata na poczatku pandemii
chcialo pracowaé wylacznie za gotowke

i na podstawie zaliczek. Po 20 latach wspdt-
pracy nasi dostawcy méwili nam, ze nadal
nam ufaja, ale rownoczesnie zmuszeni byli
do zmniejszenia limitéw kredytowych. To
w naturalny sposob uderzylo w mate firmy
bez odpowiedniego zaplecza finansowego
i wyeliminowalo cze§¢ z nich. Nam za$
pokazato, jak wazna jest dbalos¢ o jakosé
relacji, o pracownikéw i dostawcéw. Oczy-
wiscie, aby przetrwaé trudne momenty nie
trzeba by¢ najwicksza firma na $wiecie, ale
trzeba by¢ firma rzetelna.

Jaka firma jest w takim razie Artplex
w tym momencie? Jestescie lokalnym
producentem czy firmg mi¢dzynarodowa?

JK: Jestesmy polskim producentem z aspi-
racjami bycia rozpoznawanym na rynkach
zagranicznych. W tej chwili jeste$my znani

w polskich oddziatach korporacji miedzy-
narodowych, wszedzie tam, gdzie pozwala
nam pracowa¢ nasza etyka zawodowa. Nie
jeste$my natomiast rozpoznawani na rynkach
zagranicznych. Nawet na rynku brytyjskim,
gdzie jestesmy obecni od kilku lat. Dopiero
w ubieglym roku zaczelismy podejmowac tam
dziatania wizerunkowe.

A jakie sg atuty polskiej firmy POS na
rynku globalnym?

DK: Mysle, ze to co nas szczegdlnie odrdznia
to zaradno$¢. Bardzo szybko optymalizujemy
procesy produkeyjne i wprowadzamy innowa-
¢je. Nie powstrzymuje nas nawet przerwany
laricuch dostaw. Natychmiast podmieniamy
materialy, zmieniamy procesy. To moje spo-
strzezenie opieram na wspotpracy z firmami
zagranicznymi.

Co jest najwazniejsze dla klienta w proce-
sie kreacji materiatfow POS: jako$¢, cena,
design czy funkcjonalno$¢?

DK: Pierwsza odpowied?, ktora przychodzi
mi do glowy to cena adekwatna do jakosci.

JK: Mysle, ze to zalezy o jakim kliencie
rozmawiamy. Niektorzy szukaja funkcji, inni
designu, jeszcze inni przede wszystkim ceny.
Jesli si¢ nad tym glebiej zastanowid, to naj-
wazniejsza jest chyba odpowiednia obstuga,
zaangazowanie przedstawiciela handlowego,
ktory jest twarza firmy. Wiarygodny opickun
handlowy, kt6ry pomoze klientowi w wybo-
rze jest nieoceniony. Sadze, ze ze wszystkich
tych warunkéw najwazniejsza jest wspolpraca
i zrozumienie potrzeb klienta, a takze deter-
minacja do osiagnigcia celu, wypracowania
satysfakcjonujacego rozwiazania.

Jakie sa aktualne cele firmy?

JK: W zasadzie juz o tym troche powie-
dzieli$my: chcemy dalej rozwijac sprzedaz
regaléw dedykowanych i zdobywac¢ kolejnych
klientéw z sektora retail.

DK: Naszym drugim celem jest zbudowanie
odpowiedniego wizerunku i zwickszenie
rozpoznawalnosci na rynkach zagranicznych.
Dwa cele, ale bardzo rozlegle.

Rozmawiata Magdalena Wilczak
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Ewa Stankiewicz, Agnieszka Kluzek, Wtascicielki firmy Edelweiss

Pandemia uderzyta w Polska gospodarke,
powodujac mocne zwolnienie dziatalnosci
firm w wielu branzach, takze POS. Wpro-
wadzone lockdown’y i kolejne obostrzenia,
spowodowaly kryzys i inflacje. Branza POS
napotkata na problemy w postaci braku
dostepnosci surowca oraz ich gwaltownych
zmian cenowych. Oferowane warunki
wspolpracy bazowaly na krétkim terminie
waznosci, co niejednokrotnie przyczyniato
si¢ do anulowania zaméwien lub sporych
ograniczen wydatkéw na budzet reklamo-
wy. Rok 2021 stal si¢ rokiem, w ktérym
liczyly si¢ krotkie i szybkie serie produk-
cyjne, nastapila znaczaca reorganizacja
sposobu myslenia i prowadzenia projektéw.

Rok 2022 jest bardziej przygotowany na
funkcjonujacy model dzialania - spo-
sobéw przyjmowania i opracowywania
zlecen, planowania surowcéw i produkeii.
Trzeba by¢ tez gotowym na nagle sytuacje.
Doswiadczeni, wiemy, ze aby usatysfak-
cjonowac¢ klienta, nalezy by¢ wszechstron-
nie ukierunkowanym, stawia¢ na rozwoj

i nowe technologie, ktére zmienig zwykle
materialy w produkty mocno wyrdzniajace
si¢ i wchodzace w interakcje z konsu-
mentem. POS maja by¢ czyms$ wigcej niz
tylko zwykla bryla reklamowa. Maja by¢
$wiadectwem wartosci i autentycznosci
prezentowanych marek.

2021 to rok lepszy niz 2020, ale wciaz
nietypowy. Pomimo tego, Ze ograniczenia
pandemiczne powstrzymaly napltyw zamo-
wiefi z HoReCij, to jednoczesnie wrécilismy
do wzglednie normalnego trybu pracy ze
spotkaniami osobistymi i rozwinelismy
zupelnie nowe projekty dla innych kanatéw
i branz. Mamy tez wrazenie, ze byl to rok
zacie$nienia wspolpracy na linii klient kon-
cowy-producent oraz, ze w wielu przypad-
kach odbylo si¢ to z pomini¢ciem malych
agencji reklamowych i posrednikow.
Zapewne ma to zwigzek z potrzeba ogra-
niczania wydatkéw. Na rynku surowcéw
sytuacja zmieniala si¢ jak w kalejdoskopie.
Podwyzki, brak dostgpnosci matetialéw
itp. Po ogromnej sprzedazy tworzyw
sztucznych w 2020 1. na zabezpieczenia

Magdalena Ciszewska, ARTPLEX

antycovidowe, w permanentach w 2021 r.
krélowaly metal i drewno. Z jednej strony
braki materialowe dotknely réwniez tektu-
ry, a z drugiej trwale ekspozycje gwaran-
towaly dluzsze wykorzystanie materialéw
ptrzy mniejszym zaangazowaniu personelu
w terenie. Z perspektywy producenta
zabraklo nieco projektéw wizjonerskich,
odwaznych. Bylo batrdziej zachowawczo

i bezpiecznie, czemu trudno si¢ dziwié,
zwazywszy na okolicznosci. W 2022 r. spo-
dziewamy sie, ze w dalszym ciagu bedziemy
nieco pracowac¢ pod dyktando dostawcdw
surowcow z jednej strony, a z drugiej, ze
utrzyma si¢ partnerska relacja pomiedzy
klientami i dostawcami, ktérzy pozostali na
rynku, czyli rzetelnymi, odpowiedzialnymi
i wszechstronnymi.
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Jacek Rogozinski, RODAN Agencja Reklamowa

W minionym roku w branzy POS zaobser-
wowali§my wiele ciekawych proceséw. Po
pierwsze, od dluzszego czasu nie odbyly
si¢ znaczace imprezy targowe tej branzy.
Po drugie, nastapilo czesciowe zerwanie
tancuchéw dostaw z Dalekiego Wscho-
du, spowodowane brakiem dostepnosci
materialéw potrzebnych do produkeji
oraz jednoczesnym wydluzeniem czasu
transportu i gigantycznym wzrostem jego
kosztéw. Znacznie dtuzej czekamy tez na

dostawy towaru z innych odleglych zakat-
kéw $wiata. To nieuchronnie spowodowalo
zwigkszenie obrotu wéréd graczy lokal-
nych i regionalnych. Madrzy ludzie zawsze
mowili, ze kryzys to nie tylko trudny czas
w ekonomii, ale tez $§wietna szansa dla
spostrzegawczych i obrotnych. Mysle, ze
obecna sytuacja na rynku POS jest idealng
ilustracja na potwierdzenie stusznosci tego
twierdzenia. Dzigkuje za uwage i wracam
do pracy [usmiech].

Monika Wozny-Kroch, executive director w Berkano Expo

Nie mozemy zdefiniowa¢ jednoznacznie
czy mijajacy rok 2021 byl zly czy dobry
dla branzy POS. Niewatpliwe byt to rok
zmian. Ta dynamika wplynela pozytywnie
na nasze wewnetrzne przemiany w Berkano
Expo. Budowanie nowych struktur, rozwoj,
rebranding marki stanowily przelomowy
ruch, wokét ktérego umacnialismy i roz-
budowali$my core dzialan. Konsekwencje
wydarzen 2020 nadal mocno dzialaja na
branz¢ POS. Co prawda w 2021 unikne-
lismy catkowitych lockdownéw i paralizu
branzy retail, jednak pojawily si¢ nowe
czynniki, ktére codziennie stanowily
wyzwania dla naszego sektora. Galopujace
ceny materialéw oraz utrudnienia w ich
dostepnosci zauwazy¢ mozna bylo w dzia-
taniach produkeyjnych oraz logistycznych.
Harmonogramy dostaw i serwiséw, do tej
pory tak oczywiste, staly si¢c wyzwaniem.
Zaburzenia w dostawach komponentow
elektronicznych spowodowaly koniecznosé
tworzenia wewnetrznych magazynow, by
zabezpiecza¢ pltynno$¢ realizacji. Jednak
to wlasnie momenty krytyczne powodu-
ja naptyw nowych inspiracji i napedzaja
progres. Ewolucja swiata online i nowych
technologii spowodowata poszerzanie
rozwiazan réwniez w naszym sektorze, co
bardzo pozytywnie odbilo si¢ na realiza-
cjach Berkano Expo w 2021.

Zmiana to pozytywne zjawisko, ktore
réwnolegle stanowi wyzwanie, wymusza
wyjscie ze starych schematéw. Jest tez
ogromna szansa na rozwoj dotychcza-
sowych rozwiazan. Razem z naszymi
klientami korporacyjnymi dostrzeglismy
jeszcze mocniej, ze $wiat online, ktéry tak
intensywnie si¢ rozwija nie jest w stanie
realizowa¢ niezbednych z punktu widzenia
uzytkowania celéw. Nadal kupujemy za
pomoca Touch and Fell — dotknij i poczuj.
User Experience odbiorcy jest czynnikiem
sterujacym jego decyzjami zakupowymi

w rzeczywistosci, jak i w $wiecie eCommet-
ce. Dlatego tak wazny jest pierwszy kontakt
z produktem, definiujacy doswiadczenie
klienta z dana marka. Swiat online przez
ograniczenia stworzenia immersji rzeczy-
wistosci nadal ma ograniczone dzialanie.

Z naszej perspektywy najwickszym wzywa-
niem bedzie rozwoéj i poszukiwanie nowych
kierunkéw réwnolegle zachowujac znane
do tej pory uzytkownikowi obszary. Dwu-
torowe dziatanie bedzie wyznacznikiem
kierunkéw, ktére sektor POS powinien
wdrazaé by przygotowac si¢ na przemiany,
ktore nadchodza.

Rok 2021 byt doskonatym rokiem dla
POSperity. Covidowe restrykcje mialy ne-
gatywny wplyw na pierwszy kwartal roku,
ale od tego czasu popyt na materialy POS
umocnit si¢. Pandemia stworzyla okazje

do nowej i bardziej efektywnej wspolpracy
z klientami. Dzigki temu relacja biznesowa
zmienila si¢ bardziej w zespolowa. Jako
efekty tej wspolpracy powstawaly materiaty
POS, kreatywne w formie oraz efektywne
jesli chodzi o zwrot z inwestycji.
Najwicksze wyzwanie 2021 roku mozna
podsumowac jako opdznione procesy de-
cyzyjne dotyczace realizacji poszczegolnych
kampanii oraz pozrywane taficuchy dostaw.
W ciagu ostatnich 12 miesigcy nasze ter-
miny realizacji ulegly skréceniu, a termin
dostawy surowcéw wydtuzeniu. Ta sytuacja

Agata Majchrzak, POSperita

wplynela na nasza efektywnos¢, a poradzi-
lismy sobie dzigki rozbudowaniu systeméw
IT, ktére pozwolily na lepsze zagospodaro-
wanie magazynowe. Optymistycznie patrzy-
my na 2022 rok. Uwazamy, ze rynek w dal-
szym ciagu bedzie r6st i rozwijat si¢. Po
konferencji klimatycznej COP26 zorgani-
zowanej w Glasgow przewidujemy wzrost
dla matetiatéw ECO. To bedzie wyzwanie
dla designeréw i dostawcéw. Uwazamy,

ze popyt na takie tradycyjne materialy jak
folie okienne, PCV oraz standy podtogowe
powlekane folia bedzie stale spadal, a popyt
na ckologiczne rozwiazania nieustannie rést.
Lancuchy dostaw materiatéw surowcow
oraz inflacja nadal beda wyzwaniem, ale
spodziewamy si¢ stopniowego powrotu do
normalnosci w 2022 roku.
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Pawet Skopek, Koordynator ds. kluczowych klientéw, TFP grafika

Z perspektywy firmy TFP grafika branze
POS w roku 2021 mozna okresli¢ wzgled-
nie stabilnym. Pomimo ciaglych podwyzek
cen surowcow, w szczegolnosci w drugim
oraz trzecim kwartale minionego roku,
zapotrzebowanie, otrzymywane zapytania
na ekspozycje trwale utrzymaly si¢ na do-
brym poziomie. Klienci w jeszcze wigkszej
czestotliwoscl niz w roku 2020 wyrazali
zainteresowanie ekspozytorami drew-
nianymi z wykoficzeniem ekologicznym.

Mam tutaj na mysli farby wodne, przyjazne
srodowisku. Na drugim biegunie znalazty
si¢ tworzywa sztuczne.

Rok 2022 bedzie bardzo trudny juz od sa-
mego poczatku. Z perspektywy producen-
ta, najci¢zszym zadaniem bedzie oswojenie
klienta z nowa rzeczywistoscia cenowa
oraz bardzo dlugim czasem oczekiwania na
produkt. Pewne jest jedynie to, Ze nie jest
to jeszcze koniec podwyzek cen surowcow.

Michat Wasilewski, Account Manager ATS Display

Trendem, ktéry znacznie wplynat na
produkgje materiatéw POS w 2021 roku

i zostanie z nami na kolejne lata byt zrow-
nowazony rozwdj i podejécie zorientowane
na wytwarzanie w obiegu zamknictym.
Wspdlnie z naszymi klientami staramy si¢
wypetnia¢ te zobowiazania, aby tworzy¢
»-madre” materialy POS, zaczynajac juz na
etapie projektowania. Mam tutaj na mysli
optymalizacj¢ projektéw pod wzgledem
ilosci wykorzystanych materialéw i wyelimi-
nowana niepotrzebnych elementéw; wybor
materialéw nadajacych si¢ i pochodzacych
z recyklingu. Materialy POS powinny by¢
zaprojektowane w taki sposéb, aby mogly
by¢ ponownie wykorzystane do tego samego
celu. To jest zaleta materialéw permanent-
nych. Przykladem produkcji obrazujacym
dziatania ATS Display w tym zakresie moze
by¢ kampania dla marki Ramazotti - wyko-

rzystalismy w produkgji gtéwnie stal i lite
drewno, a wyprodukowane materialy (m.in.
stolik kawowy, doniczka czy sofa) trafily
do konsumentéw jako nagrody w promocji
konsumenckiej.

Wyglada na to, ze rok 2022 w kontekscie
nowych inwestycji bedzie raczej rokiem

z umiarkowanymi dziataniami, ze wzgledu
na niewielkie budzety generowane w cza-

sie pandemii. Podobnie wygladaja plany
odnosnie RnD. Nasze produkty niezmiennie
realizujemy z zachowaniem najwyzszych
standarddw, czy to pod katem wykoficzenia,
czy tez od poczatku zycia projektu, czyli od
designu. Szczegdlna uwaga zwrécona jest na

procesowania realizowanych projektéw, a nie

na ich ilo$ci, poniewaz w obecnych czasach
zadnego przedsigbiorstwa nie sta¢ na prze-
palanie czasu i mocy na bezplodne projekty.
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Rafat Kowalczyk, Sales Director w HOLO

W minionym roku znacznie przyspieszyla
digitalizacja POS-6w. W sklepach e-obuwie
cyfryzacja procesu zakupowego wyparta

z przestrzeni sklepowej... sam produkt,

a w witrynach sklepowych sieci CCC
pojawily si¢ ekrany ledowe z mozliwo-

$cia zdalnej zmiany contentu. Rezygnacja

z printu w witrynach potwierdza kolejny
trend czyli coraz wigkszy nacisk na ochrone
srodowiska. Sposobem na niedostepnosé
niektérych surowcéw (w tym plyt meblo-
wych, stali i tworzyw sztucznych) moze

by¢ takze oferowanie rozwiazan utylizacji
lub ponownego wykorzystania elementow
zabudéw i POS-6w. W 2021 roku czesciej
stawialiSmy na nasz Dzial Druku 3D. Duze

serie materialow POS ustapily miejsca
matetialom dedykowanym do wyselekcjo-
nowanych punktéw sprzedazy i brandin-
gom lokali pozwalajacym na zaznaczenie
obecnosci danej marki. Niektore firmy re-
zygnowaly z otwierania kolejnych sklepéw
stacjonarnych na rzecz budowy showro-
oméw (réwniez w wersjach mobilnych, jak
np. Xiaomi), dzigki ktérym moga oferowac
swoim odbiorcom kontrolowany Brand
Experience. Przyszloscig jest sprytny, jako-
$ciowy 1 precyzyjnie targetowany marketing
360° w miejscach, gdzie gromadzi si¢ grupa
docelowa. Wyzwaniem pozostaje dostep-
no$¢ materiatéw i komponentow.

O
poptime

PRODUCENT

materiatéw reklamowych i dodatkow do wnetrz

Wycinanie i frezowanie materiatow:
MDF, HDF, PET, PVC, HIPS, DIBOND,
sklejka, pleksi.

Grawerowanie i nadruk UV.

Wykonujemy:
dekoracje, napisy przestrzenne
Scienne logotypy, oznaczenia
panele i Scianki azurowe
Swietliki, przeszklenia

statuetki okolicznosciowe
kubiki, stojaki na akcesoria
dowolne ksztatty i formatki
i wiele innych

Do salonéw sprzedazy,

biur, hoteli i domu. O o 2 B

ul. Matuszewska 14 bud. C6
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tel.: 22 678 81 25
kom.: 533 300 465
e-mail: info@poptime.pl
www.poptime.pl

= Berkano

Expo

Projektujemy przys
rozwigzania PQ,
zrozumienig

prod

> Design

> Product styling

> Produkcja

> Logistyka

> CGl

> Animacja produkiowa

Berkano Expo sp. z 0.0.
ul. Debowa 23B
32-020 Wieliczka

Krosno

|
S I PRODUCENT
SYSTEMOW

Spétdzielnia SIP

ul. Czajkowskiego 82
38-400 Krosno
POLAND

Marketing:

+4813 43 200 85
+4813 426731

info@sip.krosno.pl

www.sip.krosno.pl marketing@sip.krosno.pl
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TRADE MARKETING - TWOJA STREFA
KOMFORTU CZY OBSZAR DO ROZWOJU?

Lubimy cze$¢ kreatywna w marketingu. Po-
mysly i narzedzia marketingowe to czesto
nasza pierwsza reakcja na problem. Kon-
sumenci nie znaja naszej marki wiec my-
slimy ,,zr6bmy kampani¢ marketingowa”,
produkt stabo si¢ sprzedaje wigc ,,zmieimy
opakowanie”. W zyciu codziennym jest
podobnie. Uwielbiamy podsuwaé gotowe
rozwiazania, udziela¢ rad rodzinie i przyja-
ciolom, mamy gotows recepte na problem.
Tymczasem trade marketing nie opiera si¢
wylacznie na narzedziach. Zanim do nich
dojdziemy trzeba przebrnaé przez inne
etapy. Stowo przebrnac kojarzy si¢ z tru-
dem, wysilkiem i czasem? Niewatpliwie tak.
Z pewnoscia nie bedzie to przebrnigcie, je-
§li okaze sig, ze etapy poprzedzajace kreacje
przynosza, Ci satysfakeje i dobrze si¢ w nich
czujesz. Sprawdzmy zatem, czy jako osoba
zaangazowana w trade marketing jestes

w strefie komfortu czy jednak potrzebujesz
bodZcéw do rozwoju.

Ciekawos¢, to pierwszy stopiefl na szczyt

Dobra diagnoza sytuacji w jakiej zastates
biznes to pierwszy krok do sukcesu. Dia-
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gnoza powinna by¢ rzetelna i obiektywna,
w ktérej otwarcie nazywasz stabe strony, je-
ste§ ich §wiadom i potrafisz znalez¢ szanse
na poprawe sytuaciji. Analize warto zrobi¢
kompleksowo z perspektywy firmy, punktu
sprzedazy i konsumenta. Osobom, ktére
pracuja dluzej w organizacji proponuje
dodatkowo rachunek sumienia w postaci
analizy SWOT dotychczasowych dziatan
trade marketingowych. Jesli jednak ztapanie
dystansu stanowi problem, warto skonsul-
towac to z ekspertem zewnetrznym.

Mocna strona Trade marketing managera
to réwniez uwazne §ledzenie rynku, tren-
déw konsumenckich, konkurencji, kanatéw
dystrybucji i tego jak rozwijaja si¢ poszcze-
golne punkty sprzedazy. Kazdy z graczy
ma swoja specyfike, swoje wlasne strategie
i dziatania marketingowe. Jesli Twoj trade
marketing wpisze si¢ w strategie sklepu
latwiej bedzie zaimplementowa¢ pomysly
u strategicznych klientow.

Wyjscie poza schematy branzowe to zdecy-
dowanie droga ku wyréznieniu si¢ na ryn-
ku. Jesli potrafisz podpatrywac inne branze,

przenosi¢ z nich mechanizmy promocyjne,
trendy kolorystyczne a nawet insighty to
jestes juz wysoko cenionym specjalista.

Wszystkie te kroki pokazuja, Ze jestes
otwartym na $wiat czlowickiem. Cieka-
wos¢, spostrzegawczosé, analiza sytuacji
i wyciaganie wnioskéw to cechy dobrego
trade marketing managera.

Stawianie celow

Poza diagnoza, to najczesciej pomijany
fragment projektowania dziatan trade mar-
ketingowych. Pedzimy za hastem ,,zrébmy
co$”, tymczasem nie zastanawiamy si¢

po co mamy to zrobic i jakich efektéw
spodziewamy si¢ po akcji. Cel nie zawsze
musi definiowa¢ cel sprzedazowy. Trade
marketing powinien identyfikowac bariery,
stabe punkty i w efekcie okreslaé mniejsze
cele. Jesli stabym punktem jest mata ilo§é
SKU na pélce sklepowej, to dziatania trade
marketingowe beda nastawione na zwigk-
szenie liczby produktéw na pélce. Samo
zwigkszenie dostepnych pozycji wplynie
juz na wzrost sprzedazy przynajmniej
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w kontekscie sell-in. Jedli chcesz wesprzec
réwniez sell-out moze trzeba okresli¢ cel

z zakresu np. budowania lojalnosci czy
nawiazywania relacji z punktami sprzedazy.

Matematyka jest wazna

Analiza danych sprzedazowych, prognozy
sprzedazy, udzialy rynkowe, kalkulacje

i praca z Excelem - to czes$¢, ktéra na
szkoleniach z trade marketingu wywoluje
najwigcej niecheci. Praca z liczbami jest
jednak konieczna. Kalkulacje pozwalaja
dobrze przygotowac si¢ do rozmowy

z klientem, pozwalaja oszacowa¢ zapotrze-
bowanie na materialy POS, opakowania,
nagrody, itp. Ponadto kalkulacje rozwie-
waja watpliwodci manageréw wyzszego
szczebla i klientéw, a wigc umozliwiaja tez
przekonanie innych do naszych pomystow.
Bieglo$¢ w matematyce ulatwia tez ko-
munikacje z sitami sprzedazowymi, kiedy
prezentujemy im zatozenia akciji trade
marketingowej.

Praca w terenie

Wizyty w punktach sprzedazy i spotkania

z klientami to obowiazek kazdego Trade
marketing managera. Kazdy klient to
skarbnica wiedzy a i nie rzadko kopalnia
pomystow. Jesli do tego dotaczy Twoja glo-
wa, to wspélnie mozecie wypracowac super
rozwiazania. Spotkanie z klientem to tez
budowanie relacji, ktére moga w przyszto-
$ci zaowocowac jeszcze lepszymi wynikami.
Im wigcej ty sam doswiadczysz w terenie,
tym lepiej przygotujesz si¢ do wsparcia
sprzedazy 1 bedziesz w stanie przewidzie¢
reakcje rynku, a wigc mozesz zapobiec
wielu wpadkom. Jeden dziefi pracy w tere-
nie przyniesie wigksze efekty niz pie¢ dni
spedzonych za biurkiem.
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Troch¢ marketingu i troche sprzedazy

Funkcja trade marketing managera to
potaczenie wiedzy i umiejetnosci z obsza-
ru sprzedazy i marketingu. Ten pierwszy
obszar to wlasnie otwarto$¢ na klientow,
wyjazdy w teren, umiejetnosé rozmowy

i praca na liczbach. W polaczeniu z kre-
atywnoscia, znajomoscia zasad i narzedzi
marketingowych oraz analizy rynku trade
marketing manager moze sta¢ si¢ prawdzi-
wa, sita napedowa dla biznesu. Kombinacja
kompetencji z dwoch dziedzin daje wysokie
notowania osobie odpowiedzialnej za
trade marketing. Zarzadzajacy tez powinni
doceni¢ pracownika, ktéry nosi w sobie
taki potencjal.

Biegta znajomo$¢ mechanizmoéw i na-
rzedzi trade’owych

To podstawa bez ktérej trudno poruszac
si¢ po trade marketingu. Najczesciej uzywa-
nym narzedziem do pobudzenia sprzedazy
jest cena. Zadaniem trade marketingu

jest wykorzystywanie calego przekroju
dostepnych narzedzi, a tych jest naprawde
mnoéstwo. Warto mie¢ réwniez w pamigci
ciekawe case studies, ktore ilustrujq wyko-
rzystanie poszczegolnych narzedzi i efekty
konkretnych dziatan.

Zarzadzanie materiatami POS i gratisami

Trade marketing manager to prawdziwy
gospodarz. Przede wszystkim nalezy
dobrze oszacowaé zapotrzebowanie na ma-
terialy marketingowe, a nastepnie zadbaé

o ich dystrybucje we wlasciwym czasie.
Gromadzenie zapaséw w magazynkach,
pokojach czy bagaznikach samochodo-
wych przedstawicieli mija si¢ z celem. Jesli
materialy zostaja, to warto zrobi¢ rachunek

sumienia i znalez¢ przyczyne takiego stanu.
Moze ilosci nie zostaly dobrze oszacowane,
a moze sprzedaz nie miala wystarczajacej
motywacji aby te materialy wykorzystac,

a moze to wynik slabego rozeznania w ryn-
ku i niewiedzy o negatywnym podejsciu do
takich materialéw przez sklepy. Nie sztukq
jest zapewni¢ ulotki, katalogi czy ekspozy-
tory. Sztuka jest efektywnie nimi zarzadzac.

Umiejetnosci interpersonalne

Praca trade marketing managera wymaga
réwniez umiejetnosci z zakresu komu-
nikacji, bo bardzo czgsto konieczne jest
skoordynowanie dziatan, w ktére zaangazo-
wane sg osoby reprezentujace rézne dzialy
w firmie: dzial marketingu, ksieggowosé¢,
prawnicy, produkcja, magazyn, itp. W ko-
lejnym etapie, po przygotowaniu dziatan,
konieczne jest wdrozenie aktywnosci

i przekonanie do nich sit sprzedazowych.
Ta wspolpraca ma ogromne znaczenie,
gdyz najlepiej dobrane narzedzia i najbar-
dziej kreatywne pomysly nie zaistnieja,
jesli nie przekonamy do nich innych i nie
otrzymamy od nich wsparcia podczas reali-
zacji projektu. Czescia dobrej komunikacji
jest réwniez umiejetnosé stuchania. Inne
osoby tez moga wiele wnie$¢ wiec warto
stucha¢ i madrze wykorzystywac sugestie

i podpowiedzi.
Postaw na rozwoj

Na nauke nigdy nie jest za p6zno. Jak

w kazdym zawodzie Trade marketing
manager tez powinien postawi¢ na rozwoj
i doskonalenie umiejetnosci. Nawet jesli
uwazasz, ze Twoja wiedza jest na znakomi-
tym poziomie, warto zwyczajnie poszukac
inspiracji. Od innych marek tez mozna

si¢ wiele nauczy¢. Dostep do internetu
sprawia, ze mozemy §ledzi¢ dzialania firm.
Oferta wydawnicza w zakresie ksigzek
biznesowych tez jest bogata. Doskonalym
miejscem do rozwoju sa réznego rodzaju
eventy, konferencje, szkolenia gdzie poza
wysluchaniem ciekawych prelekcji mozna
tez wymienia¢ si¢ doswiadczeniami.

Praca Trade marketing managera jest
fascynujaca i petna wyzwan. Dla mnie naj-
wazniejsze jest to, ze efekty swoich dziatan
moge odnalez¢ w wynikach sprzedazy. To
daje ogromna motywacje i site do dalszego
dziatania. Wynikow i motywacji zycze

w Nowym Roku wszystkim zaangazowa-
nym w dzialania trade marketingowe.

Izabela Bohdan-Talmont

Kompleksowa obstuga mi
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AROMAMARKETING
W NEGOCJACJACH BIZNESOWYCH

Jakie znaczenie ma zapach w interesach? Czy odpowiednie
jego uzycie, przektada sie na wyniki negocjacji biznesowych oraz
czy aromaty wywierajg wpltyw na procesy decyzyjne podczas

kluczowych rozméw?

Okazuje si¢, ze wykorzystywanie wyselek-
cjonowanej aromatyzacji moze skutecznie
pomagaé w pozyskiwaniu potencjalnych
kontrahentéw. Dodatkows zaleta profesjo-
nalnego aromamarketingu, jest rowniez to,
iz ma on wplyw na zwigkszong efektyw-
no$¢ pracownikéw firmy.

Pojecie marketingu sensorycznego (w tym
aromamarketingu), stalo si¢ popularne juz
nie tylko wsréd specjalistéw od sprzeda-

zy czy tez marketerdéw. Dziedzina ta, ma
coraz czestsze zastosowanie takze w innych
aspektach biznesu. Dlaczego klienci
czesciej wstepuja do restauracii, w kto-
rych unosi si¢ pickny zapach? Dlaczego
wchodza do aromatyzowanych sklepow,
nawet gdy nie zamierzaja nic kupowac,

a po jakim$ czasie wychodza z petnymi
torbami zakupéw? To wiasnie wplyw od-
powiednio dobranych narzedzi marketingu
sensorycznego, ktore wplywaja na ludzkie
procesy decyzyjne. Dlatego tez pomystéw
na wykorzystanie marketingu zapachowe-
go w biznesie, jest coraz wigcej. Fakt, ze
odpowiednio dobrany aromat ma ogromny
wplyw na zwigkszenie sprzedazy produk-

tow, nikogo juz dzisiaj tak bardzo nie dziwi.
Wykorzystanie go w celach biznesowych,
staje si¢ natomiast coraz bardziej popularna
i efektywna forma wsparcia dla osiagniccia
innych celéw, nie tylko marketingowych.

Zmyst wechu ma wplyw na uczucia
ludzkie, funkcjonowanie pamigci cztowicka
oraz odtwarzanie wspomniefl. Naukowcy
juz dawno dowiedli, zZe odpowiedni zapach
zwicksza efektywnos¢ pracy, poprawia kon-
centracje czy tez redukuje stres. Dlatego
tez, coraz czgsciej w przestrzeniach bu-
dynkéw biurowych mozemy wyczud won,
ktérej sama obecnos¢ i natezenie, weale nie
sa przypadkowe. Kazdy znawca aromamar-
ketingu potwierdzi, Zze zapach ma niebaga-
telny wplyw zaréwno na wydajnos$¢ pracy,
jak i na stosunek klienta do danej marki.

Badania Mood Media w Japonii pokazaly
na przyktad, ze rozpylany olejek cytrusowy
w jednym z tamtejszych biur, spowodo-
wal zredukowanie liczby popetnianych
btedéw wéréd pracownikéw obstugujacych
komputer, az o ponad 50%. Amerykariski
oddziat Mood Media, dowiéd} natomiast,
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Ze automaty z napojami i jedzeniem w jed-
nym z budynkéw pewnej korporacji, wokot
ktérych rozpylany byl przyjemny zapach,
przyciagaly blisko 50% wigcej klientéw. Tak
istotny wplyw aromatyzacji pomieszczen,
zaczal od razu wzbudzad zainteresowanie
wlascicieli 1 dyrektorow firm, ktérzy za
pomoca zapachéw postanowili wptywac

na decyzje zapadajace podczas kluczowych
spotkan biznesowych czy tez negocjacji
handlowych.

W przypadku tego typu spotkan, aroma-
tyzacja pomieszczenia moze okazac si¢
bardzo pomocnym czynnikiem, ktéry
pozwoli na wypracowanie lepszych wyni-
kow rozméw. W osiagnieciu takiego celu,
odpowiednim zapachem moze by¢ np. aro-
mat lawendy, ktory traktowany jest czesto
jako czynnik pomagajacy utrzymaé dobry
charakter spotkania oraz wplywajacy na po-
dejmowanie rozwaznych decyzji. Ponadto
won lawendy, regeneruje dziatanie systemu
nerwowego i wprowadza nastréj ukojenia.
Tak naprawde do kazdego rodzaju i charak-
teru spotkania, mozna dopasowac réznego
rodzaju zapachy. W przypadku negocjaciji,
najlepiej sprawdza si¢ $rodki tagodzace na-

strdj, np. wspomniana lawenda. W sytuacji
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tworzenia strategii biznesowej, najbardziej
efektywne beda juz natomiast zapachy po-
budzajace, zwigkszajace koncentracje oraz
energetyzujace.

W przypadku gdy w gre wchodzi podej-
mowanie kluczowych decyzji bizneso-
wych, niezwykle istotna kwestig jest od-
powiednie stezenie zapachéw — nie moze
by¢ ono zbyt niskie, ani zbyt wysokie.
Aromaty w budynkach najlepiej rozpylaé
za pomocs profesjonalnych dyfuzoréw.
Zapach ma to do siebie, ze w wyniku
dyfuzji gazéw, z czasem zmniejsza swoje
stezenie. Dlatego tez systematyczna

i rozwazna aplikacja, jest bardzo istotna

i konieczna. Czestotliwo$¢ uzalezniona
jest od konkretnego zapachu. Te , lekkie”
traca swoja moc szybciej, czesto w ciagu
kilku godzin. Zapachy ci¢zsze i intensyw-
ne, potrafig jednak pozosta¢ w pomiesz-
czeniu, nawet do kilku dni.

Wiele badan neurologicznych dowiodto,
ze wszystkie bodZce zapachowe przetwa-
rzane sa przez uklad limbiczny czlowie-
ka i tam wtasnie sa rejestrowane przez
podswiadomosé. W tej czedci mbzgu
powstaja emocje, uczucia, skojarzenia

Kreacja

oraz sympatie lub antypatie. Dlatego tez
w podswiadomosci ksztaltuje si¢ niemal
natychmiastowa pozytywna badz tez
negatywna reakcja na dana won i zwigza-
ne z nia otoczenie. W ten sposéb wlasnie
mozemy wplywaé na odczucia, doswiad-
czenia i nastawienie naszych klientéw,
partneréw negocjacyjnych czy tez
pracownikéw. Aby osiagnaé pozytywne
skutki aromatyzacji, zapach powinien by¢
cz¢scia wizerunku firmy lub tez logoty-
pu zapachowego marki i jednoczesnie
odpowiadaé warto$ciom wyznawanym

w danym przedsi¢biorstwie.

Zapach jest réwniez nierozerwalnie
zwigzany z aspektami wizualnymi. Warto
zadbad, aby te kwestie takze ze sobg
wspolgraly. Polaczenie np. niebieskiego
koloru $cian biura z wonia owocéw cy-
trusowych, moze spowodowac spowol-
nienie przetwarzania informacji i moze
mie¢ zarazem negatywny wplyw na
skojarzenia z danym miejscem, przedmio-
tem lub osobami. Dlatego tez tworzac
strategic zapachowa, ktora bedziemy
wykorzystywaé do celéw biznesowych,
warto zdaé si¢ na doswiadczenie i wiedze
profesjonalistéw.

Doswiadczenie

+4858 8808855

info@exposite.pl
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W OBLICZU INFLACJI

TECHNOLOGIA WYROWNUJE
SZANSE MALYCH SKLEPOW

Inflacja w Polsce bije rekordy. W sierpniu wskaznik CPI przekroczyt
prog 5% po raz pierwszy od 20 lat, a w grudniu przekroczyt 8%. Dla
poréwnania, NBP definiuje ,stabilno$¢ cen” jako wzrost CPI 0 2,5%. Dla
detalistow to wielkie wyzwanie. Uwage konsumentéw coraz czesciej
przykuwajg niskie ceny i promocje. Z pazdziernikowego badania GfK
»,Corona Mood” wynika, ze 61% Polakéw zamierza ograniczy¢ wydatki,
37% wybiera tansze marki, a 47% zwraca wiekszg uwage na promocje.

Promocja dzwignig handlu

Duze sieci sa gotowe na te wyzwania. Od
lat skupiaja si¢ na tanich produktach, dzigki
ktérym wielu klientéw planuje zakupy

w ich sklepach. Pozostalych przyciagaja
coraz to bardziej wymyslnymi promocja-
mi. W badaniu ,,Monitor Promocji” ARC
Rynek i Opinia wskazuje, ze 69% Polakdw
korzysta z obnizek cen, réwnoczesnie jed-
nak wskazuje, ze az 53% wybiera promocje
z wigksza liczba produktow za t¢ sama
kwote, a 42% poluje na zestawy z produk-
tem gratis. Takie nowoczesne mechanizmy
promocyjne, oprécz stosownych budzetow,
wymagaja tez zaawansowane]j technologii
w punkcie sprzedazy.

Co wobec takich wyzwani mogg zrobic
tradycyjne male sklepy? Typowa rodzinna
firma w polskim handlu tradycyjnym pro-
wadzi 1-2 sklepy i nie posiada atutéw duzej
sieci, takich jak sita negocjacji zakupowej,
zaawansowana technologia czy duze budze-
ty marketingowe. Drobny przedsi¢biorca
musi szuka¢ metod, jak zmniejszy¢ dystans
wzgledem wigkszych konkurentéw bez
ogromnych naktadéw inwestycyjnych.
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Cyfrowe platformy ustug

Na polskim rynku handlu tradycyjnego zy-
skuja popularno$¢ cyfrowe platformy ustug,
Najstarsza z nich dziala juz trzeci rok,

a z jej wsparcia korzysta ponad kilkanascie
tysiecy matych punktéw handlowych. Dzie-
ki nim ,,sklepik za rogiem” moze oferowa¢
promocje réwnie atrakcyjne, jak w duzych
sieciach. Umozliwia to technologia oparta
o niedostepne wezesniej mozliwosci urza-
dzen fiskalnych w polaczeniu ze strategicz-
na wspolpraca z najwigkszymi produ-
centami FMCG, gléwnie spozywczymi.
Producenci od lat wspétpracuja z malymi
sklepami, ale organizacja promocji na tak
rozproszonym rynku byla zawsze kosz-
towna i czasochlonna. Dzigki cyfrowym
ustugom sytuacja ulegta dynamicznej,
pozytywnej zmianie.

Gléwna ustuga na takich platformach
jest dostep do promocji organizowanych
bezposrednio przez producentéw. Dzigki
niej, réwniez w najmniejszych sklepach
mozna zobaczy¢ ,,3 sztuki w cenie 2 lub
,,dodatkowy produkt za 1 grosz”, a na-
wet bardziej egzotyczne akcje tj. ,,miksuj

TOMASZ JASINKIEWICZ

Wiceprezes Comp Platforma
Ustug S.A. Od ponad 20 lat
zwigzany z rynkiem dobr konsu-
menckich. Wspotpracowat mie-
dzy innymi z Procter & Gamble,
Hewlett-Packard, Infosys oraz
startup’ami  wyspecjalizowa-
nymi w cyfryzacji sprzedazy
i logistyki w handlu tradycyj-
nym. Absolwent Télécom Paris.
Studiowat takze na Wydziale
Matematyki i Informatyki UJ.
Posiada interdyscyplinarne do-
Swiadczenie zawodowe.

w zestawie dowolne smaki”, ,,weekendowy
hit” czy ,,happy hours”. Takie nowoczesne
promocje, typowe dla supermarketow,
dyskont6éw oraz sieci convenience, jeszcze
nie tak dawno byly zupelnie niedostepne
dla drobnych detalistéw. Uczestniczac

w promocjach, mate sklepy umacniajq
swojg pozycje. Oprocz wzrostu sprzedazy
promowanych produktéw (40% dla best-
selleréw i 12% dla promowanej kategorii,
wg danych analitycznych M/platform),
przynosza dodatkowe korzysci dla sklepu.
Klient przyciagniety promocjami kupuje tez
inne produkty i czesciej wraca. Dane
M/platform pokazuja, ze klient, ktory
zakupil w malym sklepie cho¢ jeden pro-
mowany produkt, wydaje srednio o 53%
wiecej.

Rozliczenia, czyli druga strona promocji

Wigkszo$¢ promociji jest finansowana przez
producenta, ktéry refunduje detaliscie
rabaty udzielone przez niego konsumento-
wi. Tradycyjne rozliczenia odbywaja si¢ po
zakoficzeniu akgji i zajmuja nawet do trzech
miesiecy. Na cyfrowych platformach bieza-
ce monitorowanie promocyjnej sprzedazy

TASMY LED

napiecie: 5-24V
CRI(Ra): zakres od 70 do 95
barwa: 2100K. - 14000K.

+ kolory

(inne paramerty
na zaméwienie)

( POLSKI )
SZYNOPRZEWODY

nowoczesne | energooszczedne zasilanie

smart power

szynoprzewsd
track

szynoprzewdd elastyczny

MODULY MIGAJACE

idealne do standéw/reklam kartonowych

EKO-LED

polski producent o$wietlenia LED

NEONY LED

nasze tasmy LED w profilu silikonowym

STEROWNIKI LED DO POS

indywidualnie programowane

SR
POLSKI
PRODUKT

PROFILE LED

profile aluminiowe z naszymi tasmami LED,

migacz LED

LISTWY LED DO REKLAMY

oSwietlenie dla wymagajgcych

. | WIELE WIECEJ!

SR
POLSKI
PRODUKT

réwniez magnetyczne

EKO-LED
ul.Osiedlowa 60
05-509 Jozefostaw k. Warszawy

www.eko-led.com.pl
+48 512 255 744



https://www.eko-led.com.pl/

TRADE MARKETING TOMASZ JASINKIEWICZ

umozliwia szybkie 1 precyzyjne rozliczenia.
Rozliczenia oparte sa o dane paragonowe

z urzadzen fiskalnych, co redukuje prawie
do zera bledy i naduzycia, gwarantujac
producentowi wiarygodno$¢ rozliczen. Dla
detalisty zas istotne jest, ze nawet diugoter-
minowe promocje rozliczane sa w cyklach
tygodniowych, zwickszajac jego plyn-

no$¢ finansowa. Detalista moze zaréwno
dotaczy¢ do akcji producenta, jak i z niej
zrezygnowa¢ w dowolnym momencie, co
daje mu tez elastyczno$é i swobode decyzji.

Dane to paliwo przysztosci

»Data is the new oil” to stynne powie-
dzonko, ktére w 2006 ukut Clive Humby,
brytyjski matematyk, naukowiec danych

i zalozyciel firmy zajmujacej si¢ analityka
danych, Dunnhumby. Poréwnywal w ten
sposéb warto$¢ danych w dzisiejszym,
cyfrowym $wiecie do wartosci ropy nafto-
wej w erze przemystowej. Jedno i drugie
jest cenne, ale bez rafinacji nie moze by¢
uzyte. Podobnie jak ropa zyskuje wartosé
po przetworzeniu na paliwo, plastik czy
produkty chemiczne, tak i dane musza by¢
przeanalizowane i przekute na wnioski lub
rekomendacje, aby mialy wartos¢. Duze
sieci handlowe — w tym Tesco, czyli obecny
wlasciciel firmy Dunnhumby — od dawna
rozumieja warto$¢ analityki danych i konse-
kwentnie w nig inwestuja.

Dla drobnych detalistow milionowe inwe-
stycje sa nicosiagalne, ale cyfrowe platfor-
my ustug, poza dostgpem do atrakcyjnych
promocji, réwniez oferuja im codzienne
wsparcie analityczne w zarzadzaniu ro-
dzinnym biznesem. Podstawowa analityka
pozwala na biezaco $ledzi¢ obroty konkret-
nych towaréw i podpowiada, co najlepiej
si¢ sprzedaje, co jeszcze warto zaméwid, na
jaki asortyment postawié, ktére produk-

ty osiagaja ponadprzecictne wyniki, jaki
jest stan gotéwki w kasach i wiele wiccej.
Whasciciel sklepu nie musi juz podejmowac
kluczowych decyzji biznesowych ,,na wy-
czucie” i moze je oprzeé o twarde fakty.

3 sekundy na kontakt z klientem

Ttzy seckundy — tyle wynosi $redni czas
kontaktu wzrokowego klienta z materialem
reklamowym w sklepie. To bardzo mato,
biorac pod uwage, ze 65% konsumentéw
kupuje produkty, ktérych nie planowato
przed wejsciem do sklepu. Przy takiej dozie
decyzji zakupowych opartych o tak szybkie
decyzje wzrokowe, kluczowe jest odpo-
wiednie wyeksponowanie produktu oraz
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informacji o nim, szczegdlnie w przypadku
promociji, ktérych przeciez klient nie zna na
pamig¢. W duzych sieciach takie materiaty
jak cenéwki, plakaty czy inne materiaty
wizualne sa centralnie produkowane i dys-
trybuowane do poszczegdlnych sklepéw.
Drobny detalista musi zadbac¢ o nie sam.

I tu z pomoca znéw przychodza cyfrowe
platformy ustug, ktére oprécz wspar-

cia przy fizycznej dystrybucji gotowych
materiatéw, umozliwiaja tez samodzielne
drukowanie gotowych, profesjonalnie
przygotowanych i atrakcyjnych wizualnie
materiatéw dla konkretnych promociji.

Apka mobilna w sklepie tradycyjnym?

W erze Apple’a, Google’a i Facebook’a spe-
dzamy godziny w wirtualnym §wiecie
smartfona. Duze sieci handlowe od lat
lacza $wiat online z zakupami offline dzigki
wlasnym aplikacjom mobilnym, ktére
stanowia dodatkowy kanat komunikacji

z klientem, a nierzadko réwniez program
lojalnosciowy. Mobilna apka dla sklepiku
za rogiem brzmi futurystycznie, ale jest

to juz rzeczywisto$¢. Za posrednictwem
aplikacji mobilnych sprzezonych z cyfrowa
platforma ustug, niezalezny, drobny detali-
sta juz dzi§ moze dotrze¢ do konsumenta

z informacja o swoich ofertach. Aplikacja
pozwala konsumentowi znalez¢é na mapie
lokalny sklep wraz z informacja o do-
stepnych w nim promocjach, zrobi¢ liste
zakupowa, zamowic produkty do odbioru
w sklepie (click & collect) lub z dostawa do
domu, przegladac swoja historie zakupow

i e-paragony oraz uczestniczy¢ w multi-
partnerskim programie lojalnosciowym.
Program pozwala detali$cie nagradzac kon-
sumenta za lojalne zakupy w jego sklepie,

a producentowi za lojalno$¢ wobec swojej
marki, natomiast samemu konsumentowi
pozwala zbiera¢ punkty i kupony oraz
odbiera¢ rabaty i nagrody w dowolnym
sklepie uczestniczacym w programie.

Takie rozwiazanie, do niedawna dostepne
wylacznie w duzych, nowoczesnych sie-
ciach, utatwia matym sklepom tradycyjnym
utrzymanie stalych klientéw oraz zdobywa-
nie nowych. Sam konsument tez zyskuje,
robigc wygodne zakupy blisko domu czy
pracy, korzystajac z atrakeyjnych promocji
i zbierajac punkty za lojalnos¢ bez czaso-
chtonnego polowania na okazje w sklepach
wielkopowierzchniowych.

Nowy filar handlu tradycyjnego

Pomimo nieustannej ekspansji duzych sieci,
tradycyjne, male sklepy w Polsce wciaz

stanowig sile polskiego handlu, reprezentu-
jac ponad 1/3 obrotéw rynku detalicznego.
Jednak rynek detaliczny zmienia sig, a mate,
lokalne sklepy musza odpowiada¢ na rosna-
ce potrzeby konsumentéw. Doceniaja oni
dobra jako$¢, mila obstuge oraz indywidu-
alny i sasiedzki charakter tradycyjnego skle-
piku za rogiem, ale zarazem przyzwyczaili
si¢ do nowoczesnych i czesto agresywnych
cenowo akgji promocyjnych spopularyzo-
wanych przez dyskonty oraz sieci conve-
nience. Bez odpowiedniej reakcji, trady-
cyjne sklepy traca atrakcyjno$¢ w oczach
klienta, a ich konkurencyjnos¢ spada,
zwlaszcza w obliczu rekordowej inflacji.
Odpowiedzia na te wyzwania sa cyfrowe
platformy ustug, ktére staja sie nowym
filarem polskiego handlu tradycyjnego.

Celem dziatan takich platform wsparcia jest
nie tylko wzrost koszyka zakupowego, ale
réwniez, patrzac szerzej, wsparcie tradycyj-
nych, rodzinnych sklepow, ktore stanowiq
bardzo wazny element polskiego krajo-
brazu handlowego, a ktérych sita generuje
korzysci dla innych aktywnych uczestnikéw
ckosystemu. Producent zyskuje mozliwos$¢
szybkiego 1 masowego kierowania promocji
do wielu punktéw handlowych, co w kon-
sekwengji istotnie zwigksza jego sprzedaz.
Dystrybutor, ktérego gléwnym Zrédlem
utrzymania jest drobny detalista, zyskuje
lepsze narzedzia komunikacji ze swoim
klientem i réwniez zwigksza swoja sprzedaz
wraz ze wzrostem sprzedazy w sklepie.
Konsument moze w sasiedzkim sklepiku
wybiera¢ z atrakcyjnych i nowoczesnych
promocji réwnie dobrych, a czasem i lep-
szych, niz te w duzych sieciach, oszczedzajac
czas 1 wspierajac lokalny biznes. Oczywiscie
zyskuje tez sam detalista, do ktérego dedy-
kowane narzedzia technologiczne zostaly
skierowane w pierwszej kolejnosci. Zyskuje
réwniez lokalna wspélnota, gdyz sprawnie
dzialajace, lokalne przedsigbiorstwa generuja
dodatkowe zatrudnienie na szczeblu gminy

i powiatu, a generowane przez nie podatki sa
odprowadzane wtlasnie lokalnie.

Drobne, lokalne sklepy sa i beda potrzebne
na rynku, pomimo dominacji duzych graczy.
Whasciciele takich placéwek coraz lepiej
rozumiejq zmiany na rynku i coraz otwarciej
korzystaja z dobrodziejstw analityki i cyfro-
wego wsparcia sprzedazy, ktore ulatwiaja im
konkurowanie oraz utrzymanie rentownosci.
Nowa technologia wspiera rodzinne sklepy,
pomaga im i$¢ z duchem czasu i wyréwnuje
ich szanse rynkowe w obliczu inflacji.

TRADE MARKETING PRZEGLAD POS

DOBRZE ZAPROJEKTOWANY POS

SPRZEDA WSZYSTKO

Wazne jest réwniez jego umiejscowienie w docelowym punkcie. Specjalisci

z tej branzy doskonale jg znajg i pomogg przejs¢ przez caty proces

poczawszy od pomystu, po realizacje oraz wsparcie w punkcie sprzedazy.

PROJEKT

| PRODUKCJA: Artplex
KLIENT: Royal Canin
TELEFON: 533 321 725
WWW: artplex.pl

PROJEKT

| PRODUKCJA: ATS DISPLAY
KLIENT: United Beverages
TELEFON: 507 187 777
WWW: atsdisplay.com

PROJEKT

| PRODUKCJA: Berkano Expo

KLIENT: P&G
TELEFON: 500 001 799
WWW: berkano.pl

PROJEKT

| PRODUKCJA: Plexomania
KLIENT: Modena Nails
TELEFON: 500 707 222
WWW: plexomania.pl

PROJEKT

| PRODUKCJA: HOLO
KLIENT: TCL
TELEFON: 535 500 217
WWW: holo.com.pl

PROJEKT

| PRODUKCJA: SIP KROSNO
KLIENT: Chemirol

TELEFON: 134 320 085
WWW: sip.krosno.pl
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TRADE MARKETING KAROLINA PRUSACZYK

MARKETING RELACYJNY
-JAK CHCEMY BYC TRAKTOWANI?

Marketing relacyjny to pojecie, ktére od jakiego$ czasu coraz
czesciej pojawia sie w gospodarce, gastronomii, ustugach. Czym
jest? To budowanie dtugotrwatych, satysfakcjonujgcych relaciji
biznesowych poprzez m.in. indywidualne podejscie do klienta,
przejawiajgce sie w przygotowywaniu spersonalizowanych

produktéw dla danej jednostki.

Marketing relacyjny - mozliwos$ci

Aktualnie w wielu branzach obserwujemy
zmiany w podejéciu do klienta: od firm
programistycznych, po sklepy odziezo-

we czy obuwnicze, gdzie w duzej mierze
mozemy wplyna¢ na kupowany produkt.
Mimo ze nie zawsze da si¢ spersonalizowac
produkt, to w zdecydowanej wickszosci
przypadkéw mozna zindywidualizowaé
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stosunek do konsumenta. Nawet w sklepie
spozywczym - brakuje tu miejsca na sper-
sonalizowane produkty, ale jest ogromna
przestrzen do tego, by kazdego klienta
powitaé¢ z usmiechem, zapytad, jak mija mu
dzien, a na koniec podzickowaé za zakupy
i zyczy¢ mitego wieczoru czy weekendu.
Wiele 0s6b obawia si¢ marketingu rela-
cyjnego, wiele firm si¢ z niego wycofuje.
Powodéw takiego stanu rzeczy jest kilka.

Cena

Ludzie wychodza z zalozenia, Ze to, co jest
spersonalizowane, musi by¢ duzo drozsze.
Oczywiscie, to, co jest dopasowane do kon-
kretnej osoby, wymaga wigkszego nakladu
pracy, a zatem bedzie réznito si¢ ceng od
typowych, seryjnych produktéw. Nie mniej
warto zaplaci¢ wigcej, jesli oczekujemy
indywidualnego podejscia i chcemy poczué
si¢ wyjatkowo.

Gromadzenie danych

Dane o naszych zakupowych preferencjach
czesto s zbierane przez sklepy w celu
przygotowania atrakcyjnej oferty czy
promociji tylko dla nas. Aby przygotowaé
spersonalizowana oferte, sklepy moga
korzysta¢ z danych gromadzonych np. na
kartach lojalno$ciowych. Takie produkty
lojalnosciowe to tez rozwigzanie korzyst-
ne dla nas, klientéw, gdyz dzigki nim

nie musimy pilnowa¢ paragondw, mamy
wydluzone okresy gwarancji na zakupy,
dodatkowe rabaty czy inne bonusy. Mimo
niewatpliwych pluséw, gromadzenie danych

budzi sprzeciw niektérych konsumentéw,
gdyz nie chca oni, by zabierac im pewna
mozliwos¢ wyboru oraz wiazaca si¢ z nia
przyjemnos¢ decydowania o wlasnych
zakupach. Oferty przygotowane na pod-
stawie naszych dotychczasowych zakupdw
nie uwzgledniaja réwniez nowosci, jakie
wchodza do sklepéw czy zmian osobistych
preferencii.

Prywatnosc

Ludzie coraz czesciej szukajq prywatnosci.
Powoli stajg si¢ zmeczeni mass mediami,
chca wylaczy¢ si¢ z sieci, odpoczaé w do-
mowym zaciszu. Dlatego tez klienci méwia
,»nie” zbieraniu danych przez rézne firmy.
Np. uwazaja, ze sklep obuwniczy moze
znac ich rozmiar buta, ale wzbraniaja si¢
przed tym, by sklep zbierat ich preferencje
co do zakupéw: jaki rodzaj butéw kupuja
najczesciej, ktére szpilki wola. W tym wy-
padku zastosowanie marketingu relacyjnego
moze odstraszad.

Swiadomy wybor?

Zazwyczaj jeste$my przekonani o tym, ze
podczas zakupow decydujemy sami. Nie-
stety, specjalisci od sprzedazy stosujq wiele
sztuczek, aby wplyna¢ na nasze wybory.
Przyktad? Mamy produkt o okreslonej
cenie. Jesli sklep chce zaoferowac rabat niz-
szy niz np. 100 z1, wysokos¢ rabatu poda
w procentach, zeby duzo tatwiej bylo nam
dojs¢ do wniosku, iz jest to dla nas korzyst-
na oferta, a tym samym zacheci¢ nas do
kupna. Kiedy natomiast wysokos¢ rabatu
jest duzo wicksza i wynosi np. 200 zt, sklep
uzyje wladnie takiego okreslenia. Dlaczego?
Otéz duzo atrakcyjniejsza wyda nam sig in-
formacja: ,,Rabat 200 zt” niz ,,Rabat 3%”.
Jesli takie zabiegi potaczymy z posiadanymi
przez sklep informacjami dotyczacymi na-
szych zakupowych preferencii, uswiadomi-
my sobie, ze w tym przypadku nasz wybor
w pewnym stopniu zostaje odebrany.

Podsumowanie

Marketing relacyjny jest niezwykle interesu-
jacym biznesowym rozwiazaniem. Powyzej
wyszczegolnitam najwieksze bariery i pro-
blemy z perspektywy klienta. Nalezy jednak
pamietad, iz mimo wszystko, nurt ten jest
niezwykle perspektywiczny i przynosi nam
wiele korzysci. Zachecam tez, aby podczas
najblizszych zakupdéw czy kontaktu z jaki-
mikolwiek ustugami przyjrzec sig, z jakimi
mechanizmami i podejsciem do konsu-
menta, mamy do czynienia i zastanowic sie,
jakie uczucia to w nas budzi.

Zakresy aktywnosci:

PUNKTY SPRZEDAZY

Materiaty reklamowe dla detalicznych sieci

handlowych sg tym, w czym sie specjalizujemy.

MATERIALY POS

SYSTEMY EKSPOZYCYJNE

REKLAMA ZEWNETRZNA

ETYKIETY PRODUKTOWE

Produkujemy materiaty POS, Out-Of-Home oraz etykiety produktowe w oparciu o peten zakres
technologii druku cyfrowego i wielkoformatowego oraz technologii pokrewnych.

"IFOPS

WE PRINT YOUR BUSINESS

Co nas wyréznia?

™ T o9

26 lat najwyzsza
doswiadczenia jakosc¢

eco technologie

Wiecej na www.fops.pl

T: +48 33 488 68 88
E: sekretariat@fops.pl


https://fops.pl/

AGNIESZKA REMBISZ

Business Development Direc-
tor, HPP TradeBridge. Ukon-
czyta studia z zakresu mie-
dzynarodowych stosunkow
gospodarczych i politycznych
w Szkole Gtéwnej Handlowej
oraz studia licencjackie na
kierunku handel zagranicz-
ny w Wyzszej Szkole Han-
dlu i Prawa. Od ponad 25 lat
zwigzana z polskim sektorem
rolno-spozywczym.  Obecnie
prowadzi dziatalnos¢ doradczg
dla przedsiebiorcéw branzy
rolno-spozywczej w zakresie
wykorzystania technologii HPP
w przemysle spozywczym oraz
kierunkow rozwoju dziatalnosci
eksportowej i wspotpracy inwe-
stycyjnej. Ekspert w zakresie
oceny merytorycznej w ramach
projektow Polskie Mosty Tech-
nologiczne.
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WIZERUNEK KONSUMENTA
NOWEJ GENERACJI

Sukces kazdego produktu na rynku jest determinowany skutecznym
zaspokojeniem mozliwie najszerszego grona konsumentow.

Spetnienie rosngcych potrzeb wymaga doktadnej analizy aktualnie
panujgcych trendéw oraz swiadomosci, postaw czy preferencji grupy
docelowej. Poznanie oraz zrozumienie klienta odgrywa kluczowg
role w momencie wprowadzenia na rynek nowych produktow, jak

i utrzymania swojej pozycji w wymagajgcym otoczeniu biznesowym.

Drziatania, bedace efektem przemyslanej
strategii, pozwalaja z kolei wznie$¢ si¢
jeszcze szczebel wyzej, sprawiajac, ze kon-
sument zacznie identyfikowac si¢ z mar-
ka. Tak zaawansowany proces wymaga
oczywiscie czasu i ma szczegdlne znaczenie
w przypadku branzy spozywczej, ktéra

w wyniku intensywnej realizacji zakupéw
zywnosci $cisle oddziatuje na przyzwy-
czajenia nabywcéw, a z drugiej strony jest
wyjatkowo wrazliwa na ewolucje trendéw.

Pandemia stosunkowo mocno wysrubowa-
la istniejace juz wymogi, a takze wykreowa-
ta zupelnie nowe w obszarach do tej pory
ignorowanych. Podazanie z trendami to
jedno, ale drugie, o wiele bardziej wymaga-
jace, jest ich kreowanie, na co czasem sam
rynek nie jest jeszcze gotowy.

Wptyw EKO na wybory zakupowe

Konsumenci szczegdlnie teraz chetniej sig-
gaja po ekologiczne produkty spozywcze.
Niewiele wskazuje réwniez na to, aby ten
trend ulegl w najblizszym czasie radykalnej
zmianie. Prozdrowotne nawyki jedno-

znacznie wplywaja na zakupowe wybory.
Nalezy jednak pamietaé, ze same zakupy
to nie wszystko. Prockologiczna postawa
przektada si¢ na okreslony sposéb myslenia
i postrzegania branzy spozywczej. Juz nie
tylko modnie jest by¢ eko-konsumentem,
ale warto zywi¢ przekonanie, ze decyzje
zakupowe maja wplyw na srodowisko,

a nastepnie skutecznie weieli¢ je w Zycie.

Swiadomosé ekologiczna rosnie na wielu
plaszczyznach, a podmioty, ktére ignoruja
ten trend, sa skazane na porazke. Kon-
sument nowej generacji wymaga odpo-
wiedzialnosci za klimat oraz §rodowisko.
Skrécenie taricucha dostaw czy wykorzy-
stywanie biodegradowalnych opakowari
przez producentéw staly si¢ naturalnym
standardem, wywierajacym wplyw na ko-
rzystne relacje z wymagajacymi odbiorcami.
Globalny rynek Zywnosci stoi u progu
wieloplaszczyznowej transformacji. Zmia-
ny klimatyczne przyspieszaja, wyczerpuja
si¢ ztoza naturalne, a pandemia zapewne
zostanie z nami na lata. Niewlasciwie
dobrana dieta moze negatywnie wplynaé
na kondycje zdrowotna, dlatego konsu-

menci nie tylko wsluchuja si¢ w potrzeby
wlasnego organizmu, ale rowniez siegaja
po zywno$¢, ktéra nie zostata poddana
modyfikacji genetycznej.

Aromaty naturalne i roélinne kosztem
sztucznych skladnikéw i barwnikéw.
Wybor jest prosty, tym bardziej, ze wedtug
badania Innova Market Insights, $wiadomi
konsumenci juz w 2018 roku dazyli do
szerokich zmian w obszatrze produkcij,
pakowania oraz etykietowania, napedzajac
jednoczesnie trend tzw. czystych etykiet.
Transpatrentnos$¢ sktadu wprost przektada
sie na wiarygodno$¢ producentéw. Kupuja-
cy maja prawo wiedzied, jaki jest sktad po-
zywienia zaréwno z pobudek zdrowotnych,
jak 1 etycznych. Zréwnowazony rozwdj jest
dzi$§ obecny w $wiadomosci konsumentéw
i producentéw. Ekologiczna efektywnosé
staje si¢ priorytetem w zakresie pozytywnej
zmiany w podejsciu do ilosci odpadéw,

a méwiac wprost — marnowania Zywnosci.
Zintegrowane procesy produkcji wymagaja
najwyzszych standardéw na wielu plasz-
czyznach.

Czysta etykieta w parze z nowg techno-
logia HPP

Producenci nie sa obojetni na potrzeby
konsumentdw, oczekujacych krétkich i zro-
zumiatych wykazow sktadnikéw, wysokiej
jakosci produktéw bez sztucznych dodat-
kéw. Oferta produktéw, nawet tych, ktére
jeszcze niedawno nie wpisywaly si¢ w ten
trend, réwniez musi ewoluowaé. Z danych
Innova wynika, Ze tak zwane opcje ekolo-
giczne ciesza si¢ najwicksza popularnoscia
w Ameryce Pélnocnej i Europie. USA oraz
Europa Zachodnia odpowiadaja za niemal
trzy czwarte $wiatowych premier produk-
téw organicznych, a takze 58% wolnych
od GMO w poréwnaniu z mniejszym niz
50% udziatem we wszystkich globalnych
premierach produktowych.

Realny wplyw na branze spozywcza wywie-
raja réwniez nowe technologie. Trendem,
ktéry takze na naszym rynku coraz mocniej
przebija si¢ w $wiadomosci konsumen-
téw i producentéw, jest paskalizacja, czyli
najnowoczesniejsza metoda utrwalania
zywnosci wykorzystujaca do tego wysokie
ci$nienie, zwana réwniez technologia HPP.
Inaktywuje ona niebezpieczne patogeny
psujace zywno$¢ i w odréznieniu od tra-
dycyjnych metod, nie pozbawia produktu
czgdcl witamin 1 substancji odzywezych. Co
najwazniejsze, pozwala utrwali¢ produkt
$wiezy bez zadnych konserwantéw przy

zachowaniu jego waloréw smakowych, prze-
dhuzajac Zycie $wiezego produktu do 90 dni.

Jak to dziata?

W paskalizaciji wykorzystuje si¢ jedynie
prad oraz wode. Gotowy i zapakowany
produkt umieszczany jest w szczelnie
zamykanej komorze. Komore wypelnia
si¢ woda do momentu, az wytworzy si¢

w niej odpowiednie ci$nienie hydrosta-
tyczne o mocy 6000 baréw. W procesie
mikroorganizmy i patogeny zostaja
zniszczone — bez uszczerbku w smaku,
wygladzie i wartosciach odzywczych. Caly
proces przebiega w przyjaznych witami-
nom niskich temperaturach, naturalnie
wpisujac si¢ w obecne nurty. Dzieki temu
taki produkt moze dtuzej pozostawaé

w niezmienionej formie na pélce sklepo-
wej oraz dostarcza¢ odpowiednich doznan
kulinarnych. Ponadto, w odréznieniu od
innych metod, pozwala na zachowanie wa-
loréw fizykochemicznych produktu, w tym
poziomu witamin i mikroelementéw. Sama
technologia jest przyjazna dla §rodowiska.
Obrébka zywnosci nastepuje w niskiej
temperaturze oraz jest to proces bezodpa-
dowy, ktéry w mniejszym stopniu ingeruje

w $rodowisko. Dodatkowo, przyczyniaé si¢
moze do zmniejszenia skali marnowania
zywnosci, czyli zero waste.

Swiadomosé¢ trendow konsumenckich

Kolejnym, coraz bardziej zauwazalnym
trendem jest etnocentryzm konsumencki.
Polega on na wybieraniu lokalnej zywnosci
W miejsce transportowane] z zagranicy.

Z badania PMR —,,Handel detaliczny
artykulami spozywczymi w Polsce” —
dowiadujemy sie, ze 68% Polakéw podczas
zakupOw stara si¢ wybiera¢ produkty po-
chodzenia polskiego. Jednoczesnie pocho-
dzenie produktéw ma wicksze znaczenie
dla klientéw wrazliwych na cene, kobiet,
0s06b z nizszymi zarobkami i mieszkajacymi
w gospodarstwach domowych.

Z perspektywy producentéw, konsumenc-
kie trendy sg istotnym i cennym Zrédlem
informacji. W 2019 r. wigcej niz jeden na
trzy nowe produkty wprowadzone na rynek
zywnosci 1 napojow na calym swiecie otrzy-
mat jedno lub wigcej oswiadczen o tzw.
czystej etykiecie. Zmiany zdecydowanie
sktaniaja do refleksji, w co warto zainwe-
stowad, co zmienic lub obserwowad.
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NA POCZATKU BYL CHAOS

Absolutnym truizmem jest stwierdzenie, ze ludzie zyjg obecnie
w dwoch swiatach: rzeczywistym oraz internetowym. Warto jednak
pochyli¢ sie nad tym, na jakich zasadach opiera sie ich aktywnos¢

w obu tych srodowiskach.

Dzieciom od najmtodszych lat wpaja sie
przerdzne pryncypia i normy. Na lekcjach
historii dowiaduja sig, czym byt Kodeks
Hammurabiego oraz konstytucja. Nieobce
jest im pojecie prawa, zaréwno w kontek-
$cie tego, co im ono umozliwia, jak i czego
zakazuje. Gdzie si¢ nie obejrzymy, swiat
rzeczywisty regulowany jest przez zasady

i przepisy. Momentami bywa to uciazliwe,
niemniej, bez solidnego zestawu odgdrnych
dyrektyw $wiat ogarnalby chaos. A jakie
przepisy prawne reguluja nasze zycie w in-
ternecie?

Do pewnego czasu internet byl ziemia
niczyja i dopdki miato si¢ silne tokcie, to
mozna bylo rozpychacd si¢ nimi do woli.
Pamictam czasy pojawienia si¢ netykiety,
ktérej gtéwnym zatozeniem bylo bycie
uprzejmym dla innych. Kolejnym kro-
kiem bylo wprowadzenie regulaminéw

na forach. Finalnie mnogo$¢ mozliwosci
serwowanych nam przez internet stala si¢
na tyle duza, ze wymogto to na ludziach
stworzenie zestawu solidnych zasad, ktére
beda regulowaty dziatanie wszelakich serwi-
sow, sklepéw, czy zapewnienie bezpieczen-
stwa w sieci. I tutaj dochodzimy do czaséw
obecnych, w ktérych, tak jak w swiecie
realnym, jeste$my otoczeni wszechobec-
nymi zasadami. Ale czy oby na pewnor

Jak pokazuje nam Zycie, sprawy maja si¢
zgola inaczej i jest jeszcze sporo obszaréw,
ktére wymagaja wzmozonej pracy organéw
regulacyjnych.

W listopadzie 2021 r. wszyscy mielismy
okazje dowiedzie¢ si¢ kim jest Tomasz
Chrostny oraz jaka organizacje reprezen-
tuje. Nagtowki artykutéw w branzowych
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mediach informowaly nas o tym, Ze prezes
UOKIK zainteresowat si¢ dzialalnoscia
influenceréw w §wietle podejmowanych
przez nich wspoétprac sponsorowanych.

1 zanim przejdziemy dalej, wypadatoby
zadac sobie pytanie: czy istnieja przepisy
regulujace ich dziatania komercyjne? Jak
zapewne mozecie si¢ domysleé, odpowiedz
brzmi ,,nie”.

W ostatnim czasie glosno bylo o aferach
scamowych z udziatem influenceréw i wila-
$nie one byly iskra zapalna do rozpoczecia
krucjaty przeciwko nieuczciwym praktykom
niektdrych twoércow internetowych. Z prze-
prowadzonego przez UOKIK rozeznania
wynika, ze mnéstwo publikacji o charakterze
handlowym nie miato stosownego oznacze-
nia, ktére informowatoby odbiotce o tym,
ze ma do czynienia z reklama. Z kolei cz¢$¢
z nich byla oznaczana w sposob niewystar-
czajacy, np. #ad, ktéry moze by¢ niezro-
zumialy dla polskiego internauty. Zdaniem
Chréstnego duza czes¢ uzytkownikow to
osoby mtode, ktére moga nie by¢ swiadome
tego, czy dana publikacja nosi znamiona tre-
$ci komercyjnej, czy tez nie. Co to oznacza
w praktyce? Mlody konsument moze by¢
narazony na zostanie ofiara scamu.

W tym momencie warto zrobi¢ przerwe

i wytlumaczy¢, czym jest scam. Otz

w duzym uproszczeniu polega to na in-
tencjonalnym zakrzywieniu rzeczywistosci
podczas reklamowania produktu — nie-
stusznym wyolbrzymieniu jego wlasciwosci
lub przeznaczenia, pominieciu informacji

o jego stabych stronach, czy informowaniu
o nieistniejacych promocjach z nim zwig-
zanych. Towary takie z reguly sprzedawane

PATRYK TRZASKA

Head of influencer marke-
ting w agencji Plej. Od 4 lat
odpowiada w Plej za relacje
z influencerami i z sukcesami
prowadzi obstuge marki Play
w tym obszarze. Z influencer
marketingiem zwigzany od 7
lat, wczesniej w Wirtualnej Pol-
sce oraz sieci partnerskiej Me-
diakraft. W Plej zespot Patryka
w zakresie influencer marketin-
gu wspotpracuje takze z mar-
ka Andros, piwem Namystow,
Allegro oraz projektowo z inny-
mi klientami agencji, a takze
bierze udziat w procesach new
businessowych.

sq w formie dropshippingu, czyli modelu
logistycznego, ktory przenosi proces wysyl-
ki towaru na dostawce, a rola sklepu, z kt6-
rego pozyskujemy dany produkt ogranicza
si¢ do bycia posrednikiem, ktory zbiera
zamoéwienia i inkasuje czesto niemaly do-
chéd. Stwarza to dosé powazne zagrozenie,
w ktérym nabywcea nie moze np. odstapic
od umowy w terminie 14 dni i jego prawa
konsumenckie przestaja obowigzywac.

Zadaniem, jakie postawil przed soba
UOKIK, jest wprowadzenie przepiséw ma-
jacych na celu ustandaryzowanie oznacza-
nia publikacji sponsorowanych influence-
réw, a to powinno skutecznie przetozy¢ sie
na wzigcie przez nich odpowiedzialnosci
za reklamowane przez siebie produkty,

czy ustugi. I tutaj wracamy do przestania

z poczatku tego tekstu — we wszystkich
aspektach Zycia potrzebujemy stosownych
odgérnych regulaciji.

Ale jak juz kto$ kiedys$ napisal ,,na poczat-
ku byt chaos”.

14. edycja

KONKURS

o by OOH
stars

Najlepszedisplay’e

Zgtos swoj POS
| wygraj!

Kontakt w sprawie zgtoszen: magdalena@oohmagazine.pl
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KATARZYNATURCZA

Radca Prawny i Doradca Re-
strukturyzacyjny. Posiada
bogate doswiadczenie w ob-
studze prawnej krajowych i za-
granicznych podmiotéw m.in.
z branzy e-commerce, rekla-
mowej, motoryzacyjnej oraz
HORECA. Oprocz biezgcego
doradztwa prawnego opraco-
wuje strategie prawo-bizne-
sowe, przygotowuje umowy

i dokumenty handlowe ukie-
runkowane na ochrone praw
przedsiebiorcéw. Publikuje ar-
tykuty prawnicze oraz udziela
sie na ogodlnopolskich konfe-
rencjach naukowych.

www.turcza.com.pl
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REKLAMA W MEDIACH SPOLEC2Z-
NOSCIOWYCH POD LUPA UOKIK

We wrzesniu 2021 roku na portalach spotecznosciowych zawrzato.
Prezes UOKIK' wszczat postepowanie wyjasniajgce w sprawie tresci
sponsorowanych na blogach, Instagramie czy Facebooku, publikowanych
na tamach internetu. Nie od dzis wiadomo, ze internet jest doskonatym
narzedziem do promocji produktow i marek, a na dziatalnosci internetowe;j
wybito sie wielu ,blogeréw” reklamujac bardziej i mniej znane marki.

To w konicu ,,youtuberzy”, bedacy specjali-
stami w niemal kazdej dziedzinie, prezentu-
ja dzi§ swoje poczynania na social mediach
i docieraja w ten sposéb do ogromnej
grupy ludzi, co przedsigbiorcy juz dawno
zauwazyli 1 postanowili wykorzysta¢ w swo-
ich kampaniach reklamowych.

Mimo, ze tresci prezentowane odbiorcom sa
darmowe, to ich autorzy wraz z rosnaca po-
pularnodcia, sukcesywnie ,,monetyzuja” swo-
ja ogladalnos¢. Jak to mozliwe? Otéz, mamy
do czynienia z nowa forma reklamy, kt6ra
przeniosta si¢ do internetu i niepostrzezenie,
w spos6b mniej dostowny, ale jednak pod
przykrywka pozornie niewinnych tresci,
wkrada si¢ do naszej swiadomosci. W ko-
mentarzu do ustawy z 2.08.1926 1. o zwal-
czaniu nieuczciwej konkurenciji A. Kraus i E
ZolP, przyjeli, ze reklamg jest wszelkiego
rodzaju oddziatywanie przedsigbiorcow
na potencjalnych klientéw, podejmowane
w tym celu, aby przez zachwalanie towaru
badz ustugi wywota¢ zainteresowanie dla
warunkow transakcji.

Trudno si¢ z tym nie zgodzié, stwierdzenie
to pozostaje aktualne, zwlaszcza w obliczu

zwickszajacej si¢ popularnosci tzw. reklamy
natywnej, przybierajacej bardzo rézne po-
stacie, takie jak: wpisy w mediach spolecz-
nosciowych, zdjecia w ksiazkach, lokowanie
produktu w serialach czy filmach udostep-
nianych w sieci, a nawet na infografikach.

A

(-

—
-

Reklama natywna - rodzaj
reklamy, ktéra stanowi integral-
ng czesc¢ tresci medialnej. Jest
maksymalnie zaadaptowana do
stylistyki i standardéw edytor-
skich. W przeciwienstwie do
tradycyjnych form reklamowych
nie ma charakteru inwazyjnego,
lecz jest naturalnie wkompono-
wana w tres¢, jaka przeglgda

i sam sobie wybiera uzytkow-
nik. Mamy z nig do czynie-

nia wowczas, gdy promocja
produktu badz ustugi w artykule
prowadzona jest z uzyciem
technik stosowanych przy
tworzeniu tradycyjnych tresci
prasowych.

Sukcesem reklamy natywnej jest jej pozot-
na nienachalno$¢. Jej forma jest zdecydo-
wanie bardziej przystepna niz tzw. ,,spam”
czy setki ,,okienek” pojawiajacych si¢ na
kazdej z ogladanych stron lub uciazliwy

i denerwujacy ,,bloczek reklam” przerywa-
jacy raz po raz seans filmowy w telewizji.
Reklama natywna jest wigc o wiele bardziej
subtelna, dzigki czemu jest bardziej akcep-
towalna, a przez to latwiej przyswajalna
przez odbiorcdw.

Dla przyktadu, jesli ulubiony influencer
publikuje swoje zdjecie przedstawiajace

go podczas porannej toalety z elektrycz-
ng szczoteczka do z¢bdw (oczywiscie

z widocznym logo producenta) oraz

przy opisie dodatkowo zapewnia, Ze jest
ona wprost idealna i niezbedna, gdyz nie
tylko doskonale myje z¢by, ale wplywa

na samopoczucie i ogdlnie upicksza caty
jego dzien, to cho¢ z pozoru jest to tylko
niewinne spostrzezenie, to jednak bardzo
silnie oddziatuje na decyzje zakupowe jego
odbiorcéw. Niby nic wielkiego, ale jednak
dziala, a statystyki pokazuja, ze produkty
kierowane do konkretnych grup docelo-
wych odnotowuja nagle wzrosty sprzedazy.
Pytanie czy takie dzialanie jest zgodne

z prawem, a szczegOlnie z prawem konsu-
menta? Czy konsument moze by¢ w takich
okolicznosciach potencjalnie narazony na
manipulacje lub wprowadzenie w blad?

A jesli przyjaé, ze tego typu reklama spetnia
jednak normy etyczne, to czy konsument
nie powinien by¢ przynajmniej informowa-
ny, ze ma do czynienia z reklama, a nie ze
szczera 1 niezalezna opinia? Niewinne fo-
tografie w prywatnym anturazu i zapewnie-
nia idola, o tym, ze uzywa on na co dziefi
tych wszystkich gadzetéw, budza zaufanie,
bo przeciez nie jest to typowa ,,reklama”,
nad ktdra pracuje sztab ludzi. Otéz nic
bardziej mylnego.

Przedstawiona sytuacja, moze stanowic
przyklad doskonalej kryptoreklamy.
Okazuje si¢ bowiem, ze w praktyce nasz
idol dostaje r6znego rodzaju benefity od
producenta szczoteczek do zgbéw np. za
kazde opublikowane zdjecie konkretnego
produktu, za czas w jakim jest on prezen-
towany, za ilo$§¢ wyswietled, wolumen
sprzedazy itd., a cata operacja jest starannie
zaplanowana, zakontraktowana wyrezysero-
wana i stanowi element wigkszej kampanii
reklamowe;j.

Mimo, ze w Polsce nie ma bezposrednich

i jednoznacznych regulacji prawnych doty-
czacych dziatalnosci gospodarczej, w tym
reklamowej w mediach spolecznosciowych,
to nie oznacza, ze nie istniejq regulacje
prawne, ktére powinny by¢ brane pod
uwage per analogiam. Ostra konkurencja
miedzy przedsigbiorcami czgsto popycha
ich do siggania po takie $rodki perswazji,
ktore sa dla rynku i jego uczestnikéw badz
niebezpieczne, badZ niepozadane. Tzw.
subtelne metody psychologiczne powoduja,
ze wspblczesna reklama manipuluje nasza
pamiecia, modyfikuje skojarzenia i wplywa
na wyobraznie. Z tego wzgledu ustawodaw-
ca przewiduje liczne zakazy i ograniczenia
w tym zakresie.

W polskim porzadku prawnym odpo-
wiednie przepisy znajduja si¢ w réznych
aktach prawnych, ktére zwykle dotycza
zasad prezentowania tresci reklamowych

w odniesieniu do okreslonych produktow.
Jedna z najwazniejszych ustaw, ktorych
regulacje mozna odnies¢ do dzialalnosci
tzw. influenceréw jest ustawa z dnia 16
kwietnia 1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej
konkurencji (Dz.U.2020.1913 t.j. z dnia
2020.10.30) (dalej jako ,,u.z.n.k.”’) oraz usta-
wa z dnia 23 sierpnia 2007 r. o przeciwdzia-
taniu nieuczciwym praktykom rynkowym

(D2z.U.2017.2070 t.j. z dnia 2017.11.09)
(dalej jako ,,p.n.p.r.”). Obie ustawy obej-
muja swoim zakresem przede wszystkim
tzw. reklame ukryta (kryptoreklame) oraz
reklame wprowadzajaca w blad.

Czym jest kryptoreklama?

To odptatna promocja produk-
téw lub ustug bez wyraznego
oznaczenia, ze s3 to tresci
sponsorowane, za ktére autor
otrzymuje wynagrodzenie

w formie pienieznej bgdz tez za
darmowe produkty czy innego
rodzaju profity.

W toku postepowania prowadzonego przez
UOKIK wielu twércéw zaczeto ozna-

czaé poprawnie swoje materialy poprzez
umieszczanie w tresci bloga lub filmu
komunikat, ze 6w ,,material zawiera loko-
wanie produktu”, stad konsument w wielu
przypadkach przynajmniej ma $wiadomosc,
ze whasnie ma do czynienia z reklama.
Aktualnym problemem staje si¢ jednak tzw.
scam, ktérego celem jest wprowadzenie

w blad — np. informowanie o nieistnie-
jacych promocjach, ukrywanie istotnych
cech produktu, niestuszne wyolbrzymianie
wlasciwosci lub przeznaczenia reklamowa-
nego produktu czy tez oferowanie rzeczy
szkodliwych badZ niebezpiecznych dla
zdrowia. Scam, czyli reklama wprowadza-
jaca w blad, kreuje falszywe wyobrazenie
konsumenta o danym produkcie i przez to
moze wplywaé na jego decyzje dotyczace
zakupu towaréw lub ushug. Tym samym
»autor promocji” jak réwniez sam interne-
towy tworca, naruszaja przepisy, co moze
stanowi¢ nieuczciwg praktyke rynkowa,

a w niektérych przypadkach réwnieZ czyn
nieuczciwej konkurencji.
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Konsekwencjq nieprzestrzegania wskaza-
nych regulacji jest przede wszystkim odpo-
wiedzialnos¢ cywilna, ktéra moze poniesé
zaréwno przedsigbiorca, ktérego produkty
sa reklamowane, jak i sam influencer.

Na podstawie u.z.n.k., przedsi¢cbiorca,
ktorego interesy zostaly zagrozone lub
naruszone w wyniku takich dzialan, moze
zada¢ od przedsigbiorcy naruszajacego:
zaniechania niedozwolonych dziatan,
usuniecia skutkéw niedozwolonych dziatan,
zlozenia jednokrotnego lub wielokrotnego
oswiadczenia odpowiedniej tresci i w odpo-
wiedniej formie, naprawienia wyrzadzonej
szkody, na zasadach ogélnych, wydania
bezpodstawnie uzyskanych korzysci, na za-
sadach ogdlnych, zasadzenia odpowiedniej
sumy pieni¢znej na okreslony cel spoteczny
zwiazany ze wspieraniem kultury polskiej
lub ochrona dziedzictwa narodowego —
jezeli czyn nieuczciwej konkurencji byt
zawiniony. Podobne roszczenia przystuguja
takze konsumentowi na podstawie p.n.p.t.

Prezes UOKIK za naruszanie obowiazku
udzielania konsumentom rzetelnej, praw-
dziwej 1 pelnej informaciji czy nieuczciwe
praktyki rynkowe lub czyny nieuczciwej
konkurencji — ma prawo do wydania decyzji
w przedmiocie jej zaniechania, w ktérej

za stosowanie tego rodzaju praktyk moze
nalozy¢ na przedsigbiorce kare pieni¢zng.
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Co istotne, dla uznania reklamy za sprzecz-
na z prawem nie bedzie mie¢ znaczenia,
czy dany konsument rzeczywiscie dokonat
zakupu produktu. Ci¢zar dowodu w takim
przypadku spoczywa na przedsigbiorcy, co
oznacza, ze to on musi udowodnic, Ze jego
dzialania nie naruszaja przepiséw prawa.
Okres przedawnienia wynosi w tego typu
sprawach 3 lata, liczone osobno dla kaz-
dego naruszenia prawa. Dodatkowo warto
zauwazy¢, ze zgodnie z przepisami za samo
nieudzielenie informacji zadanych przez
UOKIK w toku takiego postepowania lub
przekazanie informaciji wprowadzajacych
w blad grozi kara do 50 mln euro. Stad tak
wazna jest Swiadomos¢, ze kazdy rodzaj
promocji produktu w internecie, a juz

z cala pewnoscia szeroko zakrojone kam-
panie reklamowe, wymagaja zachowania
zasad, wynikajacych z przepiséw ww. ustaw,
a co za tym idzie rzetelnego przygoto-
wania pod katem prawnym (komunikaty,
regulaminy, obowiazki informacyjne) i me-
rytorycznym, w taki sposéb, zeby prawa
konsumenta nie byly naruszane.

Nie ulega watpliwosci, ze influencerzy maja
obecnie bardzo duzy wplyw na konsumen-
tow, a przede wszystkim na dokonywane
przez nich wybory — w tym w szczegdl-
nosci na mtodych ludzi. Wziecie pod lupe
kwestii niedozwolonej reklamy w Internecie
przez Prezesa UOKIK to pierwszy krok

do zmian w tej dziedzinie z korzyscia

przede wszystkim dla konsumentow.

Z pewnoscia konsekwencja dziatan beda nie
tylko natozone kary, ale przede wszystkim
stworzenie kodeksu dobrych praktyk bran-
zowych. Zmiany powinny dotyczy¢ wszyst-
kich os6b dziatajacych w mediach spotecz-
nos$ciowych i oddziatujacych na swoich
odbiorcéw, tj. nie tylko samych twoércdw, ale
takze firm, ktére z nimi wspotpracuja.

Warto podkresli¢, ze prawo do informa-
cji jest nie tylko podstawowym prawem
konsumenta, lecz stanowi w réwnej mierze
uprawnienie przedsigbiorcy. Wynika to

z art. 54 ust. 1 Konstytucji RP, ktéra
gwarantuje kazdemu wolnos$¢ w zakresie
m.in. rozpowszechniania informacji, takze
gospodarczych. Wszelkie ograniczenia

w tym zakresie nalezy wiec stosowac

z uwzglednieniem powyzszej regulacii, co
prowadzi do wniosku, ze kazdy przekaz
reklamowy, bez wzgledu na jego forme czy
grupe docelowa, do ktérej jest kierowany,
powinien by¢ jawny i mozliwy do zidentyfi-
kowania przez jego odbiorce.

Prawo zdaje si¢ nie nadazac za dynamicznie
zmieniajacymi si¢ technikami marketin-
gowymi, ale staje si¢ ono przez to coraz
bardziej prokonsumenckie, co jednak nie
zwalnia kupujacych z rozwaznego podej-
mowania decyzji. Przedsi¢biorcy natomiast
z pewnoscia powinni pochyli¢ si¢ nad pro-
blemem i zweryfikowa¢ swoje procedury
oraz kontrakty marketingowe z twércami,
w taki sposéb, zeby zasady wspotpracy nie
naruszaly podstawowych praw odbiorcy.
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PRODUCTS AND IDEAS.
CAMPAIGNS AND CONCEPTS.
FOR MARKETEERS, BUYERS,
AGENCIES AND DISTRIBUTORS.
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/] Exhibitors from all product areas
/1 International examples
of best practice
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HAPTICA

THE EXPERIENCE OF HAPTIC ADVERTISING

Promotional Gift Award

Admission is free of charge.
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www.haptica.live
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SYLWIA KUPIEC

Wiascicielka agencji  social
media Shine On Agency, ktéra
pomaga swoim klientom I$nié
w mediach spotecznosciowych,
takich jak Facebook, Instagram
czy Linkedin. Jest réwniez
konsultantkg marketingu onli-
ne i szkoleniowcem. Edukuje
i pokazuje przedsiebiorcom,

jak za pomoca medidw spo-
tecznosciowych moga stworzyc¢
niepowtarzalny wizerunek swo-
jej firmy lub marki, zwigkszyé
sprzedaz jej produktéw lub
ustug i zbudowac wokot niej lo-
jalng spotecznosc¢.
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7 ZASAD SKUTECZNEJ REKLAMY

WIDEO W SOCIAL MEDIACH

Odkad powstat internet, dostep do wiedzy okazat sie by¢ niesamowicie
szeroki. Owa wiedza bez przerwy sie pogtebia, dzieki czemu niemal ze
wszystkimi informacjami zawsze i wszedzie jesteSmy na biezgco.

Czy siedzimy w domu przed komputerem
czy jedziemy akurat do pracy tramwajem
badZ autobusem - wszedzie mamy do czy-
nienia z informacjami. Istniejq rézne formy
przekazu wiadomosci: tekstowe, graficzne,
ankiety, filmy. Ostatni §rodek wydaje si¢ by¢
najciekawszy i najbardziej zapadajacy w gle-
biach pamieci. Dodatkowo, filmowa wersja
informacji wyglada przejrzyscie 1 w krétkim
czasie dostarcza to, co najwazniejsze.

Komu teraz si¢ chce czyta¢ kilkustronico-
we materialy? Wideo w doskonaly sposéb
moze przedstawi¢ np. produkt, prezen-
tacje czy nawet usluge. Méwi sig, ze do
2022 roku wideo bedzie az w 80% odpo-
wiedzialne za ruch w internecie. Catkiem
sporo jak na prezentacje czesto zaledwie
kilkuminutowego, a nawet kilkusekundo-
wego materiatu.

Jak skutecznie tworzy¢ tresci wideo, by
byly dostrzegalne w mediach spoteczno-
$ciowych? Odpowiedz na to i wiele innych
pytan mozna odnalez¢ w tym materiale

Jak zatem skutecznie tworzy¢ materialy
filmowe?

1. Im krécej, tym lepiej i wyrazniej

Majac na uwadze montaz filmikéw na takie
portale jak: Facebook, Instagram, Twitter
czy LinkedIn nalezy pamietaé, ze zbyt
dlugie tresci nie beda tak interesujace, jak
w przypadku YouTuba. W tym przypadku
zasada ,,im krotsze, tym lepsze” sprawdza
si¢ znakomicie, gdyz trudno utrzymac
uwage uzytkownika skierowana na film
we wezesniej wymienionych portalach

na dtuzej niz 15 sekund. Zbyt duza ilo§¢
informacji nie jest zapamietywana, dlatego
tez rekomenduje si¢ tworzenie krétszych
materiatéw. Whasciwe dlugosci filméw
dla mediéw spotecznosciowych powinny
zawiera¢ si¢ w przedziale: 15/30 sekund
badz 2/3 minuty.

Jesli jednak chodzi o YouTuba to niepod-
wazalnie jest to najpopularniejszy serwis
wideo, na ktérym diugosé filmikéw prze-
waznie nie ma wickszego znaczenia. Nie
ma tez jasno okreslonej granicy dlugosci

udostepnianych materialéw. Pojawiaja si¢
kilkusekundowe publikacje, przez 4/5 mi-
nutowe teledyski, az po filmy trwajace nawet
i kilka godzin. Duzym atutem w przypadku
YouTuba jest takze mozliwo$¢ tworzenia
transmisji na zywo tzw. live stream. Co to
oznacza? Publikowany material wideo jest
jednoczesnie nagrywany i udostepniany.

Facebook natomiast pozwala
nagrywac filmy 360°. Co to
oznacza? Film sferyczny,
czyli wspomniany 360°,
pozwala oglgdac wszystko
wokot nagrywajgcej kamery.
Taki sposob nagrywania
Swietnie sprawdza sie podczas
prezentacji nieruchomosci
badz atrakgiji turystycznych.

2. Rozdzielczos¢ plikow wideo wcale
nie jest oboje¢tnal

W internetowych srodkach masowego
przekazu najlepiej udostepnia¢ pliki, ktére
mieszczq si¢ w jednym z trzech ponizszych
zakreséw formatowych:

* 1200x628 — w takich rozmiarach publiko-
wane sa posty w formie poziomej;

* 1080x1080 — format idealnie sprawdza-
jacy sic w publikacji postéw na Facebooku
czy Instagramie, poniewaz jest w kwadracie;

* 1080x1920 — format, ktéry najczesciej
wykorzystuje si¢ w relacjach jak np.
Instastories czy relacje na Facebooku,
zazwyczaj w pionie.

W przypadku rozdzielczosci materialow
wideo, zazwyczaj najbezpieczniejsza opcja
jest format znajdujacy si¢ w drugiej pozycji
- kwadratowy.

3. Pierwsze wrazenie jest najwazniejsze!

Ile razy przegladates filmiki na Facebooku
lub Instagramie? Zapewne niezliczong ilos¢
razy. Jak dtugo skupiale$ na nich swoja
uwage? 3-5 sekund? Dokladnie tyle staty-
stycznie trwa przegladanie materialu, zanim
przewinie si¢ do nastepnego. Dlatego to
wladnie ten czas jest najwazniejsza czescia
tworzonego wideo i jest to kluczowy mo-
ment, aby przyciagnaé uwage naszego od-
biorcy i zacheci¢ go do obejrzenia catosci.

v

Przyktadowa reklama na Instastory, Instagram

4. Wykresy i inne dane statystyczne —
nie tedy droga

* Liczby, wykresy, ankiety, czy inne dane
statystyczne zostaw na pézniej. One
nie zwréca uwagi ogladajacego, a wrecz
przeciwne - przyniosa skutek odwrotny
do oczekiwanego;

* Uzywaj i baw si¢ kolorami. Zadbaj, by wi-
deo nie byto nudne i monotonne w swej
kolorystyce, a przede wszystkim tematyce;

* Nie tra¢ czasu na przywitania;

* Nie wyjasniaj o czym bedziesz méwié
w filmie.

5. Czy dzwigk jest istotny?

Obraz wyswietlany w formie ruchomej

i jednoczesnie dZzwickowej zdecydowanie
lepiej zapisze si¢ w pamieci niz bezgtosowe
wideo. Nie jest to jednak najwazniejszy ele-
ment filmu, jesli 6w material trafia wylacz-
nie na portale spolecznosciowe takie jak:
Facebook, Instagram, Linkedin czy Twitter.
Jezeli jednak material ma zostaé przygoto-
wany na YouTuba nalezy pamietaé, ze bez
dZwigku nie uzbiera zbyt duzej ogladalnosci
i wyswietlen.

Na Facebooku odtwarzanych &
jest raptem 15% filmow
z dzwiekiem.

6. Napisy, czyli istota pisanego przeka-
zu w wideo

Tworzenie napiséw do filmiku to $wietny
pomysl, w momencie, w ktérym mate-
rial ma dotrze¢ do jak najwickszej liczby
odbiorcéw, i zdoby¢ zasiegi szerokiej skali.
Zmudna praca przy ich tworzeniu moze
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zniecheci, ale statystyka wyswietlen bedzie
utwierdza¢ w przekonaniu, ze jednak warto
je robi¢. Niegdy$ materialy z napisami
tworzono z mysla o osobach z niepetno-
sprawnoscia np. stuchu. Nie jest to jednak
jedyna zaleta transkrypcji.

Praktycznym zastosowaniem tego rodzaju
usprawnienia przekazu filmowego jest fakt,
ze umozliwia on odbidr tresci bez dzwigku.
Wielu uzytkownikéw przeglada filmy
udostepnione na Instagramie, Facebooku
czy LinkedInie, bez glosu - np. siedzac za
biurkiem w pracy czy poruszajac si¢ komu-
nikacja miejska, gdzie nie ma mozliwosci
odstuchania ich na glos. Dodatkowym
atutem tworzenia napiséw jest dotarcie do
0s6b przebywajacych za granica, dzigki
przettumaczeniu tresci na jezyk obcy.
Gléwnie angielski.

7. Gdzie najlepiej sprawdzi si¢ wideo?
Czyli miejsca, w ktoérych (nie)warto ich
udostepniac?

Tworzenie i udostepnianie plikow wideo
idealnie sprawdzi si¢ we wszystkich fir-
mach, ktére chea sprzedaé swoj produkt
czy ustuge. Odpowiednio sporzadzona
wizualna prezentacja sprawi, ze tre$¢ trafi
do wielu 0séb, tworzac tym samym zamie-
rzone wysokie zasiegi wyswietled. Wideo
w swoich firmach mozna wykorzystaé
pokazujac np. biezace prezentacje, relacje,
wywiady, czy recenzje od klientdw.
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TWORZENIE WIDEO SWIET-
NIE SPRAWDZA SIE ROW-
NIEZ W POZYCJONOWANIU,
PONIEWAZ GOOGLE PREFE-
RUJE STRONY ZAWIERAJA-
CE MATERIALY FILMOWE.

Skoro juz wiemy, jak tworzy¢ wideo, to
gdzie i dlaczego najlepiej si¢ sprawdzi?

Po pierwsze, wideo jest doskonatym
srodkiem do przekazywania duzej ilosci
informacji w krétkim czasie. Zdecydowa-
nie latwiej jest przyswoi¢ wiedze zawarta
w filmie, niz czytajac zmudne artykuly

o ciagnacej sig liczbie stron. Tworzenie
wideo $wietnie sprawdza si¢ réwniez w po-
zycjonowaniu, poniewaz Google preferuje
strony zawierajace materialy filmowe.

Po drugie, dzigki filmom mozna w do-
skonaly sposéb zaprezentowacd swoje
produkty. Potencjalny klient szybciej zakupi
produkt widzac jego praktyczne zastosowa-
nie — co mozna osiagnaé wlasnie dzigki wi-
deo. Swietnie si¢ ono sprawdzi takze w rela-
cjonowaniu swoich ustug, Przykladowo,
kamerzysta swoje umiejetnosci przedstawi
w teledysku weselnym, ktéry bedzie stano-
wi¢ nie tylko produkt finalny dla odbiorcy,
ale tez osobista reklame kamerzysty, ktéra
pomoze przyciagnac kolejnych klientow.

Stowami podsumowania, wideo jest obec-
nie najlepsza forma przekazu informacji.
Stosujac si¢ do powyzszych wskazéwek
nagrany material doskonale sprawdzi si¢
mediach spolecznosciowych. Zwtlaszcza
wtedy, gdy gtéwnie chcemy zapisac sie

w pamigci uzytkownikéw i dotrzeé do jak
najwiekszej ich ilodci.

Prawdziwa rewolucjal!

Innowacyjne tworzywo z utylizowanego oleju
spozywczego i drewnianych wiékien z certyfikatem
FSC® z pozostatoici po konserwacji laséw.

friends4friends.pl
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