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Wyzwania i szanse Oferujemy uwage odbiorcy
cyfrowej transformacji Sylwia Chada
Marcin Andrzejewski

8 narzedzi trade
marketingowych
Izabela Bohdan-Talmont

Czy tojuz koniec
komunikacji przypétkowej?
Jan Twarég

Instastories - format 22 Jak stworzy¢ efektywny 2 6

niezbedny dla marki podcast brandowy?
Aleksandra Pyszczynska Agnieszka Pawetek

6

Smart shopping
w sklepie tradycyjnym

Tomasz Jasinkiewicz

Innowacje technologiczne
w Carrefour
Michat Sacha

Jak skutecznie sprzedawac Era post (third party)
za pomoca Facebooka? cookies
Sylwia Kupiec Rafat Trabski, Magdalena Euejda
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Tekstylia reklamowe

MARKETING

Eventy online - daja
i odbieraja mozliwosci 98

Agnieszka Stryjecka

Chcemy czyni¢ 3 dekady
zycie lepszym budowania relacji
tukasz Bieniek Danuta Bakuta

Jak nie utonac¢ w sieci?
tukasz Murawski

Restrukturyzacja dla
branzy eventowe;j

Bartosz Magnowski, Wojciech Mtocek

Zderzenie digitalizacji Digitalizacja - niebezpie- Branza odkrywa
zideg 4P czenstwo czy szansa? siebie nanowo
Krzysztof Sarnecki Dariusz Tworzydto midocean

Emocje w trybie online
Agnieszka Ramiaczek

Cyfrowa (r)ewolucja

Jak podaje raport firmy Twilio, 97% firm zdecydowato sie
przyspieszyc¢ transformacje cyfrowa z powodu pandemii.
Ankietowani ponadto wskazywali, ze obecna sytuacja
spowodowata, ze digitalizacja przyspieszyta w ich miejscu
pracy o 1-4 lat (43%) i 6 lat (27%). Pandemia stata sie wiec
katalizatorem szeroko rozumianej digitalizaciji.

Covid-19 otworzyt droge do cyfrowych zmian wielorako.
Na pandemii bezsprzecznie skorzystat rynek zakupow
online. E-commerce juz dawno wpisat sie w konsumencki
ekosystem, lecz teraz wiele podmiotoéw musiato
btyskawicznie dostosowac sie do nowej rzeczywistosci.
Zmienit sie system naszej pracy, wiele spotkan

W przeciagu ostatnich miesiecy odbyto sie przez platformy
komunikacyjne, a kto z nas nie uczestniczyt cho¢ w jednym
webinarze - niech pierwszy podniesie reke.

Na kolejnych stronach oceniamy wiec wyzwania i szanse
cyfrowej transformagji, sprawdzamy jak nie utonac

W nieprzebranych zasobach sieci i analizujemy, jak zmieni sie
rynek reklamy internetowej w erze post (third party) cookies.
(Nie tylko) o marketingu rozmawiamy z przedstawicielami
marki Xiaomi, platformy TikTok i sieci Carrefour Polska.

Nie zabrakto know-how i praktycznej wiedzy. W licznych
case studies przygladamy sie udanym kampaniom na

najpopularniejszych platformach spotecznosciowych, jak
Facebook, Instagram, TikTok czy.. Tinder. W numerze takze
o synergii online i offline w Swiecie trade marketingu, a takze
o niestabnacym potencjale na tekstylia reklamowe.

Czy postepujaca digitalizacja oznacza koniec marketingu
jaki znamy? To na pewno. Czy to koniec spotkan face

to face, wspolnych brainstormingdw podczas porannej
kawy w biurze i dogrywanych kontraktow podczas targow
branzowych? Niekoniecznie.

Okazuje sie, ze cho¢ mamy do czynienia z cyfrowa
(nNewolucja, tesknota za normalnoscia (rozumiang jako
,Cczasy sprzed pandemii’) jest ogromna. Najlepszy webinar
nie zastapi wspolnej interakgcji prelegenta konferencji

z uczestnikami, a spotkania w aplikacji Microsoft Teams
rodzacej kreatywne pomysty burzy mozgow. Wyznaczajacy
trendy giganci technologiczni np. Google, przyznali juz, ze
praca zdalna bedzie dodatkiem, a nie podstawa po pandemii.
Dla pracownikéw Google'a symboliczng datg powrotu ma
byc 1 wrzesnia. Wrzesien tez dla nas jest symboliczny - po
raz kolejny reSTARTujemy branze reklamy podczas targow
FestiwalMarketingu.pl. Nie moze Was na nich zabraknac!

Powodzenia i do zobaczenia,

atarzyno. Lisea~Loraste
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Top 10 najwyzszych w historii kontraktéw na koszulki:

1. Real Madryt (Adidas, 2020-2030) — 110 mIn funtéw rocznie
2. Barcelona (Nike, 2018-2028) — 100 mIn

3. Manchester United (Adidas, 2015-2025) — 75 min

4. Manchester City (Puma, 2019-?) — 65 min

5. Chelsea (Nike, 2017-2032) - 60 min

6. Arsenal (Puma, 2019-2024) - 60 min

7. Juventus (Adidas, 2019-2027) — 46 min

8. Liverpool (New Balance, 2016-2020) — 45 min

9. Bayern Monachium (Adidas, 2015-2030) - 42,5 min

10. Barcelona (Nike, 2018-2028) — 35 min

Wydatki na reklamy telekoméw i ustug telekomunikacyjnych
moga rosnac¢ srednio o 4 proc. rocznie do 2023 roku - wynika
z prognoz domu mediowego Zenith nalezacego do Publicis
Media. Sprzedaz ustug telekomunikacyjnych w zwigzku z pan-

LV!, P ‘\W ;
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fLY BETTER

Zrédto: sport.tvp.pl

W kazdej sekundzie do internetu przylaczanych jest ok. 100
nowych urzadzen. Ich liczba przekroczyta populacje ludnosci
juzw 2011 roku. Wedtug prognoz w 2021 r. wydatki na roz-
wigzania bazujace na loT moga wynies¢ 1,2 biliona dolaréw.
Zrédto: businessinsider.com.pl

demia spadta o 3,4 proc. w 2020 roku., jednak przedstawiciele tej branzy, zgodnie z nowa prognoza Zenith - odbija sie, a sprzedaz
bedzie rosta w srednim tempie 6,4 proc. w ciggu najblizszych trzech lat. Sprzedaz wzrosnie o 52 miliardy dolaréw w 2021 roku,
osiagajac 671 miliardéw dolaréw, co oznacza wiecej niz poprawe po spadku o 22 miliardy dolaréw spowodowanym pandemia.
Do 2023 roku sprzedaz osiggnie 745 miliardéw dolaréw. Zrédio: Dom Mediowy Zenith.
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BADZCIE Z SIEBIE DUMNI!

W CZASIE 29. FINALU WOSP
IEBRALISMY

210 813 830,10 zt

Na zakup sprzetu dla dzieciecej laryngologii i diagnostyki
gtowy zebrano 210 813 830,10 PLN - ponad 20 milionéw PLN
wiecej niz podczas poprzedniego Finatu WOSP i najwiecej

w historii wszystkich zbiérek,Orkiestry”. Ostateczny wynik
29. Finatu WOSP to ponad 80 milionéw PLN wiecej od kwoty
deklarowanej - 127 495 626 PLN - ktérg Fundacja podata do
wiadomosci publicznej, konczac wielkie granie 31 stycznia.
Suma ta na koncie Finatu znalazla sie juz w ostatnim tygo-
dniu lutego, gdy cel kwesty wcigz mozna byto wspiera¢ na
rozmaite sposoby. Zrédto: WOSP

Od poczatku 2020 roku w Polsce przybyto 11 nowych galerii
handlowych, dwie wyremontowano. W efekcie na rynku
pojawito sie ok. 130 tys. m? powierzchni handlowej. Ale jed-
noczesnie znikneto az 157 tysiecy - po raz pierwszy od wielu
lat w Polsce skurczyta sie powierzchnia handlowa na co miaty
wplyw dwa czynniki: upadek tédzkiej Sukcesji (46,5 tys. m?i
zamkmeae skIepow Tesco (110 tys m?). Zrédto: money.pl

- na tyle wyceniono w TVP spot
przy meczu finatowym Euro 2020,
jesliawansuja do niego Polacy.

Wartos¢ rynku débr luksusowych w Polsce w 2020 roku
zmniejszyta sie 0 4,9 proc. w stosunku do 2019 roku do 24 mid
Zotych. Najwiekszy segment rynku - samochody luksusowe

i premium, okazat sie by¢ relatywnie odporny na skutki pan-
demii, z kolei segment luksusowych hoteli i SPA skurczyt sie
az o potowe - wynika z najnowszego raportu KPMG w Polsce.
Mimo pandemii, na koniec pierwszej potowy ubiegtego roku
catkowita wartos¢ majatku zgromadzonego przez gospodarstwa
domowe w Polsce wzrosta do 2,4 bin ztotych. Zrodio: KPMG

Amazon dominuje w e-commerce podczas pandemii.

W stosunku do 2019 roku marketplace kierowany przez Jeffa
Bezosa odnotowat wzrost sprzedazy o 39,1%. Dla poréwna-
nia caty globalny handel w sieci rést w tempie wolniejszym
az o 12 punktéw procentowych. W tym roku handel elektro-
niczny bedzie wart 5 bilionéw dolaréw (wedle ekspertéw
eMarketera). Jak podaje McKinsey ponad 75% konsumentéw
w USA, w 2020 roku zmienito swoje zwyczaje nabywcze,
klienci chetnie przeszli na nowe marki i zrobili zwrot w kie-
runku zakupéw online. Zrédto: mobiletrends.pl
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marketing online Cyfrowa transformacja

Wyzwania i szanse
cyfrowej transformacji

Blisko dwie trzecie organizacji posiada obecnie
zdolnosci cyfrowe (60 proc.) i przywodcze (62
proc.) wymagane do skutecznego wdrozenia
transformacji cyfrowej - co stanowi wzrost

Z 36 proc. w obu obszarach w ciggu zaledwie
dwaoch lat. Wszystkie sektory poczynity postepy
w zakresie zdolnosci do transformaciji cyfrowej,
liderami transformaciji okazaty sie handel
detaliczny (73 proc.) i telekomunikacja (71 proc.),
a katalizatorem dziatan byt Covid-19. To wnioski
ptynace z nowego raportu Digital Mastery 2020
przygotowanego przez Instytut Badawczy,
prowadzony ramach dziatalnosci firmy
Capgemini.

Aby zrozumiec, jak organizacje rozwijaty swoje mozliwosci cyfrowe
w ciggu ostatnich dwoch lat, w Capgemini przeanalizowano sred-
nie oceny w czterech kategoriach: talenty i organizacja, operacje,
innowacje w modelu biznesowym oraz doswiadczenia klientow
(CX). Badanie wykonane w 2020 roku, w porownaniu z takimi sa-
mymi badaniami z 2018 roku, wykazato, ze podczas gdy wszystkie
organizacje radza sobie lepiej na drodze transformaciji cyfrowej

w 2020 roku, liderzy cyfrowi — organizacje o wysokim poziomie
mistrzostwa w zakresie zdolnosci cyfrowych i przywodczych -
zwiekszaja roznice w stosunku do swoich konkurentow.

Covid-19 byt silnym czynnikiem przyspieszajacym pilna potrzebe
zmian, organizacje staty sie bardziej entuzjastyczne i optymistycz-
nie nastawione do swoich mozliwosci. Rownoczesnie od 2018 .
poswiecono tez czas na analize wyzwan, ktore stoja na drodze

do sukcesu, zwigkszajac inwestycje w transformacje cyfrowa

i adopcje nowych technologii oraz ktadac ponowny nacisk na
talenty i kulture organizacyjna.

n OOH magazine

Stwierdzono, ze duze organizacje, o przychodach 10 miliardow do-
larow lub wiekszych, maja przewage zarowno w zakresie mozliwo-
sci cyfrowych, jak i przywddczych. Okoto 68 proc. tych organizaciji
twierdzi, ze posiada wymagane zdolnosci cyfrowe, w poréwnaniu
Z 55 proc. organizacji o przychodach ponizej 10 miliardow dolarow.
Jesli chodzi o zdolnosci przywodcze, roznica jest podobna: 57
proc. mniejszych organizacji twierdzi, ze posiada wymagane
zdolnosci przywodcze, co jest wynikiem nieznacznie nizszym od
ogolnej sredniej wynoszacej 62 proc. i 70 proc. obserwowanych
wsrod duzych organizacii.

73% 71% .
CER) 66%
48% 26%
40%
37% 38% 12 37% 36% v
I l | 1 I |
_@@®
Retail Telecom Automotive Banking Insurance Utilities Consumer
Products
W 2018 2020
Organizacje, ktore uwazaja, ze posiadaja potrzebne mozliwo-
sci cyfrowe. Podziat wedtug sektorow, 2018 versus 2020.
Zrodto: Capgemini Research Institute, Digital Mastery Survey, kwiecien-
-maj 2018, N=1 338 respondentow, 757 organizacji; Digital Maturity
Survey, maj-czerwiec 2020, N=1,000 respondentow,

Z perspektywy sektorowej, w ciggu ostatnich dwoch lat w kazdej
branzy nastapit postep zaréwno w zakresie mozliwosci cyfro-
wych, jak i przywodczych. Handel detaliczny wyprzedza obecnie
wszystkie inne sektory - 73 proc. organizacji detalicznych twierdzi,
ze posiada mozliwosci cyfrowe niezbedne do przeprowadzenia
transformacji, w porownaniu z 37 proc. dwa lata temu. Po handlu
detalicznym, na drugim miejscu plasuje sie sektor telekomunika-
cyjny, w ktorym 71 proc. organizacji twierdzi, ze posiada wymagane
zdolnosci cyfrowe. Operatorzy telekomunikacyjni zmieniajg oferte
dla konsumentow poprzez tworzenie w petni cyfrowych doswiad-
czen. Sektor motoryzacyjny prowadzi pod wzgledem wzrostu
mozliwosci cyfryzacji, zwiekszajac swoje zdolnosci cyfrowe do 69
proc. z 32 proc. w 2018 r.

Inicjatywy dotyczace talentow i kultury organizacyjnej maja
pierwszenstwo

Badania z 2018 r. wykazaty, ze wymiar ludzki stanowit istotng
bariere dla transformacji cyfrowej, poniewaz organizacjom czesto
nie udawato sie wprowadzi¢ pracownikow w podroz zwigzana

ze zmianami. Jednak obecnie coraz wiecej organizacji angazuje
pracownikow w swoje inicjatywy cyfrowe: 63 proc. w 2020 roku,
W poréwnaniu z 36 proc. w 2018 roku. Pomimo tego postepu, jesli
chodzi o budowanie nowych umiejetnosci, Capgemini odkryto,
ze mniej niz potowa organizacji (48 proc.) inwestuje w budowa-
nie umiejetnosci miekkich, takich jak inteligencja emocjonalna,
zdolnosc¢ adaptacji i wspotpracy. Badania Capgemini wykazaty
rowniez, ze kultura organizacyjna jest gtowng bariera dla udanej
transformacji cyfrowej, a niektore organizacje nie posiadaja kultury,
w ktorej ceni sie nowe pomysty i eksperymenty.

61%
: 61% 59% 59%

38%

*

Customer experience

34% 34% 36%

I

Talent and
organization

Operations Business model
innovation

m 2018 2020

Organizacje, ktore uwazaja, ze dysponuja potencjatem cyfro-
wym - 2018 versus 2020
Zrodto: Capgemini Research Institute, Digital Mastery Survey, kwiecien-

-maj 2018, N=1 338 respondentow, 757 organizacji; Digital Maturity
Survey, maj-czerwiec 2020, N=1,000 respondentow.

Inwestycje w zrownowazony rozwoj maja dzis kluczowe znacze-
nie dla transformac;ji cyfrowej

W raporcie podkreslono, ze cho¢ organizacje muszg zwracac uwa-
ge na takie czynniki jak doswiadczenie klienta, operacje i techno-
logie biznesowe, powinny rowniez ktasc¢ nacisk na zrownowazony
rozwoj i szersza perspektywe i cele, ktore staty sie wazne zarowno
dla klientow, jak i pracownikow. Konsumenci sg coraz bardziej
zaniepokojeni wptywem na srodowisko i zmiany klimatyczne,

a takze chca cos zmienic¢ swoimi dziataniami - 78 proc. konsumen-
tow zgadza sie, ze firmy majg do odegrania wieksza role w spo-
teczenstwie, wykraczajaca poza ich wtasny interes. Najnowsze
badania Capgemini wykazaty, ze obecnie tylko 45 proc. organizaciji
przyspiesza wdrozenie inwestycji, projektow i zaangazowania

W Zzrownowazony rozwoj.

T
Overall 49%
]
Banking 62%
]
Telecom @ 59%
||
Retail 58%
Automotive 49%
Insurance @ 41%
!
Utilities 35%
!
Consumer 4
Products @ 2
|

Odsetek organizacji w 2020 r. inwestujgcych w nowe techno-
logie w celu zwalczania wyzwan zwigzanych ze zrownowazo-
nym rozwojem i zmiana klimatu. Podziat wedtug sektorow.

Zrodto: Capgemini Research Institute, Digital Maturity Survey, maj-czer-
wiec 2020, N=1 000 respondentow.

Aby jeszcze bardziej przyspieszy¢ proces transformacji cyfrowej,
tworcy badania zalecaja, aby organizacje na nowo przemyslaty
doswiadczenia pracownikow, prezentujgc elastyczng postawe
i zapewniajac, ze umowy pracownikow sg dostosowane do ery

cyfrowej. Ponadto, powinny one budowac swéj model w oparciu

o solidne dane i mozliwosci nowoczesnych platform, skalowac
nowe modele biznesowe i modele zaangazowania oraz osadzi¢
celi zrownowazony rozwdj jako podstawowy element dziatalnosci,
czyniac je czescia kultury organizacyjnej.

Utrzymujace sie szybkie tempo innowacji technologicznych

i zmian modeli biznesowych w ciggu ostatnich dwaoch lat,

z Covid-19 wymuszajacym na wielu firmach redefinicje modelu
dziatania, napedzato postep - zmiana, jaka dokonata sie w bu-
dowaniu niezbednych mozliwosci cyfrowych w ciggu zaledwie
dwaoch lat jest niezwykle duza. Postepy organizacji widoczne sa

W bardzo wielu roznych obszarach - jak doswiadczenie klienta,
operacje, biznes czy technologia. Wiele z nich wciaz jednak stoi
przed wyzwaniem wtaczenia zrownowazonego rozwoju do swoich
strategii transformaciji. Poprzez zdefiniowanie na nowo doswiad-
czenia pracownikow i modeli pracy, osadzenie cyfryzacji w modelu
operacyjnym pomoze organizacjom przeksztatcic sie w przed-
siebiorstwa zasilane danymi, ktore osiagna dojrzatosc cyfrowa

i wykaza odpornosc¢ na wstrzasy rynkowe w przysztosci.

Pobierz Peten raport
i dowiedz sie wiecej

Metodologia badania

W maju i czerwcu 2020 roku Instytut Badawczy Capgemini
przeprowadzit ankiete wsrod 1000 cztonkow kadry kierowniczej

z organizacji o przychodach co najmniej 1 miliarda dolarow we
wszystkich sektorach, aby zbadac ich poglady na temat dojrzato-
sci cyfrowej ich organizacji i zdolnosci przywodczych wymaganych
do transformagiji cyfrowej. Dwadziescia procent organizagji zgtosito
przychody przekraczajace 20 miliardow dolaréw w roku obroto-
wym 2019. Charakterystyka populacji badanej w 2020 roku jest

w duzej mierze spojna z proba z 2018 rokul.

Marcin Andrzejewski

Od ponad 20 lat zdobywat doswiadczenie

w branzy IT w miedzynarodowym srodowisku
biznesowym w takich firmach, jak Lingaro,
Hewlett-Pakard/DXC czy Deloitte. Obecnie
kierownik zespotu Capgemini Invent Polska,
odpowiadajacy za rozwodj w obszarze cyfrowej
transformacji, zarzadzania danymi oraz konsul-
tingu biznesowego.

OOH magazine n
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Jak nie utonac¢ w sieci?

Celem budowania marki jest ODROZNIANIE.
David Brier, Swiatowej stawy ekspert w dziedzinie
brandingu, autor bestsellerowej ksigzki ,Brand
Intervention: 33 Steps to Transform the Brand You
Have into the Brand You Need", twierdzi, ze jesli
réznicujesz, to robisz branding, a jesli nie, to chyba
robisz cos innego.

Dlaczego odrdznianie jest wazne? Wszystko stanie sie jasne kiedy
zrozumiesz, ze Twoim najwazniejszym zadaniem jest utatwic klien-
towi podjecie decyzji.

W kazdej kategorii produktowej czy ustugowej istnieje okreslony
poziom szumu. Mozesz go nazywac konkurencja, ale to stowo nie
oddaje tego, co jest Twoim zadaniem. Jesli nie odrozniasz sie od
innych, to utrudniasz nie tylko przycigganie nowych klientéw, ale
takze utrudniasz klientowi podjecie decyz;ji.

Szumu fizycznie mozesz doswiadczyc stojac przed potka skle-
powa, ale on takze istnieje w nieprzebranych zasobach sieci. Byc
moze nie jest tak widoczny, ale istnieje i musisz go sobie zwizu-
alizowac, poniewaz Twoim celem powinno byc wzniesienie sie
ponad ten szum. Jesli tego nie zrobisz, bardzo prawdopodobne, ze
utoniesz w morzu identycznosci.

Jesli z perspektywy klienta niczym sie nie wyrézniamy na rynku,

to nie jestesmy dla niego atrakcyjna alternatywa zakupowa i moze
zdarzyc sie tak, ze nasza opowiesc¢ zostanie przez niego spro-
wadzona do poziomu ceny. Skoro nie widac innych réznic, to co
innego miatoby miec¢ znaczenie? Z punktu widzenia prowadzenia
biznesu nie mozna sobie wyobrazi¢ gorszego scenariusza. Jesli
Jjestes zmuszony obnizac ceng, to znaczy, ze brakuje Ci odroznie-
nia - czyli, klient nie widzi wartosci w tym, co robisz. W zasadzie po
co w takiej sytuacji miatby przyjsc¢ do Ciebie?

Jesli w oczach klienta od konkurencji roznimy sie tylko cena, to
znaczy to takze, ze nie rozumiemy tego, co tak naprawde klient
kupuje. Przedsiebiorcy zapominajg o tym, ze istnieje ogromna
przepasc miedzy tym, co sprzedaja, a tym, co kupuja klienci.

Jest takie prastare powiedzenie marketingowe, zgodnie z ktorym
,klient nie chce kupi¢ mtotka, on chce wbic gwozdz" Mtotek jest
wiec narzedziem do rozwigzania jego problemu. Podobnie Twoja
ustuga, Twoj produkt jest wytacznie narzedziem pomagajacym
rozwigzac problem potencjalnego klienta. Zadaj sobie pytanie - co
sprzedajesz i odpowiedz na nie z perspektywy klienta.

To jedno z wazniejszych pytan, ktore pozwala ocenic, po ktorej je-
stes stronie. Czy jestes po stronie produktu i ustugi, czy po stronie
klienta i jego potrzeb? Lepiej dla Ciebie, abys byt po tej drugiej. Je-
sli jestes producentem bielizny meskiej, to co Twoj klient kupuje?

Moze to by¢ sukces towarzyski, jak w przypadku komunikatu
Calvin Klein, a moze to byc¢ wyjatkowy komfort jak w przypadku
Le Slip Francais.

Zobacz
Spot Calvin Klein

- Jesli prowadzisz Spa, klient nie kupuje lezenia na tézku do masa-
zu albo siedzenia w basenie.

- Jesli prowadzisz turnusy odchudzajace, klient nie kupuje zmniej-
szenia wagi ciata.

- Jesli sprzedajesz bielizne, klient nie kupuje po prostu pierwszej
warstwy garderoby.

- Jesli prowadzisz restauracje, klient nie kupuje positku.

- Jesli prowadzisz salon optyczny, klient nie kupuje oprawek.

Opowiedz o korzysciach dla klienta, a nie o cechach produktu czy
ustugi! Nie mow o ciastkach, ktore sprzedajesz tylko o radosci,
ktora dostarczasz. Nie mow o bieliznie, ktorg sprzedajesz, tylko
o komforcie, ktory dostarczysz. Zawsze mysl perspektywa klienta!

[Eie]
\l, - e

Zobacz - X
Spot Slip Frangais ’\ "?.'E'E:I-

Co zrobi¢, aby nie utong¢ w morzu identycznosci?

Zwizualizuj swoéj szum. Powinienes go sobie unaocznic, przyjrze¢
mu sie bardzo doktadnie, wyciagnac wnioski i poczyni¢ odpowied-
nie kroki.

Niezaleznie od tego, czym zajmuje sie Twoja firma, powinienes
zrobi¢ sobie mape konkurencji. Na Twojej liscie na pewno powinny
znalezc¢ sie firmy, ktore zabiegaja o tego samego lub podobnego
klienta. Pamietaj, ze smutna prawda jest taka, ze Twoj potencjalny
klient na Ciebie nie czeka. Jego aktualne potrzeby sa w tej chwili
zaspokajane przez Twoja konkurencje. Po stworzeniu takiej listy,
mozesz zrobi¢ screeny internetowych stron gtownych, ktore na-
stepnie ustawisz obok siebie. Nie zapomnij na tej mapie uwzgled-
ni¢ swojej firmy, jesli jej komunikacja juz istnieje. Co widzisz? Kto
sie wyroznia w Twojej kategorii? Jaka historie opowiadaja strony
gtowne konkurencji?

Jakis czas temu pracowatem dla jednego z najwiekszych polskich
obiektow Spa. Moim zadaniem byto wypracowania nowych
zatozen komunikacji. Na potrzeby analizy zrobitem wtasnie takg
mape sktadajaca sie z internetowych stron gtownych obiektow
Spa, mieszczacych sie w hotelach 4 i 5-gwiazdkowych. Chcia-
tem sprawdzi¢, co widzi klient, kiedy trafia na strone internetowa.
\Wiesz, co sie okazato?

W wiekszosci przypadkow historia byta taka sama i albo byta to
mtoda kobieta w petnym makijazu, ktora lezy na stole do masazu,
a jej twarz jest zwrdcona ku nam, albo zdjecie pustego basenu

z niezmacona tafla wody. Pierwszym btedem jest to, ze te historie
niczym sie nie roznia. Drugi btad polega na tym, ze takie historie sg
niewtasciwe i wynikaja wtasnie z tego, ze przedsiebiorcy zapomi-
naja, ze jest ogromna przepasc miedzy tym, co sprzedaja, a tym,
co kupuja klienci.

Czy w Spa kupujesz lezenie na tézku do masazu? No nie! Ptacisz
za to, co mozesz osiggnac dzieki relaksacji, ptacisz za rozwiazanie
Twojego problemu. Przedsiebiorcy musza zidentyfikowac i zro-
zumiec potrzeby, czy tez problemy klientow i pokazac w swojej
opowiesci, ze istnieja wtasnie dla nich.

Stworz wtasciwa opowiesc i nie papugu;.

Koniecznie uzywaj wtasnego gtosu.

Jak sie odréznic na poziomie jezyka?

Opowiem Ci o tym wtasnie na przyktadzie tresci na stronie inter-
netowej. Tworzac opis na strone www, powinienes bezwzglednie
odroznic sie od konkurencji. Jednak bardzo czesto opisy na stro-
nach sa nudne i w danej kategorii produktowej bardzo podobne
do siebie. Nazywam to efektem ,kartki papieru’”. Kiedy musimy

cos napisac, bardzo staramy sie, aby to brzmiato pro, uzywamy
wymyslnych i czesto za dtugich stéw. Oczywiscie sprawdzamy, jak
tego typu opisy wygladaja u konkurencji. | wiesz co? Wiele firm ko-
piuje cata strukture tresci. Co wiecej, bardzo trudno na podstawie
samego tekstu rozpoznac, z kim mamy w ogole do czynienia.

Zupetnie inaczej wyglada Twoja historia, kiedy sam o niej opowia-
dasz. Wtedy jezyk jest potoczny, swobodny i peten energii. Jezyk
to nie tylko stowa, ale tez dynamika, rytm i osobowosc¢. Pojawiaja
sie tez Twoje stowa, czyli sposob w jaki nazywasz pewne rzeczy.
To nazewnictwo bardzo czesto moze stac sie dobrym wyrdznikiem
komunikacyjnym. Co wiecej, to jak opowiadasz, moze stac sie pod-
stawa opracowania autentycznego, prawdziwego jezyka Twojej
marki. Napisz tez o sobie w jednym ZDANIU! To bedzie Twoja man-
tra i twodj konkret! Jesli nie umiesz w jednym zdaniu opowiedzie¢

0 sobie, to nie oczekuj, ze klient Cie zrozumie.

OOH magazine
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. ' t ukasz Murawski

Jesli Twoja gtowna mapa jest juz gotowa, to teraz rozbij komuni-
kacje konkurencji na mniejsze czesci i stworz rekomendowane
ponizej mapy.

Mapa 1. Kolorystyka

Pobierz kolory Twojej konkurencji. Mozna to zrobic¢ za pomoca
aplikacji Eye Dropper. Stworz mape kolorystyki, ktora wystepuje

w Twojej branzy. Ta mapa da Ci ogolny poglad na to, jak wypadasz
na tle innych firm.

Sprawdz \.:- a
Aplikacja Eye Dropper ’ ==t

Mapa 2. Zdjecia

Przeanalizuj zdjecia, ktore konkurencja wykorzystuje do opowiada-
nia o sobie. Podziel je na zdjecia z internetowych stron gtéwnych
oraz na zdjecia produktowe, wnetrz czy zespotu. Jesli z jakiegos
powodu nie mozesz zapisac zdjecia uzyj np. aplikacji CutTheScreen.

(=] i3 =]

Sprawdz ‘.:- Eﬂ

Aplikacja CutTheScreen ’ ;
CIP et

Mapa 3. Fonty

Font jest takze elementem odrdzniania wizualnego. Zréb mape
fontdéw z pomoca aplikacji What The Font.

Sprawdz "\-
What The Font ’

Mapa 4. Styl graficzny

Powyzsze mapy mozesz uzupetnic o np. styl postow publikowa-
nych w mediach spotecznosciowych lub o te elementy, ktore sg dla
Ciebie wazne. Moga to byc opakowania, etykiety produktowe itp.

Mapa 5. Jezyk komunikacji

Zbierz wszystkie hasta i opisy konkurencji i porownaj je miedzy
soba. Poszukaj wtasnego jezyka.

Na co postawic¢ w komunikac;ji?
Jezyk, zarowno ten wizualny i werbalny oczywiscie nie wystarczy.

Musisz tez wiedziec¢ co robisz lepiej, madrzej, szybciej niz konku-
rencja. Wez swoja liste konkurencji i stworz prosta tabele, w ktorej:

PLUS oznacza wszystko to, w czym konkuren-
cja jest od Ciebie lepsza, MINUS wszystko to,

w czym jest gorsza, a znak ROWNOSCI wszystko,
co jest takie samo. Jesli chcesz sie odréznic, to
moze warto skupi¢ sie na minusach.

Teraz masz dobrg podstawe do tego, aby stworzy¢ komunikacje,
ktora odrézni Cie od innych. Pamietaj, ze jesli ktos robi cos w okre-
slony sposob, to Ty powinienes zrobic¢ to INACZEJ. Wiekszosc
przedsiebiorcow wciaz mysli, ze jesli iles firm robi cos w okreslony
Sposob, to pewnie tak to sie robi. Nie idz tg droga. No chyba, ze
lubisz tona¢ w morzu identycznosci.

tukasz Murawski

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

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

z budowaniem marki. Prowadzi warsztaty
i szkolenia zarowno po polsku, jak i po
angielsku. Wyktadowca w Wyzszej Szkole Bankowej w Gdansku

i Gdyni. Doradza przedsiebiorcom w inkubatorach przedsiebiorczosci
i instytucjach wspierajacych biznes. Tworzy pierwszy w Polsce cykl

fotograf Pawet Wyszomirski

wywiadow prasowych i videocast ze swiatowej klasy ekspertami
w dziedzinie brandingu
porozmawiajmyomarce.pl
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TikTok

marketing online

Oferujemy uwage
odbiorcy

O otwieraniu polskiego biura firmy, biznesowym
i marketingowym potencjale TikToka oraz

o stereotypach zwigzanych z tg platforma

i bezpieczenstwie uzytkownikow mowi Sylwia
Chada, General Manager TikTok w Polsce

i Europie Centralne.

Mamy za soba oficjalne otwarcie biura TikTok w Polsce, z drugiej
strony TikTok nie jest nowoscia w naszym kraju. Prosze opowie-
dziec¢ o poczatkach platformy, jak i tym nowym starcie TikTok

w Polsce?

Polska jest waznym rynkiem dla TikToka ze wzgledu na swoje po-
tozenie i potencjat biznesowy, dlatego zdecydowalismy o otwarciu
biura w Warszawie, ktorym mam zaszczyt kierowac. W Europie
zatrudniamy ponad 2 tysigce pracownikow. W Polsce jestesmy juz
kilkudziesiecioosobowym zespotem, a w pierwszej potowie 2021
roku zamierzamy zatrudnic¢ znacznie wiecej 0sob i potroi¢ nasz
zespot o pracownikow specjalizujgcych sie w nowych technolo-
giach, marketingu, reklamie i mediach. Nasze biuro w Warszawie
bedzie odpowiedzialne nie tylko za rozwoj polskiego rynku, ale
takze kluczowych rynkow w Europie Srodkowej, w tym Rumunii,
Wegier i Czech. Gtownym zadaniem warszawskiego zespotu jest
wspieranie klientow w rozwijaniu ich aktywnosci marketingowej
na TikToku, a takze budowanie swiadomosci naszej platformy

W regionie.

Rownolegle z otwarciem nowego biura wystartowaliscie
z kampania reklamowa ,Don’'t make Ads. Make TikToks". Jakie
dziatania obejmuje ta kampania?

,Don't make Ads. Make TikToks" to nasza pierwsza kampania
marketingowa w Polsce, ktorg zainaugurowalismy w styczniu tego
roku. Podzielilismy ja na dwa etapy - cykl spotkan edukacyjnych
,TikTok Talks - Porozmawiajmy o biznesie" oraz konkurs ,Make
TikToks Contest”.

7l OOH magazine

Poprzez webinary chcielismy pokazywac czym jest TikTok dla biz-
nesu i jakie mozliwosci daje, ale rowniez mierzyc sie ze stereoty-
pami na temat naszej platformy. W sumie, podczas trzech spotkan
live wzieto w nich udziat ponad 3 tys. oséb, dlatego planujemy juz
kolejne webinary edukacyjne, o ktorych niebawem poinformujemy
na naszych kanatach spotecznosciowych.

Druga odstong naszej kampanii marketingowej byt ,Make TikToks
Contest" - konkurs skierowany do pracownikow branzy marke-
tingowej. Naszym celem byto pokazanie, ze TikTok to doskonate
miejsce dla marek i reklamodawcow, ktore umozliwia dotarcie do
nowych grup odbiorcow i stworzenie wartosciowych tresci, bez
wzgledu na branze czy skale dziatalnosci firmy. Konkurs cieszyt sie
ogromna popularnoscia - otrzymaliSmy prawie 100 prac. Wsrod
nich byty najwieksze polskie marki, jak tez lokalne firmy, miedzy
innymi Red Bull, Burger King, Miasto +odz, Lidl czy Krowarzywa.
Trzech zwyciezcow, ktorzy otrzymali od nas nagrody, kazda o war-
tosci 60 000 ztotych, ogtosilismy podczas uroczystej gali ,Make
TikToks Awards Poland". Ich prace dostepne sa na naszej stronie.

Zobacz wiecej
Make Tiktoks Contest

Wspomniata Pani o spotkaniach edukacyjnych TikTok Talks. Na
jakie dziatania stawiacie?

W ramach pienwszej serii naszych webinarow pod hastem ,TikTok
Talks - Porozmawiajmy o biznesie’, chcielismy przede wszystkim
dzieli¢ sie wiedza na temat platformy, jej unikalnych mozliwosci
reklamowych oraz wykorzystywania trendow do tworzenia efek-
tywnych kreacji na TikToku. Zaproszeni przez nas goscie ze Swiata
biznesu oraz tworcy opowiedzieli o swoich doswiadczeniach na
TikToku, prowadzili ciekawa i inspirujaca dyskusje na temat tego,
co sprawdza sie na TikToku oraz jakie mozliwosci daje platforma.
Spotkania skierowane byty gtownie do marketerow, firm, przed-
siebiorcow, ale uczestniczyto w nich rowniez wiele osob, ktore

po prostu sg zainteresowane TikTokiem i chciaty dowiedzie¢ sie
wiecej na temat tego, w jaki sposob TikKTok wspiera rozwoj biznesu
i rewolucjonizuje branze reklamowa w ramach TikTok for Business.

No wtasnie - TikTok juz jest miejscem dla biznesu. W 2020 roku
zrealizowanych zostato na tej platformie ponad 600 kampanii
dla najwiekszych marek w regionie, takich jak Lidl, McDonald,
Hortex, mBank, L'Oréal czy Samsung. Czy obserwujecie coraz
wiecej aktywnosci marek na Waszej platformie?

Coraz wiecej marek przekonuje sie o tym, ze TikTok daje mozLli-
wosc dotarcia do szerokiego i rosnacego grona odbiorcow, a takze,
ze format reklamy, ktory oferuje jest zupetnie wyjatkowy. Podczas,
gdy uwaga widza staje sie coraz trudniejsza do osiggniecia i utrzy-
mania, reklama na TikToku oferuje niczym niezaktdcong uwage
odbiorcy. Unikalny interfejs TikToka jest pionowy, wiec uzytkownik
oglada materiat na petnym ekranie, a dzwiek jest zawsze wtgczony
na platformie. Korzystanie z TikToka pozwala markom i reklamo-
dawcom uzyskac petng uwage 0sob przegladajgcych tresci na
platformie. Poza tym, nasza spotecznos¢ jest bardzo zaangazowa-

na i aktywna, a nasi tworcy uwielbiajg wspotpracowac z markami,
o ile tresci przez nie oferowane sa kreatywne, ekscytujace i po
prostu ,fajne’, wtedy chetnie staja sie oni ambasadorami marki.

Dodatkowo TikTok posiada unikalny algorytm, ktory nastawiony
jest na odkrywanie, co oznacza, ze umozliwia reklamodawcom

i markom docieranie do nowych odbiorcow w bardzo tatwy spo-
sob. Uzytkownikom TikToka stale prezentowane sa nowe tresci od
jeszcze nieobserwowanych tworcow, a marki coraz czesciej z tego
korzystaja.

O TikToku krazy tez wiele mitéw. Ze to platforma stricte dla mto-
dziezy czy, ze nie jest to miejsce na powazne, biznesowe tresci.
Jak staracie sie mierzyc z tymi stereotypami?

Mamy swiadomosc¢, ze TikTok czesto postrzegany jest jako plat-
forma zarezerwowana wytacznie dla nastolatkow. Od momentu
wejscia na polski rynek chcemy jednak zmierzyc sie z tym stereo-
typem i udowodnic, ze jest to przestrzen dla kazdego - zarowno
0sob starszych, jak tez marek, ktore w kreatywny i nieszablonowy
Sposob moga zdobyc¢ nowe grupy klientow. Pierwszym krokiem,
ktory podjelismy jest wspomniana kampania marketingowa, w ra-
mach ktorej edukujemy marki i reklamodawcow jak efektywnie
moga tworzyc¢ tresci reklamowe, by byty one autentyczne i spojne
z naszym DNA. Nie zamierzamy jednak na tym poprzestac i w pla-
nach mamy juz kolejne ciekawe projekty.

Z uwagi na czeste tiktokowe challange, duzo sie dzi§ mowi

o bezpieczenstwie na Waszej platformie. Jak o nie dbacie? Czy
to jeden z powodow powotania Europejskiej Rady Doradczej ds.
Bezpieczenstwa?

Bezpieczenstwo naszych uzytkownikow i pomoc mtodziezy

w tworzeniu cyfrowej obecnosci w Internecie to dla nas kluczowa
kwestia, dlatego stale pracujemy nad nowymi narzedziami maja-
cymi jak najlepiej chroni¢ spotecznosc TikToka.

W styczniu ogtosilismy nowe wytyczne dotyczace prywatnosci
0sOb ponizej 16 roku zycia, ktorych profile zostaty domyslnie
ustawione jako prywatne. Niedawno wprowadzilismy takze nowe
funkcje ochrony rodzicielskiej, ktore pozwalajg rodzicom zadbac
o prywatnosc swoich dzieci w sieci. Narzedzie "Family Pairing"
umozliwia potaczenie swojego konta TikTok z kontem nastolatka
i wybranie odpowiednich zabezpieczen.

Ponadto opracowalismy obszerne Zasady Spotecznosci - osoby
je naruszajace sa natychmiast blokowane. Stosujemy polityke
zerowej tolerancji dla wszelkiego rodzaju obrazliwych tresci.

W marcu wprowadzilismy mozliwos¢ wiekszej kontroli tresci poja-
wiajacymi sie pod filmami oraz narzedzie ,podpowiedzi". Pierwsza
funkcja pozwala filtrowac niewtasciwe komentarze umieszczane
przez uzytkownikow i decydowac, ktore z nich beda pojawiac sie
na platformie. Narzedzie ,podpowiedzi" natomiast zacheca do
ponownego rozwazenia zamieszczenia komentarza, ktory moze
byc nieodpowiedni lub niemity. Wiemy, ze komentarze sg bardzo
istotne dla naszej spotecznosci, dlatego planujemy juz kolejne
dziatania majace na celu promocje dyskusji opartej na wzajemnym
szacunku.

Stale pracujemy nad tym, aby zapewnic naszym uzytkownikom
bezpieczne miejsce do wyrazania tworczej ekspresji. Mamy swia-
domos¢, ze stoi przed nami wiele wyzwan, ktore wymagajg wspot-

pracy z ekspertami zewnetrznymi. Z ta mysla na poczatku marca
powotaliSmy Europejska Rade Doradcza ds. Bezpieczenstwa,

ktora doradza nam w zakresie polityki i praktyk moderacji tresci na
naszej platformie. Gtos liderow reprezentujacych rézne sektory jest
dla nas niezwykle istotny, by wprowadza¢ nowe funkcjonalnosci

i ulepszenia z zakresu bezpieczenstwa naszej spotecznosci i tym
samym budowac przyjazna przestrzen do dzielenia sie autentycz-
nymi tresciami.

TikTok zostat wtasnie oficjalnym partnerem UEFA EURO 2020.
W jakie inne dziatania sponsoringowe sie angazujecie?

Warto na samym wstepie podkreslic, ze po raz pienwszy platforma,
ktora dostarcza rozrywke zostata sponsorem turnieju UEFA. Nie
ukrywam, ze sport jest bardzo wazng czescia naszej platformy.
Tresci zwiazane z pitka nozng odniosty ogromny sukces na TikToku
i do tej pory pojawito sie juz ponad 70 miliardow wyswietlen
hashtagu #football. Wierze, ze partnerstwo z UEFA pozwoli nam
jeszcze bardziej wzmocnic postrzeganie TikToka jako miejsca ide-
alnego dla fanow tego sportu. Na te okazje przygotujemy dla nich
specjalng przestrzen, w ktorej zagoszcza znani TikTokerzy tworza-
cy tresci pitkarskie oraz relacje zwigzane z turnigjem. W ramach
naszej wspotpracy z UEFA wdrozymy wiele efektow rozszerzonej
rzeczywistosci, Hashtag Challenges, TikTok LIVEs oraz Sounds,
ktore pozwola jeszcze mocniej odczuc ducha sportowej rywaliza-
¢ji. Tuz przed rozpoczeciem wydarzenia na TikToku uruchomione
zostanie takze oficjalne konto UEFA EURO 2020, na ktorym pojawig
sie ekskluzywne materiaty zza kulis turnieju oraz aktualne i archi-
walne nagrania.

Niedawno ogtosilismy rowniez partnerstwo z KSW, w ramach
ktorego zostato uruchomione na TikToku oficjalne konto organiza-
cji. Fani maja mozliwosc ogladania na nim najciekawszych tresci
zwigzanych z galami - spektakularne akcje, ujecia z wazen i innych
imprez towarzyszacych wydarzeniom KSW.

Jakie inne dziatania marketingowe podejmujecie w Polsce?

Nasze aktywnosci marketingowe w Centralnej Europie beda skon-
centrowane przede wszystkim na budowaniu swiadomosci plat-
formy na kolejnych rynkach, projektach edukacyjnych oraz pracy
z klientami w zakresie strategii ich obecnosci na TikToku - zaréwno
z perspektywy mediow, jak i kreacji. Wkrotce pojawia sie kolejne
zaproszenia na spotkania TikTok Talks i inne wydarzenia, ktore
pozwola markom i marketerom lepiej zrozumiec potencjat naszej
platformy oraz, przede wszystkim, dowiedzie¢ sie jak zaczac efek-
tywnie dziatac i osiagac dobre wyniki biznesowe.

Rozmawiata Katarzyna Lipska-Konieczko

Sylwia Chada

Ma ponad 20-letnie doswiadczenie w branzy
mediowej i marketingowej, gdzie petnita rozne
funkcje oraz kierowata wielozadaniowymi
zespotami i projektami wspotpracujac z naj-
wiekszymi wydawcami i markami globalnymi
Obecnie odpowiada za ksztattowanie, rozwoj
i poszerzanie biznesu TikToka w Polsce

i Europie Centralnej jako General Manager.
Wczesniej Managing Director & CEO Httpool Polska, gdzie od 2017 roku
odpowiadata za wprowadzanie na polski rynek oraz monetyzacje platform
Jjak Twitter, Snapchat, Spotify czy TikTok
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TikTok - dziata¢
organicznie czy
inwestowa¢ w reklame?

Dobry pomyst na content czy odpowiedni
budzet na jego promocje? W przypadku TikToka
trudno o jednoznacznag odpowiedz, a ztotym
srodkiem wydaje sie by¢ potgczenie obu tych
drog. Potwierdzaja to case studies Swiatowych
(mniejszych i wiekszych) marek.

TikTok to platforma co roku bardziej odkrywana i doceniana przez
marketeréw. Strategie swiatowych brandow coraz czesciej zakta-
daja dziatania w tym obszarze. Podobnie jednak jak w przypadku
innych mediéw spotecznosciowych, nie ma tu jednego przepisu
na to ,jak zaistnie¢". Mozna inwestowac w zasiegi i opierac swoje
dziatania o budzety. Mozna tez postawic na dziatania organiczne,
ktore od marki wymagaja przede wszystkim poswiecenia czasu na
przemyslenie strategii oraz zaplanowania contentu. Niewatpliwie,
wazna jest tutaj kreatywnosc.

Wezmy wiec pod lupe przyktady marek, ktore dziataja organicznie,

jakiite, ktore inwestuja w TikToka konkretne budzety. Zacznijmy
od tego, co tansze..

Dziatania organiczne
Ryanair
Jedna z najpopularniejszych linii lotniczych w Europie swoj pierw-

szy film na TikToku opublikowata niespetna rok temu (maj 2020 r.)
i w trakcie kilku miesiecy zgromadzita blisko 390 tys. obserwuja-

(sl OOH magazine

cych na platformie, a jgj
filmy osiagnety w sumie bli-
sko 7,5 miliona polubien.
Przepis na sukces? Tresci
odnoszace sie do aktual-
nych trendéw oraz podkta-
dy muzyczne dobierane
pod katem ich popularno-
sci. Na profilu znajdziemy
lekkie, wesote nagrania,

z nuta humoru, ironii,
czesto nawiazujace do
najswiezszych wydarzen.

Co ciekawe, Ryanair
pozycjonowany jest jako
tania linia lotnicza i to samo
wybrzmiewa na TikToku (co
tez pokazuje dystans marki
do samej siebie). Tworzo-
ne tresci kierowane sa do
pokolenia Z, a w zwiazku

(4 Ryanair

@ryanair ©

o 397,3K 7.6M

Obserwujesz  Obserwujacy  Polubienia
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z tym - ich ton jest dopasowany do tej grupy. To przemyslana
strategia, bo dzigki stycznosci uzytkownikow z marka, bardziej
prawdopodobne, ze w przysztosci Ci sami uzytkownicy zdecyduja
sie na podroz wtasnie Ryanairem, a nie za posrednictwem innej linii

lotniczej.
Washington Post

Informowac i bawic - taki
cel majg materiaty publi-
kowane na TikToku jednej
z najpopularniejszych
amerykanskich gazet.

| juz na pierwszy rzut oka
mozemy dostrzec pewne
cechy wspolne ze stylem
komunikacji na profilu Ry-
anaira. To humor, dystans,
ironia czy tez nawigzywanie
do popularnych memow.

Pod ptaszczykiem za-
bawnego contentu, Dave
Jorgenson (osoba odpo-
wiedzialna za prowadzenie
konta) stara sie przekazy-
wac najwazniejsze infor-
macje ze Swiata. Sposob
komunikacji sprawia, ze
profil z pewnoscia trafia do
pokolenia Z.

Zobacz TikToka =
Umowa z Walmartem i Oracle ’

(4 We are a newspaper.

%

@washingtonpost @

34,3M

Polubienia

Wiadomosé 2,

Subscribe to our new food newsletter (it's free!)
& http://wapo.st/whatsfordinner
Zadaj mi pytanie

Efekty? Ponad 870 tysiecy obserwujacych na TikToku i ponad 34
miliony polubien wszystkich filmow. To zastuga nie wielkich bu-

dzetow, a szybkiego i zabawnego sposobu reagowania na biezace
wydarzenia. Przyktad? Podczas burzy, jaka wywotata informa-

cja, ze Donald Trump chce zakazac dziatalnosci TikToka w USA,

a w ostatniej chwili TikTok podpisat umowe z Walmartem i Oracle,
to Washington Post jako jeden z pienwszych dodat zabawnego
TikToka, ktory podbit internet.

NBA ¢ NBA

Z miesigca na miesiac coraz 'a
bardziej do TikToka przekonuje h\‘

sie takze swiat sportu. Powod? @nba o
TikTok zapewnia ligom i druzynom NN O e O B

korzysc¢, ktorej w petni nie daja
inne platformy spotecznosciowe -
mozliwos¢ kreowania autentycznie
zabawnych i naturalnych tresci.

30 teams{ 1dream ¥
& https://app link.nba.com/e/league_pass

NDSTIR
VNG

= ATaT

TikTok okazat sie doskonatym miegj- ¢

\
M

scem do tego, aby tworzyc¢ krotkie,
lecz zabawne kompilacje nieuda-
nych akgji, nieprawdopodobnych
rzutow czy efektownych zagran

z zabawnym komentarzem, na
ktory na innych mediach spotecz- ol
nosciowych marka nie mogtaby B s
sobie pozwolic.

Znakomicie mozliwosci TikToka wykorzystuje liga NBA, regular-
nie publikujac wspomniane kompilacje, czy materiaty zza kulis

- mocno pozadane przez fanow rozgrywek. Publikowany content
po stronie tworcy nie wymaga zbyt duzo dodatkowego wysitku,

a jednoczesnie angazuje odbiorcow, przypominajac im o nadcho-
dzacych meczach, czy zachecajac do zostawiania komentarzy.
TikTok z cata pewnoscia stanowi aktualnie ciekawe uzupetnienie
komunikacji dla organizacji sportowych.

Dziatania reklamowe
Stradivarius

Marka odziezowa wykorzystata format
reklamowy In-Feed Ads oraz TopView

w kampanii przeprowadzanej na

rynku hiszpanskim. Co byto jej celem?
Promocja Stadishopers TV - formatu,
ktory taczyt influencerow oraz personal
shopperow Stradivariusa, prezentujacych
wspolnie najnowsze modowe trendly.

Nagrania uzyte w reklamie pokazywaty,
Jjak dziata Stradishoper TV, wykorzystu-
jac typowe ,zagranie" tiktokowe, czyli
motyw zmieniania ubran. Kojarzysz go?
Konkretne produkty prezentowane na
filmach mozna byto kupi¢ bezposrednio
po zakonczeniu video.

Format TopView zapewnit widocznosc reklamy zaraz po otwarciu
aplikacji przez uzytkownika z grupy docelowej (co wazne, reklama
byta z dzwiekiem, co tez zwigkszato szanse na jej zauwazeniel), a for-
mat In-Feed Ads wyswietlat sie uzytkownikom w zaktadce For You,

co nadawato mu bardziej ,natywnego” charakteru - to tam w koncu
pojawiaja sie organiczne tresci, ktore najbardziej nas interesuja.

Podjete dziatania sprawity, ze sredni czas ogladania reklam wy-
niost ok. 14 sekund, Stradivarius osiagnat wskaznik zaangazowania
na poziomie 16,21%, a po dwoch dniach na koncie marki przybyto
ponad 12 000 nowych followersow.

Zobacz wiecej na TikToku
In-Feed Ads

Zobacz wiecej na TikToku
TopView

Spotify

Serwisy spotecznosciowe udzie-
lajace sie w innych serwisach
spotecznosciowych - to zawsze
ciekawe potaczenie. Co wyszto
z tego?

Spotify na rynku niemieckim sko-
rzystat z formatow reklamowych
TikToka (Branded Hashtag Chal-
lenge, Brand Takeover oraz In-Fe-
ed Ads), by zaangazowac swoich
odbiorcow i wypromowac pakiet
premium Duo, przeznaczony dla
par mieszkajacych pod jednym
dachem i czesto dzielacych rozne
gusta muzyczne.

Pienwsze skrzypce grat tu format Branded Hashtag Challenge po-
przez, ktoéry Spotify pytato swoich odbiorcow #HowDuoYouListen

OOH magazine
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(sprytna nazwa, prawda?) - pary miaty nagrywac swoje tiktoki, na
ktorych pokazywaty swoje upodobania muzyczne, skaczac w lewo
(nope) lub w prawo (yeah).

Wyzwanie pojawito sie na liscie trendujacych hashtagow, zostato
wsparte innymi formatami reklamowymi przez 6 dni, tak by jeszcze
bardziej podkrecic¢ zainteresowanie akcja, a w samych nagraniach,
ktore wykorzystane zostaty w reklamie wystapito 6 popularnych
par, ktore dodatkowo wypromowaty akcje.

Co wyszto z combo TikTok-Spotify? Ponad 280 000 nagranych
tiktokow, 713 wyswietlen materiatow oraz CTR na poziomie 5%, co
pokazuje, ze akcja nie tylko wygenerowata mnostwo contentu, ale
tez zwigkszyta zainteresowanie pakietami Duo.

Zobacz wiecej na TikToku
In-Feed Ads

Zobacz wiecej na TikToku
Branded Hashtag Challenge

Zobacz wiecej na TikToku
Brand Takeover

Newcastle University

Jak w pandemicznych czasach
wspierac przysztych studentow

w wyborze szkoty? Newcastle Uni-
versity wpadto na pomyst wykorzy-
stania do tego TikToka! Za pomoca
formatu In-Feed Ads postanowili
wypromowac swoj przewodnik,
ktory miat na celu pomoc w napisa-
niu aplikacji na studia.

CAS PERSONAL

TATEMENTS MIGHT

Podobnie jak w pierwszym przy-
ktadzie - reklama In-Feed Ads
pojawia sie w zaktadce For You,
ktora gromadzi inne najbardziej
interesujace naszego uzytkownika
filmy. W tym przypadku jej celem
byto przeniesienie go na dedyko-
wany landing page, gdzie mozna
byto pobrac przewodnik.

Efekty? Newcastle University dotarto ze swoim komunikatem do
ponad miliona mtodych ludzi oraz uzyskato 7000 kliknie¢ w link.

3 OOH magazine

Jak widac - zaréwno organicznie, jak i za pomoca dziatan ptatnych
mozna duzo osiggnac. Co wiec wybrac? Po pierwsze - wejdz na
TikToka, zobacz czego szuka tam Twoja grupa docelowa, zacznij
tworzy¢ content (regularnie i naturalniel), a potem zobacz, jak

to zadziatato na Twoich odbiorcow. | wtasnie w tym momencie
mozesz podjac decyzje o tym, czy warto inwestowac w ten kanat
jeszcze wiecej.
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Powyzej znajdziesz wskazowki, jak rozpoczac swoje dziatania na
TikToku w formie pigutki. Pamietaj tylko, by zbyt szybko sie nie
poddawac - budowanie spotecznosci nie jest zadaniem, ktore
zrealizujesz w miesigc!

A jesli zainteresowat Cie ten temat, w kolejnym numerze mozesz
spodziewac sie podobnych case study - tym razem z Polski!

Ewelina Mikotajczyk

Social Media Specialist w Harbingers. Na
co dzien zarzadza projektami z zakre-

su mediow spotecznosciowych. Lubi
testowac i rozszerzac¢ dziatania poprzez
nowe platformy spotecznosciowe takie
jak np. TikTok czy Quora. Prywatnie fanka
siatkowki i koszykowki. Wolne chwile
poswieca na planowaniu kolejnych kon-
certowych wyjazdow (ktore w tym roku
przesunety sie w czasiel).

Anna Socha

Social Media Manager w Harbingers,
wyktadowca na Wyzszej Szkole Zarza-
dzania i Informatyki na kierunku Social
Media Manager. W prowadzeniu dziatan
w social media ceni sobie.. budowanie
spotecznosci oraz komunikacje oparta
o User Generated Content (tak niewiele,
ajednoczesnie bardzo duzo!). Fanka
sketchnotingu i graphic recordingu
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- swoista tablica ogtoszen

Facebook Marketplace

marketing online Facebook

Jak skutecznie
sprzedawac za pomoca
Facebooka?

Niebieski gigant nadal pozostaje krolem wsrod
wszystkich portali spotecznosciowych jesli chodzi
o popularnosg.

Juz od dawna przestat on stuzy¢ jedynie do sktadania zyczen
urodzinowych czy chwalenia sie zdjeciami z wakagji, ale stat sie
przede wszystkim poteznym narzedziem marketingowo-sprzeda-
zowym, zrzeszajacym zarowno marki, jak i ich klientow. Jednak jak
efektywnie docierac¢ do interesujgcych nas odbiorcow i przebic sie
w gaszczu innych reklam? Ponizej lista najbardziej skutecznych
opcji i sposobow na zwiekszenie sprzedazy za pomoca portalu
Zuckerberga.

Facebook Marketplace

Na pierwszy rzut oka moze wydawac sie, ze Facebook Market-
place ma duzo wspolnego z kupowaniem i sprzedaza online,

ale w rzeczywistosci nie jest prawdziwa platforma e-commerce.
Najprosciej mozna go okresli¢ jako tablice ogtoszen lub wirtualny
pchli targ, na ktory mozna zajrze¢ bezposrednio z aplikacji mobil-
nej Facebooka lub z klasycznej wersji online.

Dzisiejsze propozycje dla Ciebie Okl

120 25021 22321 150021 BEZPLATNE
Dom: S sypialn, 3 lazienck Huawe Mate 10 Lite Tylko pokéj: 1 sypialnia, 1 lazienka 1 Bed 1 Bath Apartment/Condo. Hybryda
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120021 1000 21
Appartement de 3 chambres et 1salle Kamienica: 1 sypisnia, 1 lazienka  Motorola
deban Krakiw,Woi Malopoisde Zaserzs

Miegjsce to jest niezwykle proste i intuicyjne w obstudze oraz
pozwala uzytkownikom portalu na zakup lub sprzedaz dowolnych
produktow, przypisanych do konkretnych kategorii. Mozna tu
dodawac zarowno przedmioty, jak i ustugi, wraz z ich cena, opisem
oraz lokalizacja. Z kolei wyszukiwarka Marketplace daje mozli-
WOSC osobie zainteresowanej znalezienia konkretnego produktu

w danym miescie lub regionie. Kiedy nasza uwage przykuje cos
konkretnego, mozemy wystac¢ automatyczna wiadomosc lub napi-
sac bezposrednio do danego sprzedawcy, za pomoca komunika-
tora Messenger. Niemniej jednak, w przypadku gdy nie powigzemy
Marketplace ze sklepem internetowym, nasz potencjalny klient nie
bedzie miat mozliwosci zakupu produktu przez szybkie, bezpiecz-
ne ptatnosci internetowe.

Sklep na Facebooku

Portal daje nam mozliwosc¢ dodania i prezentacji produktow ze
swojego sklepu internetowego w formie osobnej zaktadki na

n OOH magazine

firmowym fanpage'u. Mozemy tu umiescic ich opis, ceng oraz link
przekierowujacy. Towar mozemy dodac recznie lub za pomo-

ca automatycznej integracji z naszym sklepem online. Obecnie

w Polsce nie ma jeszcze mozliwosci zakupu towaru bezposrednio
przez fanpage, niemniegj jednak klienci moga byc¢ przekierowywani
bezposrednio do danego produktu do naszej zewnetrznej witryny
online lub beda mogli wystac wiadomosc prywatng z zapytaniem
o produkt. Mamy tutaj nawet opcje wyszukiwania produktow;,

a takze oznaczanie konkretnych z nich, w dodanych wczesniegj
postach.

Sklep na Facebooku daje nam rowniez mozliwosc stworzenia
reklam dynamicznych czyli takich kreacji, ktore pokazuja konkret-
ne produkty, z ktorymi klient wchodzit wezesniej w interakcje na
naszej stronie. Efekt ten mozemy uzyskac dzieki wygenerowaniu
katalogu produktow zsynchronizowanego z naszym sklepem.

Oznaczanie produktow w postach

Tak jak zostato to juz wspomniane wczesniegj, po skonfigurowa-

niu sklepu na naszym fanpage'u pojawi sie opcja oznaczenia
produktow w postach. Jest to naprawde atrakcyjna i ciekawa forma
prezentacji konkretnych artykutow. Zabieg ten skutecznie zacheca
uzytkownikow do przechodzenia na strone naszego sklepu, a co
sie z tym wigze - do zwiekszenia liczby konwersji, czyli w tym
wypadku zakupow. Jak to mozemy zrobic? Wystarczy, ze podczas
tworzenia wpisu klikniesz w przycisk ,0znacz produkt’, wybierzesz
ten ktory Cie interesuje i gotowe!
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Grupy kupna i sprzedazy

Kolejna opcja sa grupy kupna i sprzedazy na Facebooku. Czym
tak naprawde sg? Jak sama ich nazwa wskazuje, sg to grupy, ktore
gtownie skupiaja sie na sprzedazy, kupnie lub wymianie roznego
rodzaju towardw lub ustug. Zawieraja one specjalne kreatory do
tworzenia posta ogtoszeniowego, w ktorych znajduje sie rowniez
przycisk ,sprzedaj cos”, po kliknieciu w ktory mamy mozliwosc
stworzenia oferty sprzedazowej, wraz z jej nazwa, opisem, zdjecia-
mi, ceng czy nawet forma przesytki i dostarczenia.

Przycisk Call to Action (CTA)

Fanpage na Facebooku daje nam réwniez mozliwos¢ dodania na
state przycisku CTA (wezwania do dziatania), znajdujacego sie pod
samym zdjeciem w tle, zachecajacego naszego odbiorce do wy-
konania okreslonej akgji. Jesli zalezy nam stricte na sprzedazy, to

Facebook daje nam rowniez mozliwosc
dodania na state przycisku CTA

Po skonfigurowaniu sklepu mozemy

oznaczac produkty w postach

Reklamy na Facebooku to jeden z najbardziej
skutecznych narzedzi do zwiekszenia sprzedazy

domyslnym przyciskiem bedzie tutaj ,Kup teraz", niemniej jednak
warto testowac rowniez inne, mniej oczywiste warianty, takie jak
np. ,Dowiedz sie wiecej" czy ,Wyslij wiadomosc”.

Miejmy na uwadze fakt, ze przycisk ten jest usytuowany w bardzo

widocznym miejscu i bedzie to jedna z pierwszych rzeczy, jaka
zobacza nasi potencjalni klienci odwiedzajacy nasz profil.
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SugarlessLife.pl - produkty
bez cukru

Kup teraz
@sugarlesslifepl - Sklep ze zdrowgq zywnoscia
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Ptatne kampanie reklamowe

Reklamy na Facebooku to w dalszym ciagu jeden z najbardziej
skutecznych i stosunkowo tanich narzedzi do zwiekszenia sprze-
dazy. Otrzymujemy tutaj mozliwos¢ dotarcia z niemal chirurgiczna
precyzja do najbardziej pozadanej przez nas grupy docelows;j,
ktora mozemy definiowac m.in. ze wzgledu na wiek, ptec, jezyk,
lokalizacje, zachowania, zainteresowania czy potaczenia.

Portal udostepnia nam rowniez réznorodne cele reklamowe, dla-
tego tez mozemy zrobic reklame promujaca np. caty fanpage, co
docelowo zwiekszy ilos¢ fanow naszej marki, promowac konkretne
posty czy przekierowywac potencjalnych klientow bezposrednio
do naszej zewnetrznej witryny.
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Dla sklepow online, najlepsza opcja beda tutaj kampanie rekla-
mowe z celem na konwersje, dzieki ktorym mozemy zmierzyc
doktadna ilos¢ zakupow dokonanych przez naszych klientow.
Umozliwia nam to stynny piksel Facebooka, ktory jest krotkim
fragmentem kodu, dzieki ktoremu mamy mozliwosc stworzenia
duzo efektywniejszych reklam, mozemy precyzyjnie je analizowac
oraz docierac¢ do 0sob, ktore chociaz raz odwiedzity wczesniej
nasza strone (remarketing). To ostatnie jest tutaj niezwykle istotne,
gdyz mato kto sfinalizuje transakcje juz podczas pierwszej wizyty

w naszym sklepie. Osoby moga w miedzyczasie przegladac inne
oferty, odtozy¢ zakup w czasie czy po prostu w ostatniej chwili sie
rozmysli¢ i porzuci¢ koszyk. Dlatego tez niezwykle wazne jest to,
aby im sie sukcesywnie przypominac z nasza oferta czy wczesniej
obejrzanym asortymentem.

Facebook daje nam rowniez duze mozliwosci jesli chodzi o forma-
ty reklamowe. Dla sklepow online najciekawszym z nich moze by¢
format karuzelowy, ktory pozwala na umieszczenie do 10 zdje¢

ze spersonalizowanymi linkami czy pokaz slajdéw, ktory pozwa-

la na wyswietlenie od 3 do 10 grafik, tworzacych 15 sekundowa
animacje.

Pamietajmy jednak, ze Facebook stawia przede wszystkim na
spotecznosci i relacje, dlatego caty czas udoskonala swoj algorytm
w taki sposob, aby w pierwszej kolejnosci wyswietlac uzytkowni-
kom tresci publikowane przez ich znajomych. Z tego powodu nie-
kiedy tresci firmowe schodza na dalszy plan i maja niskie zasiegi,
dlatego tez reklama jest tutaj niekiedy wrecz niezbedna.

Angazujace tresci i interakcje

Bardzo czestym btedem wsrod sprzedajacych jest to, ze traktuja
oni niekiedy swoj profil firmowy na Facebooku jak Allegro albo
Ebay, czyli publikuja gtownie oferty, oferty i jeszcze raz oferty.
Niekiedy zapominamy o tym, ze Facebook jest platforma spotecz-
nosciowa, dlatego tez naszym gtownym zadaniem jest przede
wszystkim budowanie spotecznosci wokot naszych produktow i
nie przesadzac z iloscig sprzedazowych tresci.

Portal ten ma bardzo duze mozliwosci jesli chodzi tworzenie zréz-
nicowanego contentu, takiego jak np. filmy, ktére mozemy opubli-
kowac bezposrednio na platformie, animacje, karuzele czy ankiety.
Nie zapominajmy takze o réznego rodzaju konkursach i dedyko-
wanych promocjach - sa one swietnym sposobem na angazowa-
nie dotychczasowych odbiorcow i na pozyskiwanie nowych.

Warto pamietac tez, aby nie ignorowac swoich fanow poprzez nie
reagowanie na ich komentarze i wiadomosci. Na Facebooku jestesmy
gtownie po to, aby budowac wiezi, a dopiero potem, by sprzedawac!

Jak widac na powyzszych przyktadach, Facebook to doskonate
narzedzie do sprzedazy i pozyskiwania nowych klientow, jesli tylko
bedziemy systematycznie i umiejetnie z niego korzystac. Kiedy po-
stawimy na dostarczanie wartosciowych tresci swoim odbiorcom,
angazowanie ich i prowadzenie z nimi dialogu, to sprzedaz jako
mity efekt uboczny, przyjdzie sama. Znajac juz powyzsze wska-
zowki, warto wdrozyc je w zycie i wykorzystac ogromny potencjat
sprzedazowy, jaki daje niebieski gigant.

Sylwia Kupiec

Witascicielka agencji social media Shine

On Agency, ktora pomaga swoim klientom
1Sni¢ w mediach spotecznosciowych, takich
jak Facebook, Instagram czy Linkedin

Jest rowniez konsultantka marketingu
online i szkoleniowcem. Edukuje i pokazuje
przedsiebiorcom, jak za pomoca mediow
spotecznosciowych moga stworzyc niepo-
witarzalny wizerunek swojej firmy lub marki,
zwiekszyc sprzedaz jej produktow lub ustug
i zbudowac wokot nigj lojalng spotecznosc
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marketing online Instagram

Spontanicznosc¢ czy
zaplanowana Kreacja?
Instastories jako format
niezbedny Twojej marce

W dobie internetu mamy do czynienia z wieloma
mediami spotecznosciowymi, ktére co rusz
oferuja nowe funkcje. Niektore z nich szybko
odchodza w niepamiec, a inne ciesza sie ogromng
popularnoscia. Twoércy Instagrama strzelili

W dziesigtke, proponujac w 2016 stories, cieszace
sie do tej pory niezliczong iloscig wielbicieli.
Dzieki tej funkcji mozliwe jest dodawanie zdje¢
oraz video, ktére znikajg po 24h lub moga trafi¢
na state do sekgji ,Wyrdznione relacje” — wybor
nalezy do nas.

Potencjat Instagramowych relacji

Cztowiek z natury jest dociekliwa istota, ktora lubi podgladac zycie
innych. Z pomoca instagramowych relacji mamy wglad w to, co
dzieje sie u celebrytow, influencerow czy znajomych. Lubimy wie-
dziec: co, gdzie, kiedy, z kim. Dzigki temu, ze InstaStory pojawia sie
na samej gorze, po wiaczeniu aplikacji i dostepne jest tylko przez
24h, to po przejrzeniu mamy poczucie bycia na biezaco i pewnosc,
ze niczego nie przegapilismy.

Swiezo zaparzona kawa, ciekawe miejsce, apetycznie wygladajace
Jjedzenie, zakup nowych ubran, robienie paznokci - relacjonowanie
takich momentow stato sie codziennoscia uzytkownikow InstaSto-
ry. Niewazne, czy prowadzimy restauracje, butik odziezowy, studio
makijazu - dzieki dodawaniu do instagramowych relacji zdjec badz
materiatow video, mamy szanse zgromadzi¢ wokot swojej marki
zainteresowanych odbiorcow, zbudowac z nimi wiez, a w efekcie
pozyskac potencjalnych klientow.

E OOH magazine

InstaStory jako narzedzie marketingowe dla Twojej marki
Ankieta

Oprocz ,,zwyktego” dodania zdjecia czy materiatu video, mozemy
skorzystac z innych opgji InstaStory, ktére pomoga w interakgji

z odbiorcami. Dzieki ankietom, dajemy fanom mozliwosc¢ wyboru,
a nastepnie otrzymujemy informacje zwrotna, o tym, co bardziej
przypadto im do gustu. Obydwie strony na tym zyskuja. Dlacze-
go? My mozemy uatrakcyjni¢ nasz produkt wedtug preferencji
potencjalnych klientow, a oni z kolei czuja, ze maja wptyw na to, co
produkujemy.

Odmierzacz czasu

Wyprzedaz najnowszej kolekgji? Limitowany produkt? Na zdjecie
czy video mozemy natozyc licznik, ktory bedzie wskazywat date

i godzine rozpoczecia lub zakonczenia promociji. Dzigki temu,
0soby zainteresowane towarem, moga otrzymac powiadomienie
o tym wydarzeniu od Instagrama.

Opinie

Najchetniej kupujemy produkt po tym, jak ustyszymy rekomenda-
cje na jego temat. Dzieki opublikowaniu opinii naszego klienta na
InstaStory, odbiorcy beda bardziej sktonni do zakupu, poniewaz
stwierdza, ze jest on warty uwagi.

Produkt w uzyciu

Osoba delektujgca sie wysmienitym jedzeniem czy ukazujaca dto-
nie z doktadnie zrobionym manicurem, jest przyktadem, ze to, co
Jjako marka oferujemy w teorii, przektada sie na praktyke i wywotu-
je usmiech klientow.

Pytania i odpowiedzi

Przed zakupem produktu czy skorzystaniem z ustugi, czesto
chcielibysmy dowiedziec sie wiecej na ich temat. W gtowie
pojawia sie wiele pytan, ktore nas nurtuja, a nigdzie nie mozemy
znalez¢ odpowiedzi. Dzieki funkgcji na InstaStory ,,zadaj mi pytanie’,
odbiorcy moga dopytac sie np. o sktad, pochodzenie czy gwaran-
cje. Odpowiadajac im, zyskujemy wieksze zaufanie i wiarygodnosc
dotyczaca naszych dziatan.

Przesun w gore!

Dzieki funkgji ,,.Swipe Up", mozemy do kazdego InstaStory dodac
link, ktory przekieruje nas np. do sklepu internetowego czy naj-
nowszego wpisu na blogu. Wystarczy, ze odbiorca przeciggnie
palcem z dotu do gory i juz znajduje sie na odpowiednigj stronie.
Tylko osoby/marki, ktore majg co najmniej 10 000 obserwatorow,
posiadaja przywilej korzystania z tej funkcji.

Sprzedaz produktow

InstaStory moze by¢ tez efektywnym posrednikiem sprzedazy,
dajac nam nie tylko mozliwosc¢ oznaczania produktow, ale rowniez
pozwalajac na dokonywanie transakcji bezposrednio po kliknieciu
w dana rzecz. Zeby jednak dziata¢ w taki sposob, nasz instagra-
mowy profil musi zosta¢ przeksztatcony w konto firmowe oraz byc¢
powiazany z fanpage'em na Facebooku.

Spontanicznosc¢ czy zaplanowana kreacja?

Zanim rozpoczniemy dziatania na InstaStory, warto przemyslec,
Jjaki ma byc¢ charakter i wydzwiek naszych relacji. Jezeli notorycznie
bedziemy zmieniac front i sposob naszej komunikacji, odbiorcy
moga nas odebrac jako mato wiarygodnych. Po przeanalizowa-

Zrodto: instagram.com/pasibus

niu contentu, mamy do wyboru dwie drogi: dziatania wytacznie

z pozycji aplikacji badz korzystanie rowniez z zewnetrznych
programow, ktore pomoga upigekszyc InstaStory. Niezaleznie od
tego, jaka wybierzemy droge, powinnismy zadbac o estetyke.
Kiedy odbiorcy wtaczaja Instagram, zalezy im na czyms mitym dla
oka i nie maja ochoty wysilac sie, aby zrozumiec co autor zdjecia

i tekstu miat na mysli. Zadbana, przejrzysta relacja przektada sie
rowniez na to, w jaki sposob odbieramy produkt.

Przyktady komunikacji marek z pomoca InstaStory

Pasibus to znana w Polsce burgerownia, ktora na swoim instagra-
mowym profilu posiada ponad 45 tys. obserwujacych. Publiko-
wanie relacji w przypadku tego lokalu jest codziennoscia. Firma
nie korzysta raczej z zewnetrznych aplikacji, lecz postuguje sie
mozliwosciami dostepnymi
wewnatrz funkgji InstaStory.
Ankiety i pytania do odbiorcow
niemalze codziennie pojawiaja
sie na profilu burgerowni.
Ponadto, w sekcji ,,wyroznio-
ne relacje’ znajdziemy m.in.
rekomendacje tak zwanych
Pasibrzuchow, czyli konsu-
mentow, komunikaty o promo-
cjach, oferte czy #pasinews,
gdzie pojawiaja sie wszelkie
nowe informacje dotyczace
burgerowni. Podpisy zazwyczaj
sg czarne, a tto to zielen cha-
rakterystyczna dla tej marki.
Zdecydowanie mozna stwier-
dzic, ze Pasibusowi zalezy na
budowaniu kontaktow z klien-
tami i dobrze zna mechanizm
Wyslij wiadomogé
d InstaStory.
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Karolina Domaradzka, ekspertka i krytyczka mody potraktowata
relacje jako gtowne narzedzie do komunikacji. Na swoim insta-
gramowym profilu posiada ponad 9o tys. fanow. W codziennych
InstaStories edukuje Polki w kwestiach zwigzanych z ubraniami.
Z pomoca ciekawych zdjec i obszernych opisow, przedstawia
najnowsze trendy, ocenia stylizacje gwiazd czy celebrytow.
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stagram.com/karolina_domaradzka

Nie na prézno mozna u niej szukac aktywizacji odbiorcow. Doma-
radzka czesto tworzy serie ankiet, zacheca do publikowania na
InstaStory stylizacji i oznaczania jej na nich, co skutkuje jeszcze
wieksza rozpoznawalnoscig krytyczki. Ponadto stylistka nagrywa
materiaty video, w ktorych opowiada o howinach w $wiecie mody

i zacheca swoich widzéw do wyrazenia swojej opinii. InstaStory
Domaradzkiej charakteryzuje sie czesto ciekawymi kolazami czy
szablonami. Dzieki temu, ze bazuje gtownie na dodawaniu relagji,
z pewnoscia bardziej zapada w pamie¢ osobom, ktore jg obserwu-
ja i codziennie widza jej nazwisko.

Ewa Ractawska, a inaczej ,,Pani Psycholoszka', to vlogerka scisle
zwigzana z psychologia. Ractawska regularnie tworzy InstaStory,
gdzie mozemy zobaczy¢ quizy, ciekawostki, ankiety dotyczace
psychologii. Konto ,,Pani Psy-
choloszki" jest przyktadem

na to, w jak ciekawy sposob
mozna urozmaicic relacje,
wspomagajac sie prostym,
darmowym programem
graficznym o nazwie ,Canva”
Vlogerka z pomoca estetycz-
nych grafik, na ktorych znaj-
dziemy ozdobna czcionke,
edukuje obserwatoréow w za-
kresie psychologii, ttumaczac
w jednym/dwoch zdaniach
zagadnienia dotyczace cho-
rob psychicznych. Studenci
psychologii, osoby, ktore inte-
resuja sie nig hobbystycznie,
badz te borykajace sie z tego
typu problemami, maja w kla-
rowny sposob wyttumaczone
kwestie, ktore nieraz w skom-
plikowany sposob sa opisane
w ksigzkach.

Heurystyka %*
STRATEGIA POZNAWCZA %;.

STOSOWANA CZESTO JAKO
,SKROT” UMYSEOWY
PODCZAS ROZWIAZYWANIA

ZLOZONYCH ZADAN T
POLEGAJACYCH NA
WYCIAGANIU WNIOSKOW

FEYCHOPEDIA #5

Spontanicznosc czy planowanie komunikacji? W przypadku
prowadzenia firmowego konta, warto skorzystac z drugiej opgiji.
Estetyczne, przemyslane zdjecia czy video z dodatkiem ankiet,
pytan i quizow angazujacych naszych obserwatorow, pomoze
zbudowac z nimi wiez, co w efekcie moze zwiekszyc ich zaintere-
sowanie naszym produktem. Wszelkie, nieprzemyslane dziatania,
moga doprowadzi¢ do negatywnego postrzegania marki. Estetyka,
poprawnosc wypowiedzi, aktywizacja odbiorcow - to trio, ktore
powinno byc¢ nieodtacznym elementem relacji. Posiadasz firmowe
konto na Instagramie, a nie publikujesz na nim InstaStory? Z pew-
noscia czas na zmiany!

Aleksandra Pyszczynska

Absolwentka Uniwersytetu Mikotaja Kopernika
W Toruniu, aktualnie studentka warszawskiegj
uczelni, Collegium Humanum, Junior Account
Executive w warszawskiej agengji Social

Lama. Od 2 lat zajmuje sie dziataniami w social
mediach, a doktadniej na Facebooku, Insta-
gramie, Linkedinie oraz TikToku. Kreatywne
tresci, optymalizacja kampanii reklamowych,
tworzenie krotkich video, to jej codziennosc
W swoim portfolio posiada profile marek

z branzy gastronomicznej, ubezpieczeniowej, medycznej, optycznej, sporto-
wej. Po godzinach uwielbia Spiewac, przegladac nowinki modowe i spotykac
sie z przyjaciotmi. #GuiltyPleasure? Natogowe przegladanie TikToka!

OOH magazine
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marketing online Tinder | Case study

| ze w tej walce wszyscy mozemy im pomaoc. Nie tylko finansowo, REFLOACTIVE ®

bo projektow prowadzimy wiele i angazowac sie mozna na rozne
sposoby - dodaje przedstawiciel fundacji. e NITclAK GROUP POKROWIEC NA KASK

www.refloactive.com
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Jak informuje Barttomiej Dwornik, kolejnym osiagnietym celem,

byto wzbudzenie zainteresowania mediow branzowych i informa-

cyjnych. - Liczylismy na efekt swiezosci, nowosci i bonus za odwa-

ge. To byta pierwsza taka kampania na polskim Tinderze i mielismy

nadzieje, ze informacja o niej poniesie sie echem znacznie szerzej. SZELKA ODBLASKOWA
| bardzo sie cieszymy, ze i to sie udato - dodaje.

POKROWIEC NA TELEFON

Odbior kampanii SZELKA 3M
Celem akcji byto dotarcie do mieszkancow duzych miast, oséb no- ODBLASKOWY
woczesnych oraz aktywnie korzystajacych z nowych technologii. REKAW NA ROWER

- Odbidr kampanii byt bardzo dobry, przerost nasze oczekiwania.
Uzytkownicy bardzo chetnie klikali w kreacje, co potwierdza za-
interesowanie akcja i chec¢ poszukiwania przez nich dodatkowych
informacji na temat dziatan Fundacji. Kampanie zakonczylismy

z wskaznikiem CTR na poziomie 3,17%, co jest swietnym wynikiem. KULKI ODBLASKOWE
Wysoka klikalnos¢ dowodzi, ze mimo pozornie ,kontrowersyjne-
go" srodowiska emisji reklamy, dotarlismy do odpowiedniej grupy
odbiorcow - mowi Dominika Jurek z agencji Open Mobi.

Pomaganie jest SEXI

Potencjat Tindera

Kampania charytaty\x/na poruszajaca tematyke Czy aplikacja randkowa to dobre medium na taka kampanig? - Nie

: . " P 5 mielismy zadnych watpliwosci, ze na Tinderze dotrzemy do osob,
NOWOLWOrow W apllkaql randkowej Tinder: dla ktorych idea pomagania jest wazna. Zdecydowanie wiekszym

PomYSt nowatorski, nietuzinkowy i niebanal—ny To wyzwaniem byto wymyslenie odpowiedniej komunikacji. Takiej,

musiato Sie udac! ktora bedzie jednoczesnie dopasowana do miejsca, w ktorym sie
pojawia, a z drugiej strony bezpieczna ze wzgledow wizerunko-
wych. Bezpieczna dla samej idei pomagania i przede wszystkim
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Fundacja ,Na Ratunek Dzieciom z Choroba Nowotworowa" wystar- dla naszych podopiecznych - podsumowuje Barttomiej Dwornik.
towata w lutym br. z wyjatkowa kampanig charytatywna, skierowa- Jak dodaje Dominika Jurek, potencjat Tindera jest ogromny, a do-
na do.. uzytkownikow Tindera. Tworcy namawiali randkowiczow, datkowa przewaga tej platformy jest fakt, iz nie jest ona przeta-
zeby pokazali dobre serca i przekazali 1% podatku na leczenie dowana reklamami, dzieki czemu uzytkownicy bardziej uwaznie
matych pacjentow kliniki onkologiczne;j. reaguja na pojawiajgce sie komunikaty marketingowe.
Dlaczego Tinder? Kampania ,Pomaganie jest SEXI!" realizowana byta przez Fundacje
,Na Ratunek Dzieciom z Choroba Nowotworowa" wspolnie z agen-
Jak podkresla Barttomiej Dwornik z Fundacji ,Na Ratunek cja Open Mobi. Kierowana do grupy docelowej 18+ w catej Polsce.
Dzieciom z Chorobg Nowotworowg" Tinder to najpopularniej- Prowadzona na Tinderze od 15 lutego do 14 marca 2021.

sza aplikacja randkowa na swiecie. Jej uzytkownicy - jak wynika

z dostepnych analiz - to osoby otwarte, angazujace sie w wiele
ciekawych aktywnosci i ceniace kreatywnosc. - Czyli takie, do Statystyki kampanii na Tinderze:
ktorych na co dzien probujemy dotrzec¢ klasycznymi metodami. Na

Tinderze chcielismy wykorzystac element zaskoczenia. Zaintrygo-
wac uzytkowniczki i uzytkownikdw tym, ze nie boimy sie zaprosic
ich do pomagania dzieciom w miegjscu, ktorego sie kompletnie nie
spodziewaja - wyjasnia Barttomiej Dwornik.

« Wyswietlenia: 254 tysigce
 Klikniecia: 8 tysiecy OPASKA ODBLASKOWA
« CTR: 3,17

« CPC:1,24 PLN
SASZETKA LED

.
Cele kampanii? Jakos¢ pozyskanego ruchu wedtug GA

Na Tinderze Fundacja pojawita sie z kilku powodow i liczyta na * wspotczynnik odrzucen: 16,07% ODBLASK
osiagniecie roznych efektow. - Pierwszy, krotkoterminowy, to * sredni czas trwania sesji: 1.02 NA SZNUROWKI
oczywiscie zaproszenie do przekazania 1% podatku PIT na wspar-

{3 odblaski24.com.pl®

cie dla dzieci z kliniki onkologicznej Przyladek Nadziei. Kolejne sa Zasieg informacji o kampanii wedtug IMM
dtugofalowe. Po pierwsze, liczymy na to, ze osoby, ktore zaintere-
sowalismy, zostang z nami na dtuzej, ze zapadniemy im w pamiec
jako Fundacja, ktora robi ciekawe, moze czasem zwariowane
rzeczy, zeby nies¢ pomoc dzieciom w walce z ciezka choroba.

n OOH magazine

* 530 publikacji
« dotarcie: 420 tysiecy kontaktow




marketing online Podcasty brandowe

Chcesz stworzy¢
efektywny podcast

brandowy? Unikaj tych
bledow

Coraz wiecej marek decyduje sie na
komunikacje ze swoim otoczeniem za pomoca
podcastow. Zauwazalny wzrost popularnosci
tego medium w ciggu ostatnich dwoch lat

oraz ich towarzyszaca funkcja sprawiaja, ze
dobrze przygotowane podcasty pomagaja
zaprezentowac marke jako mecenasa
Jjakosciowych tresci i wejs¢ w interakcje

z odbiorca w duzo bardziej rozbudowanym
stopniu w poréwnaniu do innych medidw. Aby
podcast przynosit jak najlepsze efekty trzeba
jednak pamietac o uniknieciu kilku btedow, ktore
moga przyczynic sie do niepowodzenia projektu.

Btad numer 1: Brak okreslonego celu i nieodpowiednie mierniki
efektywnosci

Mierzenie efektywnosci dziatan reklamowych to jeden z wazniej-
szych etapow prowadzenia kampanii marketingowej w internecie.

Aby umozliwic¢ okreslenie efektywnosci naszego podcastu musimy
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precyzyjnie zdefiniowac jego cele i sposoby ich mierzenia. Jesli nie
ustalimy tego jeszcze przed startem projektu, to moze okazac sie,
Ze nasze zaangazowanie i przeznaczone na projekt srodki poszty
na marne. Jasne zdecydowanie o tym, jakie cele ma realizowac
podcast, ma wptyw na jego forme oraz scenariusz. Bez okreslenia
celéw nie bedzie rowniez mozliwe dokonanie analizy. Naszym
pierwszym krokiem przy tworzeniu autorskiego kanatu marki
powinno byc¢ okreslenie celu i weryfikacja, czy w takim medium
nasze zatozenia sg w ogole osiggalne. Jesli tak, kolejnym krokiem
powinno by¢ sprawdzenie jakie wskazniki efektywnosci jestesmy
w stanie wykorzystac.

Jesli wybierajac forme dystrybucji podcastu zdecydujemy
sie wytacznie na platformy podcastowe (Spotify, Google
Podcasts, Apple Podcasts itd.), nie bedziemy w stanie mie-
rzy¢ petnego zaangazowania stuchaczy w odniesieniu do
konkretnych odcinkow podcastu. Platformy te nie udostep-
niaja mozliwosci komentowania. Na wybranych platformach
stuchacze moga jedynie subskrybowac podcast, udostep-
niac¢ odcinki lub zapisywac je do pdzniejszego odstuchania.
Jesli zaangazowanie stuchaczy w formie wyrazania opinii,
czy generowania dyskusji dotyczacej poruszanych tematow
to cos na czym marce zalezy, warto rozwazyc dystrybucje
podcastu rowniez na platformie YouTube.

Nagranie video wigze sie z dodatkowymi kosztami: koniecznoscia
stworzenia prostej scenografii w studio nagraniowym, zaangazo-
waniem dodatkowej ekipy realizacyjnej. Jest to oczywiscie jedna
z najbardziej atrakcyjnych i przyciagajacych uwage form, ale

w przypadku ograniczonych budzetow mozna zdecydowac sie na
publikacje odcinkow z tzw. zaslepka czyli grafika wyswietlajaca
sie przez cata dtugosc trwania odcinka. Dzieki takiemu zabiego-
wi jestesmy w stanie opublikowac materiat na YouTube zgodny

wizualnie z catym projektem i skorzystac¢ z mierzenia dodatkowych

interakcji w formie ,tapek w gore’, ,tapek w dot" oraz komentarzy.
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Jakie dane dotyczace podcastow powinnismy brac pod uwage
tworzac podcast brandowy? Myslac o efektywnosci w podca-
stach, wazne jest aby nie skupiac sie tylko na zasiegu. Faktycznie,
wysokie liczby wyswietlen pod materiatem opublikowanym na
YouTube robia wrazenie, ale skupianie sie wytacznie na zasie-

gu - ilosci odstuchow, to btad i brak wykorzystania ogromnego
potencjatu kryjacego sie w podcastach: czyli dtugiego czasu
spedzonego z tresciami. Wedtug raportu z badan TandemMedia
(2018), az 68% stuchaczy decyduje sie na wystuchanie podcastu

w catosci lub w zdecydowanej wiekszosci. Jest to niespotykane na
wiekszosci platform internetowych, szczegolnie w czasach kiedy
trzeba zabiegac o kazdg minute odbiorcow.* Na Instagramie, sredni
czas spedzany z trescia reklamowa to 3-10 sekund.2 W przypadku
podcastow, przestuchanie nawet godzinnego odcinka nie stanowi
dla stuchacza zadnego problemu, dlatego jednym z wazniejszych
miernikow efektywnosci powinna byc¢ retencja stuchaczy. Obser-
wowanie utrzymania uwagi pozwoli nam na okreslenie, ile minut
spedzili z komunikatem marki, sprawdzenie momentu, w ktorym
wytaczaja sie oni ze stuchania oraz okresleniu, czy dtugosc¢ odcin-
kow realizowanych nie powinna ulec zmianie.

Btad numer 2: Traktowanie komunikacji w podcascie tozsamo
z typowa reklama w internecie

Podcasty to specyficzne medium, ktore wymaga indywidualnego
podejscia. Btedem w komunikacji wielu marek, przy wspotpracy

z podcasterem lub przy tworzeniu wtasnego podcastu brandowe-
go, jest traktowanie contentu w prezentowanego w podcascie toz-
samo z komunikatem majacym zastosowanie w kampanii display,
czy bumperze (krotkim digitalowym spocie), czyli w sposob bardzo
reklamowy, gdzie produkt lub ustuga prezentowana jest w sposob
dosc¢ nachalny. Na takie zabiegi nie ma miejsca w podcastach.

Stuchacze podcastow chca spedzac czas z okreslonymi tresciami.
To swiadomi odbiorcy. Taka forma konsumpcji mediow przekta-
da sie bezposrednio na utrzymanie uwagi i czas odstuchu, ktory
zapewnia o wiele dtuzszy kontakt z trescig niz w wypadku innych
form komunikacji. Odcinki podcastu moga trwac od 30 do nawet
Q0 minut. To niepowtarzalna okazja na zbudowanie sentymentu
wobec brandu.

Btedem, ktory moze odwiesc stuchacza od zapoznania sie z pod-
castem jest zte skonstruowanie elementow graficznych podcastu,
np: oktadki podcastu i odcinkéw. Oktadki nie moga by¢ banerem
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reklamowym. Oczywiscie nie chodzi o to, aby ukrywac kto jest
sponsorem podcastu. Chcemy aby potencjalny odbiorca widzac
oktadke w pienwszej kolejnos¢ mogt zorientowac sie jakiej tema-
tyki moze dotyczy¢ podcast i kto jest jego gosciem, a nastepnie
dowiedziat sie, kto jest patronem tresci. Zalezy nam na komunika-
cie: ,nowy ciekawy odcinek, ktérego z checig postucham’, zamiast:
,nowa kampania reklamowa marki".

Jak podejsc¢ do stworzenia takiej ,efektywnej" oktadki? Rozwigza-
nie jest proste: zamiast umieszczac spore logo marki w miejscu
najbardziej przyciagajagcym uwage, projektujac branding podcastu
mozemy postuzyc sie kolorami, czy fontem marki. W taki sposob
niebezposrednio zachowujemy klimat marki, a jednoczesnie row-
nowage w komunikacji reklamowej.

Wazna jest rowniez sama tresc i pamietanie o tym, ze podcasty
tworzymy docelowo dla stuchaczy, a nie dla marki. W raporcie
Nielsena (2017) 74% respondentow wskazato, ze reklamy w podca-
stach im nie przeszkadzaja, bo sg dobrze dopasowane do tematyki
podcastu. Jest to bardzo istotna informacja, ktérg warto wzia¢ pod
uwage przy tworzeniu sponsorowanych tresci podcastowych. To,
W jaki sposdb mozemy pokazac¢ marke w samej tresci jest zalezne
od okreslonego wczesniej celu, ale tez formatu tresci. Jesli celem
sg dziatania wizerunkowe, a formatem rozmowa dwoch osob, war-
to umiescic nazwe inicjatora podcastu w jinglu w intro podcastu
powtarzanym w kazdym odcinku, a tematyke rozmow dopasowac
do idei marki. Komunikat o marce utrwali sie wsrod stuchaczy juz
na samym poczatku odcinka, a przy tym nie bedzie nachalny.

Przyktadem dobrego podejscia do projektowania identyfi-
kacji wizualnej podcastu jest projekt zrealizowany z marka
Showroom - podcast ,Dziewczyny z sgsiedztwa’, w ktorym
najpopularniejsza polska podcasterka, Joanna Okuniewska,
rozmawia ze swoimi kobiecymi gos¢mi o sprawach, ktére
prezentuja wartosci marki Showroom.

s

Dziewczyny z sasiedztwa
Powered by SHOWROOMPL

iewczyny z sgsiedztwa

Dziewczyny z sasiedztwa

Informacja o marce jest zawarta w nienachalny sposob

w oktadce podcastu, oraz pojawia sie w intro kazdego odcin-
ka. W podcascie udato sie rowniez wcieli¢ cel konwersyjno-
-sprzedazowy, poprzez komunikacje kodow rabatowych do
zrealizowania na Showroom.pl.

Btad numer 3: Brak informowania o podcascie

Mamy juz podcast marki, wyemitowalismy kilka odcinkow, ale
odstuchy jakos nie rosna.. Co moze byc¢ tego przyczyna? Jednym

z podstawowych btedow, jakie moga zdarzyc sie przy realizacji no-
wego podcastu, jest przeswiadczenie o tym, ze wszyscy beda go
stuchac. Niestety, jest to btedne zatozenie. To jest nowy podcast,
czyli zaczynamy od punktu zero. Zero stuchaczy. Dlatego tak waz-
ne jest przygotowanie odpowiedniej komunikacji i state, regularne

informowanie o nowym podcascie. Moze to by¢ komunikowanie
w social mediach marki: ptatne lub nieodptatne w formie relacji
teasujacych projekt, dedykowanych postow, czy umieszczenia
banera w tle na oficjalnych profilach marki.

Promujac podcast w social mediach marki, szczegolnie w formie
ptatnej, bardzo wazne jest efektywne wykorzystanie tych mediow,
aby jak najbardziej efektywnie wykorzystac¢ budzet. Kluczowe
aspekty to: skonstruowanie dobrego CTA oraz bezposrednie linko-
wanie do podcastu. Jesli komunikacja wspierajaca wzrost odstu-
chow podcastu odbywa sie na social mediach marki, warto pamie-
tac o tym, zeby zamiesci¢ w poscie CTA sktaniajace potencjalnego
stuchacza do przestuchania odcinka, a nie informujace o nowej
kampanii marki. W copy posta mozemy zamiesci¢ intrygujace py-
tanie, na ktore stuchacz znajdzie odpowiedz w odcinku podcastu,
lub informacje o tym, kto jest gosciem odcinka, zwtaszcza jesli jest
to osoba ze swiata celebrytow czy influencerow. Linkowanie musi
kierowac bezposrednio do podcastu, nie na landing page marki,
czy strone profilowa na Facebooku. Tym samym zmniejszamy prog
wejscia potencjalnego stuchacza, ktory moze sie zniechecic prze-
klikujac strone w poszukiwaniu odnosnika do odcinka.

Do rozszerzenia informacji o nowym podcascie warto zaangazo-
wac influencerow lub podcasterow. Popularny podcaster ma juz
stuchaczy, ktorzy sa przyzwyczajeni do konsumowania dtugich
tresci i przy odpowiednim dobraniu kategorii, sg zainteresowani
poruszanymi tematami. Tym samym moga byc¢ bardziej chetni do
sprawdzenia rekomendacji swojego ulubionego tworcy i przestu-
chania odcinka podcastu, ktory poleca.

Jesli chcemy, aby podcast byt medium towarzyszacym najnow-
szej premierze marki i planujemy wyemitowac kilka odcinkow bez
dalszej kontynuadiji projektu, trzeba nastawic sie na zaplanowanie
kampanii mediowej na YouTube lub Spotify (w zaleznosci od wy-
branych platform dystrybucji). Tworzac autorski podcast brandowy
warto jednak rozwazyc¢ dtugofalowa komunikacje, rozplanowana
na kilka, czy kilkanascie miesiecy i podejsc do tego, jak do two-
rzenia nowej platformy komunikacji marki. Dzieki temu jestesmy

w stanie zbudowac kanat gromadzacy organiczng publicznosc,
odbierany w podobny sposoéb jak kanat podcastera.

Tworzenie autorskiego podcastu marki to przede wszystkim ciagta
praca nad odcinkami, obserwowanie feedbacku stuchaczy, anali-
tyki podcastu i wprowadzanie zmian, ktore moga pomoc w uatrak-
cyjnieniu tresci dla stuchaczy. Unikniecie podstawowych btedow
juz na etapie kreowania podcastu, pozwoli efektywnie wykorzystac
budzet, ale tez stworzyc nowy podcast, o ktorym w szybszym
czasie dowie sie docelowa widownia.

Agnieszka Pawetek

account manager w agencji SLUCHAM, ktéra
specjalizuje sie w realizacji projektow z za-
kresu marketingu podcastow. Odpowiada za
kompleksowa obstuge klientow. Specjalizuje
sie w koordynacji produkgji i emisji podcastow
il brandowych. Doswiadczenie zawodowe

. zdobywata pracujac z najwiekszymi tworcami
‘ . na YouTube przy kampaniach branded content
oraz biorgc udziat w tworzeniu najwiekszych video-kanatow brandowych

t ,Czas na podcasty!" Badanie polskich odbiorcéw podcastow”, 2018
https://tandemmedia.pl/zasieg_podcastow_w_polsce/
2 https://www.wibbitz.com/blog/best-instagram-video-length/
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Era post (third party)
cookies. Jak zmieni
sie rynek reklamy
internetowej?

Od ponad 20 lat pliki cookies (ciasteczka) sa
podstawa funkcjonowania reklamy internetowej.
Dzieki ich wykorzystaniu reklamodawcy moga
precyzyjnie kierowac przekaz reklamowy,
opierajac sie na wyszukanej segmentaciji

i skutecznie docierac do uzytkownikéw, bazujac
na ich zainteresowaniach czy zachowaniu w sieci,
a w ramach remarketingu na wczesniejszej
aktywnosci w witrynie. Takze na plikach cookies
opieraja sie takie dziatania jak dopasowywanie
zawartosci serwisu do odwiedzajgcego strone
uzytkownika.

Ciasteczka wspieraja rowniez strategie Customer Journey w pro-
wadzonych przez marki kampaniach - chocby poprzez swoja role
w atrybugji wielokanatowej. Krotko mowiac, pliki cookies majg swoj
wielki udziat w ogromnym wzroscie jaki w przeciagu ostatnich
dwoch dekad nastapit w obszarze marketingu online. Swiat inter-
netu zmienia sie jednak bardzo szybko i dotyczy to takze kwestii,
ktore do niedawna wydawaty sie byc¢ ,nie do ruszenia”. Teraz,

z duza pewnoscig mozna stwierdzic¢, ze czeka nas redefinicja spo-
sobu w jaki wykorzystywane sa ciasteczka.

Wszystko to za sprawa firmy Google, ktdra zapowiedziata, ze

w ciggu kilku najblizszych lat ma zamiar zaprzestac obstugi plikow
cookies innych firm (tzw. third-party cookies) w przegladarce Chro-
me, ktérej jest wtascicielem.

Nie jest to pionierski krok, gdyz technologie blokowania plikow
cookies stosuja juz: Apple, od 2017, w przegladarce Safari (ITP

<[ OOH magazine

- Intelligent Tracking Prevention) oraz Mozilla w Firefox'ie (ETP -
Enhanced Tracking Protection).

Tym razem jednak chodzi az o0 60% udziatu w rynku przegladarek,
a wiec i o dostep do wiekszosci uzytkownikow internetu. Latwo
przewidziec, ze taka zmiana spowoduje ogromne implikacje dla
marketerow zajmujacych sie dziataniami online.

Dlaczego Google zdecydowat sie na taki krok?

Gtowna przyczyna sa regulacje prawne, ktore dotycza m.in. plikow
cookie i mozliwosci ich wykorzystania, takie jak General Data
Protection Regulation (GDPR) czy California Consumer Privacy Act
(CCPA). Pewne znaczenie moze tez mie¢ malejaca przydatnosc
plikow cookies w przypadku: zjawiska cross-device, czyli wykorzy-
stywania wielu urzadzen przez jednego uzytkownika oraz rosnacej
ilosci czasu spedzanego w aplikacjach mobilnych, ktore ciasteczek
nie obstuguja.

Trzecim, kluczowym aspektem jest rosngca swiadomosc uzytkow-
nikow. Jak stwierdzit w swoim wpisie na blogu Google wiceprezes
tej firmy Prabhakar Raghavan ,(.) ludzie wola reklamy dostosowa-
ne do ich potrzeb i zainteresowan, ale tylko wtedy, gdy reklamy

te zapewniaja przejrzystosc, wybor i kontrole”. Raport SmarterHQ
wydaje sie to potwierdzac - 79% konsumentow uwaza, ze wiedza
firm i organizagji na ich temat jest zbyt duza, a az 86% obawia sie

o prywatnosc swoich danych.

Nic wiec dziwnego, ze Google podaza w kierunku wiekszego po-
szanowania prywatnosci uzytkownika i chce uwypuklic mozliwos¢
uzyskania wiekszej kontroli jako korzysc dla konsumentow.

General Data Protection Regulation (GDPR)

Ogolne rozporzadzenie o ochronie danych, inaczej rozpo-
rzadzenie o ochronie danych osobowych, RODO - rozpo-
rzadzenie unijne, zawierajgce przepisy o ochronie osob
fizycznych w zwigzku z przetwarzaniem danych osobowych
oraz przepisy o swobodnym przeptywie danych osobowych.

California Consumer Privacy Act (CCPA)

California Consumer Privacy Act to ustawa stanowa majaca na
celu zwigkszenie praw do prywatnosci i ochrony konsumen-
tow dla mieszkancow Kalifornii w Stanach Zjednoczonych.

Dla swiata reklamy cyfrowej istotnym jest fakt, iz zmiany w prze-
gladarce Chrome jako domyslne ustawienia, nie zostang wprowa-
dzone juz teraz.

Wydtuzenie perspektywy w jakiej wprowadzane maja by¢ nowe
reguty daje reklamodawcom i wydawcom stron www czas na
odpowiednie przygotowanie sie do innej rzeczywistosci. Dostawcy
technologii majg natomiast czas, aby wypracowac rozwiazania,
ktore skutecznie zastapia cookies w obszarze third-party data.
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Czy jako marketerzy powinnismy obawiac sie nowej rzeczywi-
stosci?

Pewnym jest, ze w niektorych obszarach marketingu online sy-
tuacja zmieni sie radykalnie - dotyczy to przede wszystkim tych
dziatan, ktore z zatozenia opieraty sie o third-party cookies.

Gdyby zmiany weszty juz teraz, niemozliwe bytoby korzystanie
z podstawowych dziatan w obszarach display czy video, m.in.:

- kampanie zasieggowe/prospectingowe oparte o segmenty
behawioralne,

+ kampanie bazujace na odbiorcach niestandardowych,

- kampanie wykorzystujace kierowania oparte o kategorie podo-
bienstwa.

Niemozliwe bytoby takze stosowanie takich funkcjonalnosci jak
capping oraz raportowanie konwersji po obejrzeniu.

Zmiany nie powinny jednak znaczaco wptynac na dziatania takie
jak:

- remarketing w Google,

- retargeting na Facebooku, w Instagramie i w Messengerze,

- retargeting oparty o listy uzytkownikow (Customer Match
w Google czy Custom Audience w Facebooku),

- retargeting z wykorzystaniem alternatywnych dostawcow
(np. Criteo czy RTB House).

Ograniczenia sg wiec dos¢ istotne. Co w takim razie Google
proponuje w zamian?

Odpowiedzig ma by¢ inicjatywa o nazwie Privacy Sandbox, ktora
ma by¢ wyraznym wzmocnieniem prywatnosci w sieci. Jak napisat
Justin Schuh, Director of Chrome Engineering w Google, narzedzie
to ma by¢ ,bezpiecznym srodowiskiem do personalizacji, ktore
chroni rowniez prywatnosc¢ uzytkownika'. Google chce stworzyc¢
technologie, ktora pozwoli utrzymacé mozliwosci takie jak seg-
mentacja uzytkownikow i personalizowanie przekazu reklamo-
wego - jednak przy wykorzystaniu innego, bezpieczniejszego dla
uzytkownika przegladarki podejscia.

Privacy Sandbox

Privacy Sandbox ma byc¢ otwartym srodowiskiem, w ktorym
przechowywane beda dane generowane przez uzytkow-
nikow przegladarki Chrome. Dostep do tych zasobow,

za posrednictwem interfejsu API, maja mie¢ dostawcy
technologii reklamowych, ktorzy w ten sposob uzyskuja
dane (cho¢ wg Google ich zakres bedzie zminimalizowany,
a wiekszos¢ danych uzytkownika bedzie przechowywana
na jego urzadzeniu).

W jakim kierunku powinnismy patrze¢ w momencie, gdy scena-
riusz konca third-party cookies juz zaczat sie realizowac?

Najbardziej prawdopodobnymi kierunkami, ktore obierze branza

online w kontekscie rozwoju metod targetowania reklam wydaja
sie byc:
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First-party data - niezbedne stanie sie posiadanie strategii sku-
piajacej sie na wykorzystaniu takich danych - zaréwno poprzez
odpowiednie technologie, jak i zmiane podejscia na takie, ktore

z wieksza wyobraznig patrzy na budowanie wtasnych zasobow ta-
kich jak: adresy e-mail czy dane CRM, ale takze danych pochodza-
cych bezposrednio od klientow - na podstawie tego, co robia i jak
wchodza w interakcje z produktem, aplikacja i witryna.

Targetowanie people-based - nastapi wzrost znaczenia reklamy
opartej na unikalnym identyfikatorze (User-ID), ktory jest powiaza-
ny z uzytkownikiem, a nie z urzgdzeniem. Model, ktory z powo-
dzeniem wykorzystuje przeciez Facebook i na ktory coraz mocniej
stawia rowniez Google. Dodatkowy naped do rozwoju tego obsza-
ru stanowic bedzie niewatpliwie zjawisko cross-device, a nawet
cross-browser, ktére dodatkowo pomniejsza role ciasteczek.

Reklama kontekstowa - po latach, ktore przyniosty zdecydowane
ukierunkowanie w strone targetowania behawioralnego, czeka nas
niejako powrot do korzeni, czyli reklamy, ktéra bedzie dopasowana
do otoczenia w jakim ma sie wyswietlic. Znow znaczenia nabiora
tutaj stowa kluczowe oraz zawartosc i tematyka witryn.

WSszystko to odbedzie sie juz jednak z wykorzystaniem aktualnych
mozliwosci technologicznych.

Podsumowujac, z pewnoscia zyska uzytkownik. Jego prywatnosc
bedzie lepiej chroniona, a jednoczesnie uzyska on niespotykane
dotad mozliwosci kontroli i decydowania o tym, czy chce by¢
sledzony celem lepszego dopasowania wyswietlanych mu tresci
reklamowych, czy nie.

Rynek reklamowy, pomimo czekajacych go wyzwan tez nie powi-
nien stracic. By¢ moze poczatkowo poniesie koszty dopasowania
do nowych realiow, ale w efekcie powinien zyskac cos bardzo
cennego - wieksze zaufanie uzytkownikow internetu.

Marketerze przygotuj sie na zmiany - checklista:

1. Zastanow sig, czy na pewno rozumiesz roznice miedzy
1st, 2nd oraz 3rd party data? Wiesz, ktore z tych cookies sg
wykorzystywane w Twoich kampaniach?

2. Zréb szybki rachunek sumienia i zastanow sie, kto poza
Toba przetwarza dane o Twoich uzytkownikach (np. agen-
cja czy dom mediowych korzystajace z wtasnych kont czy
narzedzi)?

3. Czy Twoja firma ma wdrozona polityke i procedury ochro-
ny danych zgodne z General Data Protection Regulation
(GDPR)?

4. Czy wiesz, jak dziata Transparency & Consent Framework
- TCF v2.0 opracowany przez IAB Europe?

5. Jak wyglada tryb udzielania zgody uzytkownika na prze-
twarzanie danych w Twojej firmie?

6. Czy korzystasz z platformy DMP lub CDP, stuzacych do
zarzadzania danymi?

7. Czy Twoja strategia marketingowa uwzglednia zblizajace
sie zmiany, zwigzane ze zniknieciem 3rd party cookies?
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1st party data bardzo zyska na znaczeniu. Od lat mowi sie
0 znaczeniu posiadania wtasnych danych marketingowych,
jednak temat byt czesto traktowany po macoszemu. To
ostatni dzwonek na uporzadkowanie tego tematu.

Facebook znalazt juz sposob na ograniczenia dotyczace
wykorzystywania danych third-party. 2 lata temu uruchomit
wtasne pliki cookie potaczone z pikselem tzw. first-party
cookie. To fragment kodu tworzony przez witryne, na ktorej
znajduje sie uzytkownik. Plik cookie innej firmy (third-party
cookie) to kod dostepny na tej samej witrynie, ale utworzo-
ny przez inny podmiot. Jesli na stronie znajduje sie piksel
Facebooka, moze on wtedy dodac ten cookie do czynnosci
przegladania uzytkownika.

Pobierz bezptatny ebook
i dowiedz sie wiecej

Rafat Trabski

Performance Marketing Director Bluerank

Z branza SEM zwigzany od 2009 roku. Posiada
bogate doswiadczenie w realizacji komplekso-
wych strategii PPC w obszarach e-com-
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Magdalena Euejda

merce i lead-gen dla liderow swoich branz
W Bluerank zarzadza zespotem Performance
Projekty, ktore rozwijat dwukrotnie - w 2018

i 2019 - zdobywaty European Search Awards

Digital Strategy Manager Bluerank. Entu-
zjastka kreatywnego myslenia. W digitalu od
2011 r. Zajmuje sie opracowywaniem strategii
online, analiz i audytow strategicznych oraz
prowadzeniem treningow i warsztatow. Z wy-
ksztatcenia ekonomistka i PRowiec. W wolnej
chwili poszukuje inspiracji do napisania
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Na zdjeciu Bartosz Makowiec

Polityka obecnosci

w mediach
spotecznosciowych - krok
po kroku

Niemal potowa swiatowej populacji aktywnie
korzysta z mediow spotecznosciowych. Nic
wiec dziwnego, ze wiele firm decyduje sie na
zaznaczenie tam swojej obecnosci. Istotne

Jjest, aby robic to w sposob zorganizowany

i kompleksowy - tu z pomoca przychodzi social
media policy (SMP).

Na najpopularniejszym portalu spotecznosciowym strone posiada
ok. 90 mln firm, z czego niemal 8 mln to aktywni reklamodawcy,
ktorzy chca dotrzec¢ do ponad 2,7 mld uzytkownikow. Mowa oczy-
wiscie o potedze Facebooka, ktory w towarzystwie innych platform
oferuje firmom kompleksowy i uniwersalny ekosystem wspierajacy
sprzedaz i budowanie wizerunku. W swoistej opozycji do tych liczb
znajduje sie szacunek, ze zaledwie ok. 30% firm obecnych w me-
diach spotecznosciowych posiada SMP. Czy to oznacza, ze wiek-
szos¢ marek dryfuje w Swiecie social media, a kryzys wizerunkowy
jest tylko kwestig czasu? Niekoniecznie. Czesto poszczegolne
reguty i zasady rozsiane sg w réznych dokumentach - poczawszy
od pracowniczych umow o poufnosci, a skonczywszy na strategii
marki.

Czym jest social media policy?

Polityka obecnosci w mediach spotecznosciowych to dokument
wewnetrzny firmy (ktory moze by¢ w okreslonej czesci jawny),

<8 OOH magazine

organizujacy komunikacje marki w oficjalnych kanatach spo-
tecznosciowych. Okresla on takze zasady korzystania z mediow
spotecznosciowych przez pracownikow danej firmy.

Czy kazdej firmie potrzebna jest social media policy?

Odpowiedz na to pytanie jest prosta: TAK. Chyba ze mowimy

o jednoosobowej dziatalnosci - wtedy mozna polegac na sobie.
Za sporzadzeniem SMP przemawia fakt, ze pracownik danej firmy
to w rzeczywistosci takze jej reprezentant. Podejmujac aktywnosc
w mediach spotecznosciowych (a jest przynajmniej 50% szans,

ze jest ich aktywnym uzytkownikiem) moze, nawet nieswiadomie,
wptywac na dziatalnosc firmy, w ktorej pracuje.

Wyobrazmy sobie sytuacje, ze Pan Piotr pracuje w polskiej firmie
produkujacej zamki. Firma opracowuje innowacyjne rozwigzania

i zdobywa nowe rynki, jednak prowadzi sprzedaz wytacznie w mo-
delu B2B, dlatego nie zdecydowata sie na obecnosc¢ w mediach
spotecznosciowych. Pan Piotr jest dumny ze swojego miejsca
pracy, chwali sie tym na Facebooku (jego profil jest ogolnodostep-
ny), publikuje takze zdjecia wyrobow, ktore produkuje. Pewnego
dnia firme obiega informacja, ze do sieci trafit prototypowy model
produktu i rozpoczyna sie dochodzenie, a Pan Piotr jest w kregu
podejrzanych. By¢ moze, gdyby Pan Piotr miat okazje zapoznac
sie z hastowym, jednostronicowym dokumentem, w ktorym jasno
wskazane jest, co na temat miejsca pracy moze komunikowac

w mediach spotecznosciowych, to do wycieku by nie doszto.

Inna firma prowadzi aktywna komunikacje w SM (Social Media),

a 0soba odpowiedzialna za ten obszar jest Pani Kasia. Podjeto
decyzje, ze polityka obecnosci w mediach spotecznosciowych
bedzie obejmowata tylko zewnetrzng komunikacje pracownikow,
poniewaz Pani Kasia przeszta odpowiednie szkolenia, a wszelkie
zasady zostaty uzgodnione z nig osobiscie. Pani Kasia przed urlo-
pem zaplanowata posty i na wszelki wypadek przekazata dostep
Pani Edycie z dziatu HR, ktora wczesniej obstugiwata m.in. skrzyn-
ke odbiorcza. W trakcie urlopu Pani Kasi, Swiat obiegta informacja
o harodzinach kolejnego royal baby - Pani Edyta za namowa kole-
zanek z dziatu zdecydowata sie przygotowac post RTM (Real Time
Marketing), ktory okazat sie sporym sukcesem. Niestety Pani Kasia
otrzymata po urlopie pismo z roszczeniem od wtasciciela zdjecia,
ktore w spontanicznym poscie (bezprawnie) uzyta Pani Edyta. Nie
miata swiadomosci, ze taka aktywnosc na profilu moze przyniesc
negatywne konsekwencje prawne.

Powyzsze sytuacje, choc skrajnie rozne, pokazuja, ze warto
poswiecic energie na sporzadzenie SMP. Jej zasadniczym celem
Jjest prewencja przed wystapieniem sytuacji kryzysowej oraz za-
pewnienie poczucia bezpieczenstwa pracownikom dzieki jasnym
regutom gry.

Co powinna zawierac¢ social media policy?

SMP stanowi uzupetnienie strategii komunikacji marki. Jesli wiemy,
co i komu chcemy przekazac, SMP podpowie, jak to zrobi¢. Modut
dotyczacy oficjalnych kanatdw marki powinien zawierac:

1. Sktad i role zespotu prowadzacego oficjalne kanaty marki.
W tej czesci powinna znalezc¢ sie informacja, na jakich platfor-
mach firma sie komunikuje, a takze kto ma dostep do tych profili

i moze publikowac tresci oraz prowadzi¢ dialog z uzytkownikami.

Dodatkowo warto okreslic zakres wspotpracy z innymi dziata-

mi, zarowno w zakresie wsparcia merytorycznego (jesli zespot
zarzadzajacy kanatami SM potrzebuje dodatkowych informacji),
jak rowniez mozliwosci zasygnalizowania tematu do publikacji
(jesli inny dziat chce zakomunikowac cos na firmowych profilach).
Mozna réwniez zapisac kilka wskazowek, ktore zminimalizuja ry-
zyko popetnienia btedow np. zasada dwoch par oczu (czyli kazdy
post, oprocz autora, powinna przeczytac jeszcze jedna osoba),
obszary wrazliwe (kwestie, ktorych z uwagi na tozsamosc marki
nalezy unikac) czy tematy, ktére powinny by¢ przed publikacja
weryfikowane przez zarzad firmy.

2. Kwestie zwiazane z bezpieczenstwem.
Przechowywanie haset dostepu oraz okresowa ich zmiana to
kluczowe kwestie z punktu widzenia bezpieczenstwa. Nalezy
jasno okresli¢c procedury w tym zakresie. Z uwagi na fakt, ze
dostep do czesci profili firmowych jest zintegrowany z kontami
osobistymi (np. na Facebooku), warto zapisa¢ w dokumencie
koniecznosc ustawienia przez wyznaczonych pracownikow
dwuetapowej weryfikacji podczas logowania - ten prosty zabieg
zmniejszy ryzyko wrogiego przejecia konta.

3. Szczegoty dotyczace aspektow prawnych.
W tym miejscu nalezy zwrocic uwage na trzy elementy -
ochrone danych osobowych (w tym wizerunku) pracownikow
i uzytkownikow, prawo witasnosci intelektualnej oraz poufnosc.
W praktyce przed publikacjg posta zawierajacego wizerunek
pracownika warto upewnic sie, ze posiadamy odpowiednia
zgode w tym zakresie. Jesli organizujemy konkurs dla fanow,
musimy tak skonstruowac regulamin i mechanizm konkursowy,
aby zrobic to z poszanowaniem danych osobowych uczestnikow
oraz regulaminu i polityki prywatnosci danego serwisu spotecz-
nosciowego. Przygotowujac wpisy, nalezy korzystac wytacznie
z zasobow, do ktorych mamy prawa autorskie i komunikowac to,
co nie stanowi tajemnicy przedsiebiorstwa.

4. Zasady postepowania w specyficznych przypadkach.
Chodzi o wystgpienie sytuacji kryzysowej. Kryzysy w SM dziela
sie na dwie kategorie: wywotane aktywnoscia wtasna firmy
w mediach spotecznosciowych (np. niefortunny wpis obrazajacy
uczucia religijne) oraz kryzys zewnetrzny, ktory przybiera na sile
w mediach spotecznosciowych (np. negatywne doswiadcze-
nie klienta, a w konsekwencji negatywny wpis o marce w SM).
Niezaleznie od sytuacji, w social media policy nalezy wskazac,
kto jest odpowiedzialny za monitorowanie otoczenia i okreslic
mechanizm szybkiego reagowania - kiedy nalezy zwotac sztab
kryzysowy (warto wskazac jego ramowy sktad), a kiedy wystar-
czy interwencja dziatu odpowiedzialnego za social media. W tym
punkcie warto takze okreslic zasady ewentualnego usuwania/
ukrywania komentarzy np. zawierajgcych wulgaryzmy.

Modut SMP poswiecony aktywnosci pracownikow na osobistych
profilach spotecznosciowych powinien zawierac zestaw wskazo-
wek, ktore z jednej strony beda inspirowac ich do podejmowania
wartosciowych interakgji, a z drugiej zminimalizuja ryzyko nega-
tywnego wptywu na pracodawce. Moze on przyjac ksztatt swo-
istego dekalogu - uszczegotowionego w zaleznosci od potrzeb
i specyfiki organizaciji:

1. Chron wrazliwe informacje firmowe.

2. Jesli skontaktuje sie z toba przedstawiciel mediow i poprosi o ko-
mentarz dotyczacy firmy, przekieruj go do odpowiedniej osoby.

3. Szanuj prywatnosc¢ swoich kolegow z pracy. Jesli tresc, ktorg

chcesz opublikowac bezposrednio ich dotyczy - zapytaj o zgo-
de na publikacje.

4. Publikujac w internecie kieruj sie zdrowym rozsadkiem

5. Jesli popetnisz btad, od razu daj nam znac - razem go rozwiaze-
my, zanim sie rozrosnie.

6. Nie ukrywaj, gdzie pracujesz, jednak zabieraj gtos w swoim
imieniu.

7. Staraj sie nie publikowac postow ani komentarzy, bedac w gniewie

8. Internet nie zapomina - nawet jesli skasujesz post napisany pod
wptywem emocji, ktos mégt zrobic¢ screena.

9. Odrozniaj konstruktywna krytyke i wyrazanie opinii od mowy
nienawisci.

10. Jesli masz ochote, sledz firmowe kanaty spotecznosciowe
i Smiato angazuj sie w dyskusje.

Jak skutecznie wdrozy¢ social media policy?
Proces wdrozenia SMP warto podzielic na kilka etapow:

1. Analiza i sporzadzenie projektu dokumentu.

Najlepiegj, jesli do pracy nad dokumentem przystapi kilkuoso-
bowy zespot, ktory w pierwszej kolejnosci zbierze potrzebne
informacje. Na tym etapie powstaje réwniez szkic SMP.

2. Konsultacja i modyfikacja.

Aby uniknac nieporozumien i niepotrzebnych spiec¢ z pracow-
nikami, nalezy ogtosic konsultacje projektu SMP. Wystarczy
rozestac pierwsza wersje dokumentu pracownikom i dac im czas
na sformutowanie uwag. Mozna takze przeprowadzic prostg
ankiete. Wyniki konsultacji stanowia baze do przygotowania
finalnej wersji polityki. Istotne jest, aby juz na tym etapie uswia-
domic pracownikom, ze SMP stanie sie obowigzujaca regulacja,
ktorej ztamanie moze niesc za sobg okreslone konsekwencje.
Pracownicy musza by¢ swiadomi, ze firma monitoruje otoczenie
i zawsze moze wychwycic ich publicznag aktywnos¢ w sieci.

3. Publikacja i komunikacja.

Gotowy dokument warto atrakcyjnie zaprezentowac. Czesc po-
swiecona aktywnosci pracownikdw na osobistych profilach moze
przybrac forme infografiki, komiksu czy filmu Q&A - wazne, by
byta przystepna i atrakcyjna w odbiorze. Catosc najlepiej osadzic¢
w firmowej chmurze, do ktorej kazdy pracownik bedzie miat staty
dostep.

4. Ewaluacja i aktualizacja.

SMP powinna by¢ zywym dokumentem, ktory raz na jakis czas
bedzie weryfikowany i w razie potrzeby aktualizowany. Istotne
jest, aby po wcieleniu polityki w zycie, wciaz zbierac feedback od
pracownikow.

Bartosz Makowiec

Digital Content Manager w Imago Public Relations

Uwaza, ze kluczem do sukcesu wizerunkowego organizacji jest potaczenie
tradycyjnych form komunikowania z nowoczesnymi narzedziami. Prowadzi
zespot pracujacy na rzecz projektow skupionych wokot mediow spotecz-
nosciowych. W ciagu ponad 5-letniej pracy agencyjnej realizowat dziatania
dla klientdw z branzy motoryzacyjnej, gamingowej oraz sportowej. Specja-
lizuje sie takze w obszarze video marketingu
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Marketerzy musza
Zwinnie reagowac
na nowe potrzeby
uzytkownikow

Odnosze wrazenie, ze wielu rok 2020 dat tak
mocno popali¢, ze zaraz po Sylwestrze jakby
wymazali go z pamieci. A moze byli tym rokiem
Jjakby znudzeni?

No bo ile mozna: wydarzenie roku - Covid, wptyw czegos na cos

- tak, no ale Covid. Rok 2020 bezsprzecznie uptynat nam pod ha-
stem wszedobylskiego wirusa, ale w mojej ocenie ten rok nalezat
takze do danych. Zauwazmy, ze co chwila pojawiaty sie one w dys-
kursie publicznym. MieliSmy przestuchania wielkiej czworki przez
kongres USA, monitoring przemieszczania sie na poczet walki z wi-
rusem, ,zimna wojne" pomiedzy USA a Chinami z TikTokiem w tle,
19-latka walczacego swoim excelem z pandemia, ramie w ramie

z polskim rzadem czy zmiane regulaminu Whatsapp. Dzi$ niemal
kazdy ma swiadomosc¢, ze wszystko co robimy, nie tylko w inter-
necie, jest rejestrowane w wielkich bazach danych i stosowane do
kontroli, wywierania wptywu oraz zarabiania gory pieniedzy przez
wielkie firmy technologiczne.

Marketer tez cztowiek, a i uzytkownik internetu, zdaje wiec sobie
sprawe ze znaczenia nie tylko prywatnosci, ale tez wtasnosci da-
nych. Dlatego coraz wiecej firm inwestuje w zarzadzenie danymi,
budujac tym samym nie tylko skuteczna komunikacje z konsu-
mentami, a przede wszystkim kapitat spotki. Nie mam jednak na
mysli dziatan na danych wtasnych (1st party) w ramach wtasnego
ekosystemu komunikacyjnego (np. bazy e-mail, strony www), czy
zewnetrznej komunikacji remarketingowej. Mam na mysli rozwoj
struktury (i ekosystemu) o dziaty zajmujace sie agregowaniem oraz
integracja danych (platformy DMP), wspotpracujace z dziatem czy
agencja digital (platformy zakupowe, np. DSP), zespotem CRM
(systemy Marketing Automation) czy zespotem analiz (systemy
analityczne), ewaluujacym kluczowe dla marek touchpointy

i zwigzane z nimi KPI. A nie chodzi tylko o touchpointy dla sciezek
online, ale tez offline, ktore coraz doktadniej mozemy taczyc¢ z tymi
W przestrzeni cyfrowe.
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Dlaczego jest to takie wazne? Nie mozemy ignorowac faktu, ze
Covid zmienit $wiat, w ktorym zyjemy, w tym takze zwyczaje
zakupowe i schematy dziatania. To wymusza na nas marketerach
oduczenie sie tego, co do tej pory wiedzielismy na temat naszych
uzytkownikow i odpowiadanie zwinnie na ich nowe potrzeby. Ale
nie zatatwimy tego zleceniem kilku badan i odpowiednio duzym

i drogim raportem. Nie zrobimy tez tego gromadzac nowe dane
nowych uzytkownikow. Bez rozwinietej struktury i odpowiednich
systemow nie uda nam sie zastapi¢ starych benchmarkow i wnio-
skow nowymi, dystrybuowac ich wewnatrz organizacji i elastycznie
zarzadzac¢ komunikacja marketingowo-sprzedazowa.

Paradoksalnie, proponuje skupic sie na danych, ktére mamy, ale
wykorzystac je tak, by zbudowac jak najbardziej bezposrednie
relacje ze swoimi klientami. Mozemy to zrobi¢ wtasnie poprzez
potaczenie roznych zrédet danych i stworzenie mozliwie petnego
obrazu klienta. Dane z np. CRM, newsletterow, stron www, skle-
pow offline, kampanii digital, danych partneréw, skupione wokot
poszczegolnych klientow pozwolg lepiej poznac ich zachowania,
zainteresowania i zmieniajace sie preferencje. Na podstawie tych
obserwacji mozemy przygotowac hipotezy i nowe scenariusze
komunikaciji, testowane i ewaluowane nastepnie w cyklu HADI (hy-
pothesis, action, data, results). Powtarzajmy ten cykl w nieskonczo-
nos¢, a do tego upewnijmy sie, ze kluczowe wnioski nie pozostaja
Jjedynie w naszym dziale danych, a sg na biezaco dystrybuowane

i stosowane w roznych obszarach biznesu. Tym sposobem dane
staja sie w 100% operacyjne, a firma zwinnie odpowiada na poja-
wiajace sie zmiany rynku.

Mozna powiedzie¢, ze tak rozwinieta infrastruktura danowa, to
fundament, twierdza, ktorej nie wywroci zadna pandemia. Dotozmy
do tego regularnie aktualizowane modelowanie ekonometryczne
touchpointow oraz wptyw poszczegolnych dziatan czy narzedzi na
sprzedaz, z ktorych ROl przestaje byc¢ tajemnica. Na kazdg zmiane
odpowiadamy wtedy madrze implementujac nowe rozwigzania,
chocby te dostarczane przez ponad 8 000 firm dziatajacych na
polu martech. Wdrozenie chatbotow-asystentow pomagajacych
uzytkownikom w sklepie online, identyfikacji uzytkownikow smart-
fonow w sklepach stacjonarnych vs online, integracja danych ze
sklepow stacjonarnych, narzedzia do geofencingu, microfencingul..
Dobierajmy testowane narzedzia w ten sposob, by pomagaty nam
coraz lepiej poznawac sciezki konsumentow i ich nowe zwyczaje,
a co za tym idzie weryfikowac i budowac coraz to nowe hipotezy
w cyklach HADI.

Mowi sie, ze przesztosc, to przysztose, ktorg minelismy po drodze.
Jesli nie traktujemy powyzej wymienionych narzedzi jako cie-
kawych nowinek, testowanych przy okazji wybranych kampanii,

a fundament nowoczesnej firmy i wspotczesnego marketingu,
nasza firma moze nie tylko bezpiecznie stawi¢ czoto nowym
wyzwaniom, a odnosi¢ znaczace sukcesy w sprzedazy swoich pro-
duktéw, skutecznie obnizajac przy tym koszt pozyskania klienta.

Z dziataniami marketingowymi zawsze majacymi dane w centrum,
poradzimy sobie z niejedna falg zmian.

tukasz Wisniewski

Specjalista od digital marketingu. Rozwija
biznes klientow w obszarach Data Driven
Marketing, analiz, Data Science i Program-
matic. Od 2020 r. na stanowisku Head of DBI
w Havas Media Group zarzadza zespotem
ekspertow data-driven marketingu.
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Chcemy czynic¢ zycie
lepszym

O budowaniu przewagi konkurencyjnej na

rynku smartfonow, zmianach i rozwoju w tym
segmencie, nowych kanatach komunikacji

i planach marketingowych moéwi tukasz Bieniek,
Deputy Country Manager Xiaomi Polska.

Xiaomi osiagneto pozycje lidera wsrod marek smartfonow w Eu-
ropie Srodkowo-Wschodniej w czwartym kwartale 2020 roku
(wedtug raportu firmy analitycznej Canalys). Jak wyglada obecna
pozycja marki Xiaomi w tych regionach?

Pozycja Xiaomi ciggle sie umacnia. Swiadcza o tym wyniki sprze-
dazy - sprzedajemy najwiecej smartfonow w regionie i w Polsce.
W styczniu biezacego roku szesc na dziesie¢ najchetniej kupowa-
nych smartfonow w Polsce to byty nasze urzadzenia.

To jednak tylko potowa obrazu. Druga jest pozycja marki. Uzytkow-
nicy wybieraja Xiaomi, bo po prostu ufajg marce. Sprzedajemy takze
dziesiatki innych urzadzen - bardzo popularne hulajnogi elektrycz-
ne, urzadzenia smart-home, czy oczyszczacze powietrza. Nasi
klienci doceniaja jakosc¢, dobre ceny i obstuge.

Z drugiej strony kryzys zwigzany z pandemig koronawirusa do-
tknat rynek smartfonow, ktory zanotowat blisko 6-proc. spadek
w Il kwartale ubiegtego roku (wedle zestawienia firmy Gartner).
Jak na Xiaomi wptyneta pandemia?

W pandemii rynek smartfonow troche wyhamowat, przewidujemy
Jjednak, ze wkrotce wzrosnie z powodu upowszechnienia standardu
5G, ktory bedzie dla branzy podobng zmiana, jak przejscie z analo-
gowej telefonii komorkowej do cyfrowych sieci GSM.
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Wedtug wstepnych wynikow IDC z marca br., Xiaomi urosto w Pol-
sce o ponad 90% pod wzgledem liczby sprzedanych smartfonow.
Pod katem wartosci sprzedanych smartfonow Xiaomi zajeto miejsce
trzecie, co nie dziwi, jesli wezmiemy pod uwage strategie cenowa
naszej marki, szczegolnie rezygnacje z bardzo wysokich marz. Nie
przeszkodzito to nam osiggnac wartosc sprzedazy w obszarze
smartfonow wieksza o 118% w porownaniu do roku ubiegtego.

Takze ogolnie sprzedaz naszych urzadzen wzrosta, m.in. ze wspo-
mnianego portfolio, ktore okreslamy jako ekosystem - to szeroka
paleta naszych inteligentnych produktow do uzytkowania w domu,
m.in. telewizorow Smart TV, odkurzaczy, nawilzaczy, sprzetow
kuchennych itp. Oceniamy, ze jest to wynik tego, ze ludzie po prostu
chca lepszej jakosci zycia, szczegolnie w domu. Chcemy uczynic
zycie podczas pandemii nieco lepszym.

18 grudnia ub.r. Xiaomi otworzyto w Warszawie swoj najwiekszy
w Europie Srodkowo-Wschodniej Mi Store, o powierzchni 311 m?,
Co wyroznia ten flagowy salon?

To jeden z najwiekszych salondw Xiaomi na swiecie i zarazem
doskonate miejsce, zeby poznac ekosystem naszych urzadzen.
Stworzylismy migjsce z klimatem, spokojne, nie epatujace re-
klamami, dajace przestrzen do poznania i zastanowienia sie nad
swoimi potrzebami. To oczywiscie tez miejsce sprzedazy, ale przede
wszystkim miejsce spotkania z marka.

Wyroznikiem sklepu jest duza strefa z rozwigzaniami ekosystemu
urzadzen Xiaomi, w ktorej klienci moga sprawdzic¢ dziatanie inteli-
gentnych urzadzen z naszego portfolio produktowego. W strefie za-
projektowanej na ksztatt mieszkania, zaprezentowane sg komplek-
sowe, inteligentne rozwigzania, ktére mozna stworzy¢ we witasnym
domu, taczac produkty lifestyle oraz codziennego uzytku i sterowac
nimi za pomoca jednej aplikagji lub asystenta gtosowego.

Najwiekszy w Europie Srodkowo-Wschodniej Mi Store w Warszawie

Informujecie takze, ze planujecie w tym roku rozwijac sie¢ stacjo-
narnych placowek?

Xiaomi ma w Polsce tacznie 20 salonow Mi Store i planujemy
otworzyc¢ kolejne, w tych wojewodztwach, w ktorych jeszcze ich nie
ma. Docelowo chcemy miec przynajmniej jeden Mi Store w kazdym
wiekszym miescie. Obecna sytuacja i zmiany w dziataniu galerii
handlowych powodujg jednak, ze nie mozemy podac terminow
kolejnych otwarc.

Jedna z podjetych wtasnie kampanii wizerunkowych marki, jest
wspotpraca z polska tenisistka, Iga Swiatek. Czy mozecie poda¢
juz wiecej szczegotow dotyczacych rozpoczetej wspotpracy z tg
ambasadorka?

Cieszymy sie, ze do Xiaomi dotacza Iga Swiatek. Jej talent, ciezka
praca i determinacja w osiaganiu celu oraz poczucie, ze wszystko
Jjest mozliwe - to sg rzeczy bliskie naszej marce. Chcemy dac fanom
Xiaomi mozliwos¢ blizszego poznania Igi, spojrzenia za kulisy jej
przygotowan i dnia codziennego. Ambasador marki jest przeciez
czescig Mi Community.

W obecnych czasach musimy uwaznie planowac wszystkie dziata-
nia w realu, wiec ogtosimy dalsze plany lub szczegoty wspotpracy,
gdy bedziemy gotowi. Na pewno chcemy przyblizy¢ fanom Igi

i naszej marki Swiat wielkiego tenisa, przyblizy¢ pasje do sportu

i zdrowego trybu zycia.

-y

Iga Swiatek jest ambasadorka marki Xiaomi

Jakie inne dziatania marketingowe planujecie na polskim rynku?

Obecnie szykujemy sie do kampanii serii Mi 11 oraz Redmi Note 10
Pro. W przypadku pienwszej kampanii - nasza Ambasadorka lga
Swiatek bedzie promowac te urzadzenia. Jezeli chodzi o serie Red-
mi Note 10, to gtéwna kampania bedzie skierowana do mtodszych
odbiorcow. Tutaj stawiamy na m.in. TikToka i inne media spotecz-
nosciowe. Wazna role w tym roku odegraja rowniez produkty eko-
systemu Xiaomi — do tej pory nie prowadzilismy duzych kampanii,
Jjednakze to sie zmieni od drugiego kwartatu.

No wtasnie - TikTok ponownie jak w ubiegtym roku zostat partne-
rem Xiaomi?

Tak, oprocz tradycyjnych dziatan promocyjnych zawsze probujemy
zrobic cos ekstra, cos innego niz robig inni. Dlatego z zainteresowa-
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niem patrzymy na platforme TikTok, ktora jeszcze wciaz jest swieza,
ciekawa i zaskakujaca.

Na naszym profilu bedzie mozna wygrac bardzo atrakcyjne nagrody,
a tresci beda tworzone przez znanych tworcow. Na premierze serii
Redmi Note 10 pojawili sie popularni TikTokerzy, a jednego z nich
zaprosilismy do wspottworzenia tresci na profil Xiaomi. Jest nim
Simon Losik, jego profil na TikToku sledzi juz ponad milion osob.
Bardzo cieszymy sie z tej wspotpracy z Simonem, bo to jeden z naj-
bardziej utalentowanych tworcow w sieci.

To jednak nie koniec, gdyz juz w maju planujemy globalny Hashtag
Challenge, w ramach ktorego do wygrania beda miedzy innymi
najnowsze smartfony Xiaomi oraz gadzety TikToka.

Stawiacie na innowacje - w styczniu tego roku ogtosiliscie swoja
technologie Mi Air Charge. Czy to faza testowa czy wcielacie juz te
technologie w zycie?

Mi Air Charge to dobry przyktad naszej innowaciji, lecz to jeszcze
technologia prototypowa. Umozliwia zdalne, bezprzewodowe tado-
wanie o mocy 5W dla pojedynczego urzadzenia w promieniu kilku
metrow od nadajnika, czyli stagji tadowania. W ten sposob mozna
tadowac jednoczesnie wiele urzadzen w poblizu. Przeszkody fizycz-
ne nie wptywaja i nie zmniejszaja wydajnosci tadowania. Na razie nie
jest jednak dostepna w sprzedazy, ani w Polsce, ani na swiecie.

Rozmawiata Katarzyna Lipska-Konieczko

tukasz Bieniek

Deputy Country Manager Xiaomi Polska. Do-
Swiadczony menadzer sprzedazy w zakresie
urzadzen IT i elektroniki konsumenckiej
Studiowat na Warszawskiej Szkole Biznesu
Z Xiaomi zawodowo zwigzany od wrzesnia
2019 roku, zajmowat poczatkowo przez 14
0 / miesiecy funkcje Country Sales Manager,

aby w pazdzierniku 2020 r. awansowac

i objac aktualna pozycje na stanowisku Deputy Country Manager. Przed

dotgczeniem do zespotu menadzerow Xiaomi w Polsce, od 2009 roku,

przez 10 lat pracowat w firmie Samsung Electronics Polska.
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Na zdjeciu Krzysztof Sarnecki

Zderzenie digitalizacji
Zidea 4P

Przez ostatnie kilka lat mam wrazenie, iz Swiat
sie zmienia tak bardzo, ze definicje pojec
biznesowych sprzed 50, 60 lat czesto brzmig jak
anachronizm.

Ludzie zalewani sa zaréwno towarami, jaki i informacjami, przez
ktore ciezko sie przebic. Dziatania e-marketingowe pozwalaja nie
tylko na komunikacje z wybrang grupa docelowa, ale dzieki szcze-
gotowej analizie zachowan odbiorcy, mozemy bardzo precyzyjnie
skalibrowac i zoptymalizowac wszelkie dziatania.

Tabelka: elementy 7P’s:

Sporo mowi sie o trendzie Silver Fox, czyli o docenianiu osob okoto
50-tego roku zycia i powyzej, ktore swojg wiedze i doswiadczenie
zdobywaty wprawdzie w zupetnie innych warunkach, ale podstawy
i pewne aspekty tego doswiadczenia sa nie do przecenienia row-
niez w nowych realiach. Czy to dotyczy takze marketingu?

Wezmy na przyktad podstawowsa idee ,czterech P" w marketingu,
wprowadzona przez E. Jerome McCarthy w roku 1960, ktora wciaz
,sie dzielnie broni" i mimo wielu modyfikacji jest jednym z fun-
damentow rozumienia, czym jest marketing, a przede wszystkim
podpowiada klarownie ,jak go rozumiec" oraz kontynuujac kolo-
kwializmem ,jak go ugryzc". Dzieki czterem P, a nastepnie dzieki
swoistej ewolucji tego konceptu do 7P, o czym bedzie mowa
ponizej, zarzadzajacy firmami moga skupiac sie na tym, co najwaz-
niejsze w marketingu. Rewolucja cyfrowa z ostatnich kilku lat nieco
przemodelowata zasady dziatania, ale te podstawowe elementy sg
niezmienne.

4P's" - czyli cztery P - to kombinacja czterech elementow dziatan,
obszarow czy tez procesow, ktore tworza konkretng ,mieszanke”
nazywang po angielsku ,marketing-mix". Przez ostatnie 60 lat to
ujecie zostato bardzo zmodyfikowane i rozwiniete, ale w podsta-
wowym brzmieniu opiera sie na czterech filarach: produkt, cena,
dystrybucja i promocja (ang. product, price, place, promotion).

W przypadku 7P's mamy dodatkowe elementy: (Patrz tabelka
elementy 7P's) Przyjrzyjmy sie jednak przez chwile, jaki wptyw ma
digital na nasze 4P.

PRODUKT

To pojecie oznacza rzecz lub ustuge, ktora klient albo pozada,
albo potrzebuje. Jedna z kluczowych kwestii jest odpowiedz na
pytanie: czy moge wstawic na Sciezke marketingowa ten konkretny
produkt z innymi oferowanymi przeze mnie, aby optymalizowac
koszty marketingowe oraz wzmacnia¢ obraz firmy poprzez poka-
zanie zakresu oferty? | tu zaskoczenie, bo warto tez zadac sobie
pytanie: Czy chce to zrobic? Dlaczego? Coz, czesto okazuje sie,

ze brak skupienia na czyms konkretnym lub zbyt szeroka oferta
powoduje ,;rozmycie sie" przekazu marketingowego i w zwigzku

z tym brak jego skutecznosci. To bardzo czesty dylemat wtascicieli
firm i marketingowcow - z jednej strony chcemy pokazac nasza

Using the Internet to vary the marketing mix

Product Promotion Price Place People Process Physical evidence
+ Quality + Marketing - Positioning - Trade + Individuals + Customer - Sales/staff
- Image communications - List channels on marketing focus contact experience
- Branding - Personal - Discounts - Sales activities - Business-led of brand
- Features promotion - Credit support - Individuals « IT-supported - Product packaging
+ Variants - Sales promotion - Payment + Channel on customer - Design - Online experience
+ Mix - PR methods number contact features
+ Support - Branding - Free or - Segmented | - Recruitment + Research and
+ Customer - Direct marketing value-added channels - Culture/ development

service elements image
+ Use occasion - Training
+ Availability and skills
+ Warranties + Remuneration
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Zrodto: Digital Marketing: Strategy, Implementation

and Practice, Dave Chaffey
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Krzysztof Sarnecki

site i mozliwosci, z drugiej, mozna pasc ofiara sytuacji, w ktorej
klient widzi, ze mamy ,wszystko", czyli nic! | tu kolejna wskazdwka:
produkt, aby byt atrakcyjny rynkowo, powinien nie tylko zaspokajac
potrzebe lub pozadanie klienta, ale takze powinien by¢ zauwa-
zony jako ten, ktory wyrdznia sie pozytywnie od innych. Dlatego
samo stwierdzenie ,moj produkt jest swietny" oczywiscie nie
wystarcza. Musimy zadac sobie pytanie, jaka jest moja konkretna
propozycja dla danej grupy odbiorcow, jakie konkretne potrzeby
tej grupy zaspokaja - w jezyku angielskim okreslamy to jako USP
- Unique Selling Proposition. Mowimy tu jednak nie tylko o czysto
fizycznych i namacalnych cechach, ale raczej o potrzebach mnigj
oczywistych, jak np. potrzeba prestizu itp. Ta unikalna propozycja
odwotuje sie do pojecia Customer Value.

CENA

Cena, ktora sprzedajacy oferuje, nie jest wymiarem wartosci
produktu. To klient wyznacza te wartosc, decydujac sie na zakup.
Podstawowym zatozeniem sprzedajacego powinno by¢ dopilno-
wanie, aby cena pokrywata zawsze koszty wytworzenia i koszty
sprzedazy tego produktu (badania i rozwdj, produkcja, marketing

i dystrybucja). Jezeli cena jest ustalana w oparciu o te parametry
poprzez dodanie do nich narzutu - wtedy taka wycena nazy-

wana jest cena oparta o koszty (ang. cost-based pricing). Jest to
podejscie bardzo fundamentalne, jednoczesnie - jezeli jest jedyne
- definiuje strategie niezwykle przestarzata oraz nieadekwatng do
konkurencyjnego rynku. To, co jest adekwatne? Wycena produk-
tow lub ustug oparta o wartos¢, ktéra wytwarzamy dla klienta i kto-
ra on taka postrzega, w ktora wierzy (ang. value-based pricing). To
podejscie w najnowoczesniejszej nomenklaturze nalezy do grupy
dziatan nastawionych na klienta (kliento-centryczne podejscie

- ang. customer-focused pricing). A to nie wszystko, jeszcze wyz-
Szym poziomem zaawansowania, charakteryzujacym najbardziej
konkurencyjne rynki (czyli nie zacofang Europe - poza Polska,
ktora aspiruje juz swiadomoscia i wiedza do tych najlepszych) sa:
sprzedaz transformacyjna, IV Generacja Sprzedazy oraz pierwsza
nielinearna V Generacja Sprzedazy - w ktorych cena jest jedynie
niezbednym elementem catosci, nieodgrywajacym zasadniczej
roli. Kluczowa role w ustalaniu ceny jest marka, a marka, czy brand,
musi reprezentowac pewne wartosci. Powoli przestajemy juz koja-
rzy¢ drogie z tym, co dobre, i cho¢ zapewne znajdzie sie wielu ta-
kich, ktorzy nabywac beda pewne produkty, tylko po to, zeby byto
widac, ze ich na nie stac¢, mozna zauwazyc silny trend, ktory poka-
zuje, ze wiecej notorycznych nabywcow znajda produkty zwigzane
z markami, ktore bardzo konsekwentnie bronig swoich wartosci. Na
przyktad to, czy dany brand wpisuje sie w zyskujacy z roku na rok
na znaczeniu trend ekologiczny, jest czesto czynnikiem decyduja-
cym o zakupie produktu i decyduje o wiernosci klienta.

DYSTRYBUCJA

Kiedy mamy juz produkt lub ustuge, pojawia sie pytanie: komu

i gdzie bedziemy sprzedawac - a co za tym idzie - jakimi kana-
tami? To pojecie adresuje takie kwestie jak: gdzie nasz produkt/
ustuga jest widziana, produkowana/dostarczana, sprzedawana
czy dystrybuowana do naszych kluczowych klientow (ang. target
customers). Hastem, ktore w sposob skrotowy, a jednoczesnie
konkretny opisuje wymaog tego obszaru, jest ,make it easy to
buy" - uczyn produkt/ustuge tatwa do zakupienia dla klienta. To
Jjedno zdanie potrafi w wielu firmach dostownie zrewolucjonizowac
dziatania organizacyjne i marketingowe, kiedy testujemy, czy nas
tatwo znalez¢, czy tatwo jest otrzymac wystarczajace informacje
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i czy tatwo sfinalizowac transakcje zakupu. Dziatania w obszarze
,dystrybucja" maja za zadanie zdefiniowanie czy nasz produkt
powinien byc¢ zaoferowany/dostepny w fizycznym sklepie, czy
tez wirtualnym (online), a moze poprzez posrednika. Historycznym,
a jednak wciaz aktualnym hastem jest stwierdzenie: ,Produkt musi
byc¢ dostepny dla klienta w odpowiednim czasie, migjscu i w odpo-
wiednigj ilosci”. Dzis stoimy raczej przed wyborem, czy we wtasnym
sklepie internetowym, czy w oparciu o e-retailerow. Tu z kolei
kolejnym wyzwaniem stat sie e-commerce marketing i nowe umie-
jetnosci z nim zwiazane, czyli np. walka o widocznosc w wynikach
wyszukiwania wsrod ogromnej oferty digitalowej, ktora zastepuje
poniekad walke o migjsce na sklepowych potkach. Dzieki Interne-
towi natomiast, zasiegi z lokalnych, staty sie globalne, wiec nikt nie
powinien bac sie zaja¢ nawet bardzo specjalistycznej niszy.

PROMOCJA

To oczywisty, bardzo klarownie kojarzony z marketingiem obszar

- czesto wprost utozsamiany z nim. Kazdy zdaje sobie sprawe,

ze dziatania promocyjne to np. reklamy (radiowe, telewizyjne,
gazetowe, ulotkowe, plakatowe, billboardowe, internetowe),
kampanie reklamowe, wyprzedaze, kampanie promocyjne. To
takze sprzedaz bezposrednia przez handlowcow. Form promocgji
Jjest wiele - chocby dziatania w obszarze PR. Obecnie jestesmy
Swiadkami rosnacej dominagji internetu. Kiedy 4P powstawato,
praktycznie nikt nie byt w stanie wyobrazi¢ sobie takiego ,Swiata".
Dzisiaj dziatania z obszaru np. medidéw spotecznosciowych takich
Jjak: Facebook, Instagram, YouTube czy LinkedIn, Twitter, a ostatnio
takze do mediow, ktore moga byc rozwazane w kontekscie dziatan
pro biznesowych, zalicza sie TikTok, kazdemu sa przynajmniej

w minimalnym stopniu znane. Nazywane sg one dziataniami ,online”
w odroznieniu od tych poza internetowych, nazywanych ,offline".
W zwigzku z ogromem mozliwosci i opcji dziatan promocyjnych
kluczowe oraz w pewnym sensie oczywiste jest utworzenie tzw.
mieszanki promocyjnej (ang. promotional mix). Tu pojawia sie

wiec pytanie: co wybrac? Jaka uktadanke utozyc. Takze oczywiste
jest, aby spetniata ona dwa parametry: pierwszy, powinna byc jak
najbardziej skuteczna, drugi, powinna mie¢ sens finansowy, czy
powinna byc¢ ,zbudzetowana”, a dziatania promocyjne powinny
by¢ monitorowane pod wzgledem ,zwrotu z inwestycji" - czyli: czy
promocja sie kalkulowata? W pojeciu skutecznosci warto jeszcze
wyszczegolnic dwie kwestie: ,co robimy?" (dziatania) oraz ,jaki
przekaz bedzie najlepszy?” (ang. marketing message). Optacalnosc
dziataniach w ramach mieszanki promocyjnej powinna wiec odpo-
wiadac na dwa pytania: ,Jaka mieszanka bedzie dawata najlepszy
zwrot z wtozonej ztotowki?" oraz ,Czy efekty beda wystarczajace?”
(np. czy sprzedalismy wystarczajgco duzo wyprodukowanych juz
produktow?). E-marketing pozwala bardzo dobrze mierzyc efekty
wszelkich dziatan, a tym samym zoptymalizowac koszty promocji.
Pamietajmy, ze ludzie zalewani sg tymi wszystkimi obrazkami,
ktore im sie pojawiaja na ekranie, choc¢ tego nie chca - zarowno
podczas pracy, jak i w chwilach relaksu. Przy ogolnym przebodz-
cowaniu mamy do czynienia ze zjawiskiem zwanym banner blind-
ness, niechciane reklamy wytgczamy, zamykamy - bez czytania.

Oczywiscie analiza naszych zachowan pozwala dopasowywac
tresc¢ reklam do tego, czym sie interesowalismy, ale czy lubimy
czuc sie inwigilowani? Im bardziej dziatania te sa natretne, tym
bardziej tego nie lubimy.

Dlatego od jakiegos czasu mowi sig, ze ,Content is the king"
Oczywiscie, ale jaki? Ano taki, ktory jest spojny z tym, jak sie firma

pozycjonuje, jaka jest tozsamosc marki itp. Odpowiedzig jest opar-
ty na kontent marketingu Inbound Marketing, czyli nienachlana
ekspozycja marki, ktéra dzieki interesujagcym dla swojej grupy do-
celowej tresciom powoduje, ze klient sam jej poszukuje. Promocja
jest po prostu komunikacja, ktora w nowych warunkach przyjmuje
formy mniej nachalne, ale za to bardziej precyzyjnie dopasowane
do odbiorcow i odwotujace sie do ich osobistych potrzeb.

Chciatbym zwrocic Twoja uwage, drogi czytelniku, ze w nowocze-

snym ujeciu nasze 4P ewoluowato w 4C - ale o tym w kolejnym
artykule.

4Ps to 4Cs

/'\
Product Customer Value
Price Cost
/'_\
Place Convenience
/’—\
Promotion Communication

Zrodto: https://marketingmix.co.uk/marketing-mix-4cs/

Tak wiec bronitbym tu stwierdzenia, ze marketingowcy ze starej
szkoty, dzieki digitalowi, maja po prostu dodatkowe narzedzia

i mozliwosci, by postepowac zgodnie z zasadami marketingu
obowigzujacymi od kiedy tylko zaczety byc¢ definiowane. Swiat sie
zmienia, powstaje duzo nowych aplikacji - niemal kazdego dnia

i czasami trudno za nimi wszystkimi nadazyc¢, a trzeba wiedziec, ze
czesto niezwykle utatwiajg one dziatania marketingowe i uspraw-
niaja prace w tym obszarze. Dlatego tak wazna jest obecnosc w fir-
mach osob z roznych pokolen. Pamigtajmy, ze to dzigki transferowi
wiedzy ludzkos¢ mogta zajsc tak daleko, dlatego nie lekcewazmy
wiedzy wynikajacej z doswiadczenia, i uczmy sie tez od mtodych
ludzi chtonacych to, co nowe.

Krzysztof Sarnecki

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

w Polsce. Absolwent University of Illinois, The UIC Institute for
Enterpreneurial Studies w Chicago i program MBA w Lake Forest
Graduate School of Management
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Rewolucja technologiczna

Technologie VR/AR

w stuzbie cyfrowej
transformacji w kanatach
marketingu i sprzedazy

Wiele lat obserwacji paczkujacych trendow

i ,przetomowych" technologii nauczyto mnie
patrzec na tego typu zjawiska z dystansem.

W przypadku poszerzonej lub wrecz wirtualnej
rzeczywistosci trudno byc szczerze mowiac
optymista, jesli chodzi o jej realne zastosowania
W obszarach rozwoju sprzedazy czy reklamy.

O ile pamietam juz Michael Douglas w filmie
W sieci” poruszat sie po wirtualnej bibliotece

danych w goglach VR, co byto samo w sobie dos¢

komiczne, cho¢ na tamte czasy ekscytujace.

Praktyka okazata sie dosc¢ brutalna, chociaz w duzo mniegjszym
wymiarze niz np. telewizory 3D. Najwieksza barierg przed demo-
kratyzacja AR/VR (AR - rzeczywistosc¢ rozszerzona/ VR - wirtualna
rzeczywistosc) w zyciu konsumentow jest sprzet, w tym wypadku
nieodzowny do generowania wzmochienia obrazu. Ilu konsu-
mentow wcigz tapie Pokemony, ilu przedstawicieli handlowych
wizualizuje uktad potek sklepowych, ilu klientow nabyto okulary
do projekcji rozszerzonej rzeczywistosci? Sami testowalismy
rozwigzania z zakresu AR, chociazby w branzy serwisu sprzetu czy
W obszarach gamingowych lub targowych. Efektownosc samych
narzedzi szybko przegrywata z ich niedoktadnoscia oraz krotko-
trwata fascynacja.

Widac jednak ciekawe rozwigzania na rynku DOOH (digital out-
-of-home - cyfrowa reklama zewnetrzna i wewnetrzna) wykorzy-
stujace AR. Swietna kampania NHS promujaca oddawanie krwi
wykorzystata poszerzong rzeczywistos¢ do nadania poczucia
sprawczosci i indywidualizacji komunikacji. Efekt przykuwa uwage,
choc¢ wciaz jest dos¢ wymagajacy w stosunku do odbiorcy.

n OOH magazine

Zobacz
NHS Virtual Blood Donation

Paradoksalnie masowe technologie w dosc¢ ,tradycyjnych” bran-
zach, takich jak elektronika czy motoryzacja maja szanse odwrocic
ten trend i wykorzystac potencjat AR/VR w wiekszym wymiarze.
Mercedes w nowej klasie S stosuje poszerzona rzeczywistosc na
head-up display w celu wizualizacji danych z nawigacji.

Zobacz
Mercedes AR HeadUp Display

Podobnie dziata Volkswagen w duzo bardziej przystepnych
modelach ID.3 i ID.4. Tutaj naturalnym srodowiskiem jest szyba
samochodu, ktora niejako ozywa i uzupetnia Swiat rzeczywisty dla
kierowcy, co daje rewelacyjne efekty.

Zobacz
Volkswagen AR HeadUp Display

Analogiczne rozwigzanie rozszerza nawigacje Google Maps na
telefonie komorkowym, co jest zarowno praktyczne, jak i wygod-
ne dla kogos, kto probuje odnalezc sie w np. nowej przestrzeni
miejskiej.

Podobne kierunki rozwoju zaczynaja pojawiac sie w branzy AGD,
gdzie drzwi lodowki zamieniaja sie w ekrany skanujace jej wnetrze
i samodzielnie zamawiajgce brakujace w niej produkty online.

IKEA juz dawno temu umozliwita konsumentom wizualizacje mebli
W pomieszczeniu. Eksperymenty z ekranami robi juz Samsung.

A

Spotify, Gaana and more

Liven up your kitchen with your favourite music

lated

w [m]
Zobacz ":- : E!E'

Samsung SpaceMax Family Hub ’ LRI
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Zobacz
Lodowka LG InstaView

Ekrany wkraczaja na state do naszych domow, pandemia tylko
przyspieszyta ten trend. Dlatego tatwo sobie wyobrazi¢ rozwijanie
technologii projekgji typu extended reality juz nie tylko o obraz,
ale rowniez dotyk czy zapach. Innowacje takie, jak www.tonari.no
to krotki skok w przysztosc, gdzie duze powierzchnie w pomiesz-
czeniach domowych i biurowych beda trwatym narzedziem do
komunikacji i rozrywki.

To pienwsza jak dla mnie tak zaawansowana proba wprowadze-

nia wirtualnej komunikacji zdalnej nie tylko w czasie, ale rowniez
rozmiarze rzeczywistym. Niejako portal do innej rzeczywistosci,

w ktorej pracujemy i wrecz zyjemy razem, bedac osobno. Efekt
jest, poki co dos¢ osobliwy, ale responsywnosc tego narzedzia i jak
na prototyp jakosc streamingu jest na oszatamiajacym poziomie.

Swietny serial ,The Expanse” obrazuje nam to w wymiarze maso-
wym, cho¢ to juz nie fantastyka, ale poki co raczkujaca teraznigj-
s$z0S$C. Spatial probuje juz dzis zmieniac nasze podejscie do pracy
z narzedziami cyfrowymi. Generowana jest wirtualna przestrzen,
gdzie awatary z roznych urzadzen (typu Hololens) spotykaja sie

w symulacji rzeczywistych interakcji. Jakosc otoczenia i transmisji
jest jeszcze na etapie mocno wstepnym, jednak jest to doswiad-
czenie wrecz namacalne. Nie chodzi tu wytacznie o transmisje, ale
rowniez o screen sharing, wymiane plikow czy wspotprace.

Zobacz
Spatial.io Collaborative VR and AR

Jest dzis zdecydowanie za wczesnie, zeby uznac trend Extended
Reality za stabilny i trwaty, jednak z pewnoscig wraz z rozwojem
sprzetu do wyswietlania tresci cyfrowych i szeroko rozumianych
wearables, przyjdzie renesans AR/VR, ktory powoli dojrzewa do
realiow spotecznych. Najszybciej zisci sie to najprawdopodobnigj
w Chinach i Korei Potudniowej, gdzie tempo rozwoju technologii
jest w ostatnich latach poza zasiegiem nawet potentatoéw z Doliny
Krzemowej.

Tomasz Chabowski

Managing Partner AF.agency. Od 2004 dba

o rozw0oj i jakos¢ rozwiazan technologicznych
AF.agency w wymiarze kreagji i strategii
Pracowat przy innowacyjnych projektach dla
takich marek jak Skoda, Volkswagen, Amica,

Nivea czy Novartis
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. . Alicja Kwiatkowska-Ktacz

Pandemia to zmiany?
Stare przyzwyczajenia nie
umieraja tak latwo...

Podczas gdy marketerzy w panice biegaja

i przekrzykuja sie takimi hastami jak Antykruchosc
i Nowa Normalnos¢, konsument nie do konca
jest w stanie porzucic nadzieje na powroét do
codziennosci.

Ciagle po cichu liczymy, ze jeszcze tylko jeden lockdown, jeszcze
chwila, szczepienia i znéw bedziemy mogli zy¢ jak dawniej, pijac
kawe w kawiarni, ogladajac filmy w kinie czy latajac na zagraniczne
wakacje. Ale ten moment jeszcze nie nadszedt, a firmy przescigaja
sie w adaptacji do obecnego status quo, za co nie zawsze jeste-
Smy im wdzieczni.

Wedle badan, wiele aspektdéw naszej codziennosci z sukcesem
udato sie przeniesé do sieci. Cwiczymy online z trenerami na YT,
zamawiamy jedzenie w aplikacji, robimy zakupy z dowozem - ale
czy w gtebi serca jestesmy spetnieni, planujac porzucenie offline-
‘'owej aktywnosci? No raczej nie. Inaczej ludzie nie ryzykowaliby
wielkich mandatow, zeby chodzi¢ na sitownie jako reprezentanci
kadry narodowej sitowania na reke czy nie siedzieliby z drzacym
sercem w nielegalnie otwartych restauracjach. Sa takie elementy
codziennosci, z ktorych rezygnowac zwyczajnie nie chcemy. Znaj-
da sie jednak przyktady wejscia w online, o ktore nikt nie prosit, ale
wszyscy potrzebowali. Wszystkie te sytuacje podzielitam na trzy
rodzaje:

Po pierwsze: sa takie sprawy, ktore z przyjemnoscia przenieslismy
do swiata online - praca zdalna, spotkania na zoomie / meecie /
teamsach zamiast delegacji i spotkan w firmie. Pokochalismy ten
przystowiowy e-mail, ktory z powodzeniem zastapit dtugie i zmud-
ne spotkania. Nawet jesli brakuje nam ludzi, z catg pewnoscia wie-
lu z nas nie przeszkadza dtuzsze spanie zamiast stania w korkach
czy czekania na autobus. Wizyty w banku, urzedzie czy u lekarza

z powodzeniem zastapilismy apkami, e-urzedem, telekonsultacja.
To wielki krok, bo okazuje sie, ze nawet podmioty panstwowe (po-
stawione pod sciang) potrafig zaadaptowac sie do nowej, bardziej
wirtualnej rzeczywistosci.

n OOH magazine

Po drugie: mimo naszych wysitkow w rozwijanie chatbotow,
automatyzacje i szybsze interakcje z konsumentami, w pewnych
sytuacjach jako konsumenci nie jestesmy jednoznaczni w tym
wirtualnym postepie. Z jednej strony faktycznie doceniamy mozli-
wosci, jakie daje online, ale jednoczesnie brakuje nam doradztwa.
Ten podpunkt jest prawdziwa kopalniag insightow, poniewaz to terra
incognita. Kiedys, jak sie nie chciato zatatwiac¢ czegos w inter-
necie, to szto sie do miejsca, w ktorym zywy cztowiek ttumaczyt
nam co i jak. Teraz sytuacja wymusita na nas adaptacje - tak na
konsumentach, jak i na oferentach - poniewaz nadal wiele decyzji
wolimy podejmowac po kontakcie z cztowiekiem, a nie ze sztucz-
na inteligencja.

Przyktadowo:

« Zakupy wysokiego ryzyka, jak na przyktad elektronika czy
bizuteria - w ich przypadku potrzebujemy wiekszego poczucia
bezpieczenstwa, bo w gre wchodzg wieksze koszty. Dlatego
wzrosty obcigzenia infolinii, a salony bizuteryjne pewnej marki
wprowadzaty mozliwosc zamowienia bizuterii poprzez WhatsApp
potaczony z konkretnym salonem.

* Podobnie z nowym trendem w SEO: Interrogative Search Qu-
arries. Google pokazuje, ze od poczatku pandemii brakuje nam
przewodnictwa zywego cztowieka - coraz czesciej wpisujemy
w wyszukiwarke hasta typu: “How to..?" zamiast prostych row-
nowaznikow zdan. To olbrzymia zmiana, bo narracja sugeruje
konwersacje, a nie proste polecenie.

* Wybuch podcastow - w nim takze upatruje tesknote za rozmo-
wami z bliskimi nam osobami. Taka Asia Okuniewska czy Maciej
Okraszewski stali sie dla nas znajomymi do pogaduch, nawet
jesli jestesmy w tej roli biernym stuchaczami. W pewien sposob
zaspokaja to nasza potrzebe kontaktu z szersza grupa ludzi.

Po trzecie: nadal jest cate mnostwo branz i biznesow, ktore nie sa
w stanie funkcjonowac catkowicie online. Nie da sie bowiem czer-
pac takiej samej przyjemnosci z probowania nowej kuchni u siebie
na kanapie, co ze znajomymi w fajnej restauracji. Trenerka online,
niezaleznie od tego ile pozytywnej motywacji wcisnie w swoje tre-
ningi, nie zawsze jest w stanie sciagnac nas z kanapy (tu temat jest
szerszy: chodzi o role autorytetu, przynaleznosc do grupy, facyli-
tacje spoteczna), a cwiczenia w grupie juz tak. Dlatego popularne
stato sie cwiczenie live z wtaczonymi kamerkami po obu stronach.
Ogladanie programow podrozniczych lub stuchanie prelekgcji to nie
podrdz, nigdy nie zastapi indywidualnego doswiadczenia, ktorego
pragniemy. Z tym musimy sie pogodzi¢ lub szukac sposobow, aby
zaoferowac doswiadczenie jak najblizsze oryginalnemu.

W obecnych czasach kazdy dzien, tydzien i miesiac to nowe
sytuacje, insighty i potrzeby. Jako marketerzy musimy pamietac, ze
proby adaptacji nie zawsze beda oznaczaty dalsza automatyzacje.
Czasem wystarczy dobrze zaprogramowany bot, apka lub telefon,
czasem bedziemy musieli postawic¢ na bardziej ludzkie podejscie,
aby zaspokoic potrzebe bezpieczenstwa. A czasem pogodzic sie

z faktem, ze doswiadczenia online to zwyczajnie za mato.

Alicja Kwiatkowska-Ktacz

stratezka z 10-letnim do$wiadczeniem w pracy agencyjnej

Z wyksztatcenia psycholozka, w sercu socjolozka - antropolozka
gtodna insightow, ciekawa ludzi

Galopujaca digitalizacja
- niebezpieczenstwo czy
szansa dla wizerunku
marki?

Postepujaca digitalizacja nie pozostaje bez
wptywu na branze public relations. Wspotczesnie,
gdy w mediach spotecznosciowych wybucha
kryzys wizerunkowy, istnieje szansa na to, ze jego
ofiary dowiedza sie o nim przypadkowo.

Wynika to z faktu, ze uzytkownicy social mediow sa skutecznym
transmiterem informacji negatywnych. Uzbrojeni w urzadzenia
mobilne, w skrajnych sytuacjach potrafig btyskawicznie zniszczy¢
misternie budowany przez lata wizerunek. Dlatego aby poradzi¢
sobie z e-kryzysami niezbedne jest wprowadzenie dotychczasowej
strategii wizerunkowej na nowy poziom.

Kryzys 2011 vs 2021

Jeszcze dekade temu kryzysy przebiegaty nieco inaczej. Wow-
czas sita, powszechnosc i wptyw sieci na nasze zycie nie byty tak
duze jak dzisiaj. Obecnie ponad potowa mieszkancow globu ma
mozliwosc btyskawicznego dostepu do informacji i komunikatorow:.
W konsekwencji zmianom ulegty zardwno przyczyny, jak rowniez
oblicze i zasieg kryzysow wizerunkowych. Rozwdj technologii cyfro-
wych, w tym portali opiniotworczych i mediow spotecznosciowych
doprowadzit do tego, ze zarzadzanie wizerunkiem i jego ochrona
staty sie zadaniem, ktére nalezy wykonywac bez przenwy.

Kazdy powod moze byc wystarczajacy, zeby wywotaé e-kryzys

Jeden negatywny komentarz w mediach spotecznosciowych

ma dzis wystarczajaca moc, aby wywotac wizerunkowa reakcje
tancuchowa. Coraz silniejsze staje sie zjawisko powielania informagiji
bez weryfikacji jej wiarygodnosci i zrodta. Kryzys staje sie tym
powazniejszy, im mocniej bedzie ,promowany” przez influencerow,
dziennikarzy czy liderow opinii. Obecnie nie sg juz marginalnym
zjawiskiem sytuacje, w ktorych marki sg wrecz szantazowane przez
osoby, probujace wykorzystac swoj status i zasiegi. Hejt - wskazy-

Dariusz Tworzydto ‘ .

wany przez ekspertow jako jedno z najpowazniejszych zagrozen
dla branzy public relations - stajac sie coraz bardziej powszechny,
wywotuje szereg trudnych do opanowania zdarzen i reakcji.

Naturalne stato sie, ze klienci prébuja nawiazywac kontakt z marka
za pomoca Facebooka czy Instagrama. Oczekuja przy tym natych-
miastowej reakcji. Kryzys bywa wynikiem opieszatosci w udziela-
niu odpowiedzi na pytania i komentarze uzytkownikow mediow
spotecznosciowych — szczegolnie te krytyczne. Nie wszyscy takze
53 W stanie wystarczajaco uwaznie obserwowac swoje kanaty

i odpowiednio szybko reagowac (szczegolnie w dni wolne od pracy).
Brak sprawnej reakcji ze strony marki otwiera drzwi dla plotek

i domystow. Te natomiast pompuja ryzyko zainteresowania tematem
przez media, ktore stosujac krzykliwe tytuty, sztucznie napedza-

Jja kryzys. Biernosc - nawet ta niezawiniona - nie jest optacalna.

Z drugiej strony zbyt szybka reakcja réwnie czesto jak jej brak moze
zapoczatkowac kryzys. Dla wielu osob zarzadzajacych mediami
spotecznosciowymi pienwsza, naturalna reakcja bywa decyzja

0 zachowaniu milczenia lub usuniecie negatywnego wpisu. Czesto
wzbudza to dodatkowe zainteresowanie.

Czas na aktualizacje scenariuszy kryzysowych

Przewidywalnosc kryzysow w sieci jest znacznie trudniejsza. Cha-
rakteryzuje je niewielka liczba symptomow, na podstawie ktorych
mozna podjac efektywne dziatania zaradcze. Brak mozliwosci
btyskawicznego oszacowania prawdopodobienstwa zaistnienia kry-
zysu pozostawia zwykle mato czasu na skuteczna reakcje. W takich
sytuacjach tatwo o btedy, ktore powstaja na bazie pochopnych czy
nieprzemyslanych decyzji albo zaniechan.

Aby zareagowac w najlepszy mozliwy sposob, konieczna jest
gruntowna aktualizacja strategii antykryzysowej poszerzona miedzy
innymi 0 ocene symptomow i opis scenariuszy prawdopodob-

nych sytuacji kryzysowych, stworzone na bazie dotychczasowych
doswiadczen wtasnych czy zewnetrznych. Tym samym pojawia sie
szansa na zwigkszenie prawdopodobienstwa tego, ze podejmiemy
odpowiednie dziatania zapobiegawcze w odpowiednim czasie. Aby
przekonac sie, czy marka jest dobrze przygotowana na kryzys, musi
ona sama sobie odpowiedzie¢ szczerze na szereg pytan z uwzgled-
nieniem kwestii przygotowania i przewidzenia tego, co nas moze
spotkac. Jest to konieczne szczegolnie w czasie, w ktorym proces
digitalizagji zostat przyspieszony pandemia. Przez najblizsze lata

na pewno nie zaobserwujemy spowolnienia w zakresie rozwoju
sieciowych kanatéw komunikacyjnych. Dlatego tym bardziej firmy

i organizacje musza intensywniej niz dotychczas monitorowac,
obserwowac przestrzen wewnetrzng i zewnetrzna, oczekiwac
nieoczekiwanego i zaakceptowac fakt, ze dziatania antykryzysowe
beda coraz czesciej prowadzone w sieci.

dr hab., prof. UW Dariusz Tworzydto
F Pracownik naukowo-dydaktyczny na
y oy Wydziale Dziennikarstwa, Informacji
- ' i Bibliologii UW, gdzie prowadzi zajecia
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PR. Kierownik Katedry Komunikacji
Spotecznej i Public Relations, oraz
prezes zarzadu Agencji Public Relations
Exacto. Autor 260 publikacji, wielu
badan, analiz i strategii. Od 2001 roku
organizuje najwiekszy w Polsce event
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Zerowy Moment Prawdy

ZMOT - czym jest
i jak wykorzystac go
w praktyce?

ZMOT (Zero Moment of Truth) - czyli gdzies
pomiedzy bodzcem zakupowym, a podjeciem
decyzji o zakupie konkretnego produktu czy
ustugi. W dobie internetu, mocno rozwinietgj
cyfryzacji, wielu platform spotecznosciowych

i duzej konkurencji ta przestrzen dla ZMOT
Jjest ogromna i mozna ja wykorzystac na wiele
sposobow. Wygrywajac dzieki dziataniom
zwigzanym z zerowym momentem prawdy, to
mamy wieksze szanse na osiggniecie koncowego
sukcesu.

Sciezka zakupowa klienta

1. Bodziec (ang. Stimulus),

2. Zerowy Moment Prawdy (ZMOT, Zero Moment of Truth),
3. Pierwszy Moment Prawdy (FMOT, First Moment of Truth),
4. Drugi Moment Prawdy (SMOT, Second Moment of Truth).

Przed 2011 rokiem okreslone byty tylko 3 z powyzszych elemen-
tow sciezki zakupowej klienta. Bodziec - prosty komunikat, dzieki
ktéremu potencjalny klient dowiaduje sie o danym produkcie czy
ustudze. Moze to byc¢ na przyktad reklama lub artykut sponsorowa-
ny. Pierwszy moment prawdy (FMOT) - jest pierwszym kontaktem
klienta z produktem w rzeczywistosci. W tym czasie ocenia on jego
wyglad, atrakeyjnos¢, funkcjonalnosc itp. To w tym etapie dochodzi
do decyzji o zakupie lub skierowaniu swojej uwagi ha produkt kon-
kurencyjny. Jesli decyzja o zakupie jest pozytywna, to nastepuje ko-
lejny moment. Drugi moment prawdy (SMOT) jest doswiadczeniem
konsumenta z uzywania danego produktu lub ustugi. Jesli produkt
sie nie sprawdzit, klient juz nigdy do niego nie wroci. Jesli spetnit
Jjego oczekiwania, to jest bardzo prawdopodobne, ze zdecyduje sie
na jego kupno ponownie. Po roku 2011 pojawit sie jeszcze jeden ele-
ment, ktory zostat dotozony do powyzszej sciezki zakupowej klienta.
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Mowa o Zero Moment of Truth (ZMOT) - termin ten zostat rozpo-
wszechniony przez Jima Lecinskiego, dyrektora dziatu handlowego
Google, ktory szczegotowo opisat ten temat w ksigzce ,Winning

a Zero Moment Of Truth".

Czym jest Zerowy Moment Prawdy?

Pomiedzy bodzcem a faktycznym zakupem pojawia sie wspomniany
Zerowy moment prawdy, a wiec rekomendagje i informacje wyto-
wione na temat produktu z sieci. Wraz z rosnaca sita internetu i sie-
ciowych rekomendagcji ZMOT staje sie bardzo istotnym elementem
w dziataniach marketingowych.

Potencjalny klient zanim podejmie decyzje, szuka w sieci jak najwie-
cej informacji o produkcie, ktory go zainteresowat. Jest to moment,
na ktory marketerzy powinni zwrocic¢ szczegolng uwage. Jesli na
tym etapie konsument uzyska satysfakcjonujaca go odpowiedz,
natrafi na pozytywna opinie w sieci czy zapozna sie z rankingiem,

w ktorym jest opisany nasz produkt, to szanse przejscia do kolej-
nych etapow sciezki zakupowej (tym samym do finalnego zakupu)
znacznie wzrastaja. Na tym etapie dziatania firm powinny byc
skupione na opracowaniu i optymalizacji dziatan SEO, na dziataniach
content marketingowych oraz social media. Nalezy sie skupic na
Jjak najlepszym poznaniu naszego klienta. Musimy wiedziec jakich
informacji o produkcie i firmie poszukuje, gdzie i jak ich poszukuije.

Jakie podejmowa¢ dziatania zwigzane z Zerowym Momentem
Prawdy?

« optymalizacja dziatan SEO - wiedzac jak i czego szukaja nasi
potencjalni klienci, jestesmy w stanie odpowiednio przygotowac
strone internetowa. Wiodaca wyszukiwarka w naszym kraju jest
Google wiec nasze dziatania powinny bys$ skupione na tym aby
pojawiac sie na jak najwyzszych pozycjach,

« content marketing - tworzac tresci na strone www powinnismy
dostarczac¢ odpowiedzi na faktyczne pytania, ktore pojawiaja sie
od konsumentow. Potencjalny klient powinien znalez¢ na naszej
stronie www odpowiedzi na wszystkie mozliwe pytania. Nalezy
pisac¢ na tematy, ktora interesuja nasza grupe odbiorcow. Dobrym
rozwigzaniem w tym przypadku jest prowadzenie bloga czy sku-
pienie sie na zaktadce FAQ,

« dbanie o pozytywny wizerunek i komunikacje z konsumentami.

Oczywiscie ZMOT jest tylko jednym z elementow catej uktadanki.
Aby finalnie osiagnac sukces, musimy sie skupic na wszystkich kro-
kach, ktore przechodzi konsument podczas sciezki zakupowej. Nie
mozna zaniedbywac zadnego z elementow.

Marcin Jedrzejczyk

Marketing Manager w firmie Headwear
Professionals. Z marketingiem zwiazany
od ponad 15 lat. Szkoleniowiec i wy-
ktadowca Akademii Multisport (Benefit
Systems). Pomystodawca i organizator
pierwszej konferencji marketingowej dla
branzy fitness - Fitness Marketing Day.
Staty wspotpracownik kilku redakgji
Prywatnie pasjonat gor i wspinaczki
sportowej

.

»Quasi przedsiebiorca”
kupuje na odleglosc,
czyli jak przygotowac sie
do zmian w przepisach
dotyczacych e-commerce

Ustawodawca co rusz funduje przedsiebiorcom
nowa rewolucje, do czego zdazyt nas juz
przyzwyczaic. Tym razem, od stycznia 2021

roku, mamy do czynienia z nowymi przepisami
rozszerzajacymi uprawnienia osob prowadzacych
jednoosobowa dziatalnos¢ gospodarcza,

ktore beda traktowane od tego czasu, przy
zawieraniu roznego rodzaju umow w relacji

z profesjonalistami, niemalze jak konsumenci.

Dotychczas obowigzujace przepisy Kodeksu cywilnego dawaty sze-
rokie mozliwosci dochodzenia odpowiedzialnosci od sprzedawcy
W zwiazku z wada fizyczna lub prawna zakupionego towaru przede
wszystkim konsumentom, czyli osobom fizycznym nabywajacym
produkty na wtasny uzytek. Obecnie ochrona dotyczy szerszego
grona, obejmujacego rowniez przedsiebiorcow zawierajacych
umowe zwigzana z ich dziatalnoscig gospodarcza, ale jednoczesnie
niezwigzang z ich dziatalnoscig zawodowa. Ustawodawca wyszedt
bowiem z zatozenia, ze sam fakt prowadzenia dziatalnosci gospo-

darczej nie swiadczy o profesjonalnej wiedzy ze wszystkich dziedzin,

wrecz przeciwnie, dowodzi specjalizacji w jednej waskiej dziedzi-
nie, ujawnionej w Centralnej Ewidencji Dziatalnosci Gospodarczej
(CEIDG). W konsekwencji taki przedsiebiorca, bedacy z zawodu

np. dekarzem, kupujac samochod w zwigzku ze swoja dziatalnoscig
(budowalna), bedzie traktowany jako podmiot szczegolnie chro-
niony, co do zasady jak konsument, jesli nie zajmuje sie zawodowo
motoryzacja i nie ma tej kategorii dziatalnosci wpisanej do CEIDG.

W przestrzeni publicznej oraz w tresci publikacji traktujacych do-
tychczas o ww. tematyce, mozna spotkac sie z réznymi okreslenia-

Katarzyna Turcza [RESEMIZEVILE!

mi tej szczegolnej, specjalnie wyodrebnionej przez ustawodawce
grupy jednoosobowych przedsiebiorcow. Tak tez mamy do czynie-
nia z tzw. ,matymi przedsiebiorcami” czy tez ,quasi przedsiebiorcami’,
ktore to nazwy sugeruja, ze 6w szczegolny podmiot jest kims

0 mnigjszym znaczeniu gospodarczym, czy nawet, ze nie jest on

W petni przedsiebiorca, z czym nie mozna sie zgodzic.

Otéz, sam fakt przyznania tej szczegolnej grupie dodatkowych
uprawnien ochronnych, nie wptywa w najmniejszym stopniu na cha-
rakter i status tej grupy. Sa to bowiem nadal w petnym tego stowa
znaczeniu przedsiebiorcy, ktorzy moga jednoczesnie prowadzic¢
dziatalnosc na duza skale, jednak w niektorych sytuacjach, tj. tam,
gdzie nie mozna przypisac im zawodowej wiedzy profesjonalnej,
beda oni traktowani jak konsumenci. W praktyce oznacza to, ze
postanowienia umow, ktore mogtyby byc zaklasyfikowane jako
niedozwolone w relacji B2C?, nie beda mogty znalez¢ sie w umo-
wie z takim podmiotem. Klasyka wsrod klauzul znajdujacych sie

W rejestrze jest zapis ,Sqgdem wtasciwym dla rozpatrywania sporow
wynikajacych z umowy sprzedazy jest sqd wtasciwy dla siedziby firmy
sprzedajqcej. Sprzedajacy nie moze narzucac, w ktorym sadzie
bedzie toczyto sie ewentualne postepowanie (majgce rozstrzy-
gnac powstaty miedzy stronami spor), jako ze ten sposob mogtby
utrudni¢ konsumentowi dochodzenie swoich praw. W przypadku
konfliktow wyniktych pomiedzy konsumentami a przedsiebiorcami,
do konsumenta nalezy prawo wyboru zgodnego z przepisami miej-
sca toczenia sie postepowania. Kolejnym przyktadem jest klauzula
o nastepujacej tresci: ,Warunkiem przyjecia zwrotu jest poprawne
wypetnienie formularza i przestanie go na wskazany adres e-mail™

Podmiot ktorego dotycza rewolucyjne zmiany, jest definiowany

w ustawie jako przedsiebiorca prowadzacy jednoosobowa dziatal-
nosc¢ gospodarczy, ktory zawiera z innym przedsigbiorcg umowe
zwiazana bezposrednio z prowadzong przez niego dziatalnoscia go-
spodarcza lub zawodowa, lecz nieposiadajaca dla niego charakteru
zawodowego. Krotko mowiac, sa to przedsiebiorcy (prowadzacy
jednoosobowa dziatalnosc) kupujacy rzecz ,na firme', ale kiedy nie
jest to zwiazane bezposrednio z ich dziatalnoscia zawodowa, np.
nabycie telewizora przez dentyste, samochodu przez fryzjera. Den-
tysta nie zna sie przeciez zawodowo na urzadzeniach elektronicz-
nych, a fryzjer nie ma wiedzy profesjonalnej z zakresu motoryzagiji,
przynajmniej z zatozenia.

Z jednej strony przyjete przez ustawodawce rozwigzanie jest racjo-
nalne i logiczne, z drugiej jednak strony, zmiany stanowig ogromne
wyzwanie dla przedsiebiorcow prowadzacych dziatalnosc¢ w ob-
szarze ,e-commerce” - w kontekscie zmian regulaminow sklepow
internetowych, polityki prywatnosci, kontraktéw handlowych, do-
kumentow wewnetrznych czy ogolnych warunkow sprzedazy. Nie
oznacza to jednak, ze nie dotycza one przedsigbiorcow oferujacych
swoje ustugi ,na miejscu’ - w siedzibie.

Wejscie w zycie ww. zmian wymaga aktualizacji dotychczas stoso-
wanej dokumentagji i odpowiedniego ich dostosowania do nowych
realiow, tak, zeby w odpowiedni sposob chronic i wywazyc interes
tzw. ,matych przedsiebiorcow". Dotychczas jedyne, istotne z punktu
widzenia sprzedazy, rozroznienie podmiotowe dotyczyto konsu-
mentow i przedsiebiorcow. Obecnie zakres takich zmian obejmuje
rowniez ww. kategorie matych przedsiebiorcow, co przektada sie,
przede wszystkim, na tres¢ dokumentagji ofertowej kierowanej do
kontrahentow prowadzacych jednoosobowa dziatalnosc¢ gospo-
darcza, ze szczegolnym uwzglednieniem formularzy, ogolnych
warunkow umow, umow, taryf optat i prowizji.

OOH magazine
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Zeby utatwi¢ identyfikacje takiego podmiotu, ustawodawca postu-
guje sie odniesieniem do tresci wpisu w Centralnej Ewidencji i Infor-
magji o Dziatalnosci Gospodarczej, a konkretniej weryfikacja opisu
prowadzonej dziatalnosci, wskazanej w PKD ujawnionym w CE-
IDG. Stad przy zakupach online, warto pomyslec o zastosowaniu
odpowiedniego formularza w formie oswiadczenia wypetnianego
przez kupujacego, z ktorego bedzie wynikato w jakim charakterze
ow podmiot zakupuje towar badz ustuge lub ktory uwzgledni dane
z PKD dziatalnosci $wiadczace jednoznacznie o statusie danego
przedsiebiorcy w kontekscie konkretnej transakgcji.

\ Order Subtotal: 999

Przedsiebiorca, ktérego dotycza wyzej wspomniane ,przywileje” jest
objety ochrong tozsama dla konsumentow, zardwno w zakresie ww.
klauzul abuzywnych, ale rowniez, co do zasady, w zakresie rekojmi
za wady, oraz w kontekscie prawa odstapienia od umowy zawartej
na odlegtosc lub poza lokalem przedsiebiorstwa. O ile rekojmie

za wady nadal mozna rozszerzy¢, ograniczyc¢ lub nawet wytaczyc

W umowie z ,matym przedsiebiorcga’, o tyle najbardziej dotklivwvym
wydaje sie by¢ prawo do odstgpienia od umowy bez podawania
przyczyny w terminie 14 dni, aktualne w kontekscie zakupow doko-
nywanych na odlegtosc, na gruncie ustawy o ochronie praw konsu-
mentow tj.: przez Internet (e-commerce), telefon, czy na np. targach.

Co ciekawe, powyzszy problem odstgpienia przy umowach zawie-
ranych na odlegtos¢, nie dotyczy jednak umoéw leasingowych. Z po-
czatkiem roku podmioty finansowe powziety watpliwosc¢ czy zmiany
na gruncie Kodeksu cywilnego umozliwiajg ,matym przedsiebior-
com” odstepowanie takze od umow leasingowych zawartych poza
siedziba klienta, np. przez Internet. Czesta praktyka w tej branzy jest
zawieranie takich uméw w miejscu dziatalnosci leasingobiorcy np.
przy zakupie samochodu w siedzibie dealera. Przy czym najczesciej
odbywa sie to albo za posrednictwem kuriera lub przedstawiciela
firmy leasingowej w miejscu wskazanym przez klienta. W zwiazku

z watpliwosciami w branzy finansowej, Ministerstwo Rozwoju wraz

z Urzedem Ochrony Konkurencji i Konsumentow zajeto stanowi-
sko w tej sprawie. Zgodnie z nim, uprawnienie do odstapienia od
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umowy w terminie 14 dni, bez podawania przyczyny, nie powinno
przystugiwac w przypadku umow leasingu (bez wzgledu na jego
rodzaj), poniewaz sa to ustugi finansowe, wytaczone spod ustawy

Z 30 maja 2014 r. o prawach konsumenta.? Przepisow o odstgpieniu
bez podania przyczyny nie stosuje sie rowniez do umow dotycza-
cych ustug finansowych, takich jak: ustugi bankowe, umowy kredytu
konsumenckiego, ubezpieczenia czy tez umdw o nabycie lub
odkupienie jednostek uczestnictwa funduszu inwestycyjnego. Co
wazne, ten katalog umow nie ma charakteru zamknietego i wedtug
interpretacji resortu rozwoju i UOKIK obejmuje on rowniez inne o po-
dobnym charakterze, czyli na przyktad leasingowe.

Bez wzgledu jednak na zmiany, interpretacje i wytyczne, najprost-
szym rozwigzaniem, ktore nie eliminuje jednak wszystkich ryzyk, jest
stworzenie stosownej konstrukgcji umowy, z uwzglednieniem ochro-
ny konsumenckiej i rozszerzeniem jej rowniez na szczegolng grupe
,matych przedsiebiorcow" oraz roztozenie w czasie poszczegolnych
etapow kontraktu. Odpowiednie postanowienia oraz zbadanie
umowy pod katem watpliwych klauzul, moga realnie wyelimino-
wac straty po stronie sprzedajacego, w szczegolnosci w przypadku
odstgpienia klienta od umowy.

W tym miejscu, warto rowniez wspomniec, ze regulacja, ktora tak
niedawno weszta w zycie moze okazac sie krotkotrwata. Minister-
stwo Sprawiedliwosci na stronach Rzadowego Centrum Legislacji
23 grudnia 2020 roku opublikowato projekt ustawy o zmianie ustawy
o prawach konsumenta oraz ustawy - Kodeks cywilny (UC53),

z ktorego wynika uchylenie z dniem 1 stycznia 2022 roku art. 556(4)
Kodeksu cywilnego (tj. wprowadzajacego wtasnie kategorie upraw-
nien dla wyzej opisanych ,quasi-przedsiebiorcow").6

Z uzasadnienia projektu: ,Uchylenie omawianego przepisu ma na
celu unikniecie sytuacji, w ktorej, obok konsumenckiego (wynikajqce-
go ze zmian w przepisach ustawy o prawach konsumenta) oraz poza
konsumenckiego (wynikajqcego z tresci przepisow pozostawionych
w Rc) rezimu odpowiedzialnosci sprzedawcy przy sprzedazy rzeczy
ruchomych, funkcjonowat bedzie kolejny rezim prawny. O ile przed-
miotowy przepis miat racje bytu w sytuacji, gdy rekojmia konsumenc-
ka byta wyraznie korzystniejsza dla kupujqgcego, niz rekojmia poza

konsumencka - to jego ratio legis utracito swojq podstawe na gruncie
projekRtowanych rozwiqzan (w swietle ktorych niektore rozwiqzania

z przepisow dotyczacych rekojmi konsumenckiej np. dotyczqce hie-
rarchii srodkow ochrony mogq byc postrzegane jako mniej korzystne,
niz rozwiqzania wynikajace z przepisow, ktore pozostang w kodeksie
cywilnym)."

Konkludujac, ustawodawca najpierw rewolucjonizuje podejscie do
poszczegolnych grup podmiotow dziatajgcych w obrocie, tworzac
trzecia kategorie podmiotowa, obok konsumenta i przedsiebiorcy,
oddziatywujace na kluczowe dla biznesu sfery dziatania jak kontrak-
towanie, a nastepnie po roku obowigzywania zmian (poczawszy od
stycznia 2022 r), planuje wprowadzac kolejne, idace niejako

w przeciwnym kierunku, a stanowigce odpowiedz na regulacje

na szczeblu unijnym i obowiazek ich implementacji do polskiego
porzadku prawnego.

Jedno jest pewne, zmiana stanowi nieodtaczny element naszej
rzeczywistosci, sztuka jest umiejetnosc reagowania na nig w odpo-
wiednim czasie, bycie elastycznym i otwartym, poniewaz tylko taka,
dynamiczna strategia jest kluczem do sukcesu na kazdym poziomie
prowadzenia dziatalnosci gospodarcze).

Katarzyna Turcza

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

udziela sie na ogolnopolskich konferencjach naukowych.
www.turcza.com.pl

! por. Ustawa z dnia 31 lipca 2019 r. 0 zmianie niektorych ustaw w celu ogra
niczenia obcigzen regulacyjnych - (Dz.U. z 2019 r. poz. 1495)

2 ang. business-to-consumer - nazwa relacji wystepujacych pomiedzy
przedsiebiorstwami i klientami indywidualnymi.

3 np. klauzula nr 1851, Sad Okregowy w Warszawie - Sad Ochrony Konku
rencji i Konsumentow, sygn. akt XVII AmC 196/09, z dn. 29 wrzesnia 2009r.,
klauzula nr 1858, Sad Okregowy w Warszawie - Sad Ochrony Konkurencji
i Konsumentow, sygn. akt XVIl AmC 575/09, z dn. 29 pazdziernika 2009r.

“np. klauzula nr 2949, Sad Okregowy w Warszawie - Sagd Ochrony Konku
rencji i Konsumentow, sygn. akt XVIl AmC 3475/10, z dn. 21 wrzesnia 2011r.,
klauzula nr 6479, Sad Okregowy w Warszawie-Sad Ochrony Konkurencji
i Konsumentow, sygn. akt XVII AmC 34580/13, z dn. 16 grudnia 2015r.

5 Zwigzek Polskiego Leasingu w pismie z dnia 28 lipca 2020 roku zwrocit
sie do Ministerstwa Rozwoju, jako autora powyzszych zmian w regulacjach,
o potwierdzenie czy prawidtowy jest wniosek, zgodnie z ktorym upraw
nienie do odstapienia od umowy nie powinno przystugiwac w przypadku
umow leasingu, poniewaz sa to ustugi finansowe, wytaczone spod ustawy
o prawach konsumenta. Ministerstwo Rozwoju zwrocito sie do UOKIK
o zajecie stanowiska w sprawie - Stowarzyszenie Prawnikow Rynku Moto
ryzacyjnego.

6 Zgodnie z trescia uzasadnienia celem projektu jest implementacja dyrek
tywy Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) 2019/770 z dnia 20 maja 2019
roku w sprawie niektorych aspektow umow o dostarczanie tresci cyfrowych
i ustug cyfrowych (Dz. Urz. UE L 136 z 22.05.2019, str. 1i Dz. Urz. UE L 305
7 26.11.2019 str. 60; dalej: ,DCD" lub ,dyrektywa cyfrowa") oraz dyrekty
wy Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) 2019/771 z dnia 20 maja 2019 r.
W sprawie niektorych aspektow umow sprzedazy towarow, zmieniaja
cej rozporzadzenie (UE) 2017/2394 oraz dyrektywe 2009/22/WE oraz
uchylajacej dyrektywe 1999/44/WE (Dz. Urz. UE L 136 z 22.05.2019, str. 28
i Dz. Urz. UE L 305 z 26.11.2019 str. 63). Dyrektywy te weszty w zycie z dniem
11 czerwca 2019 r., a panstwa cztonkowskie zobowiazane sa do przyjecia
implementujacych je przepisow do dnia 1 lipca 2021 roku, z moca od dnia
1 stycznia 2022 roku.
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Tekstylia reklamowe

Reklama, ktora sie nosi!

Odziez reklamowa to doskonaty pomyst

na promocje naszej firmy i jeden

Z najpopularniejszych gadzetow reklamowych.
Marki chetnie siegaja po roznego rodzaju
tekstylia, odziez i dodatki — zarowno

w komunikacji wewnetrznej, jak i w catym
spektrum kampanii wizerunkowych i dziatan
reklamowych. ZapytaliSmy marki, o dziatania,
w ktorych stawiaja wtasnie na odziez
reklamowsa (i nie tylko).

Wizytowka firmy

Odpowiedni gadzet dla klienta to oczywiscie ten uwzglednia-

Jjacy barwy firmy, logo, kluczowe hasto. Dany produkt powinien
Jjednoznacznie kojarzyc¢ sie z brandem, ktory promuje. Joanna
Koziot, specjalista ds. komunikacji w Credit Agricole podkresla, ze
tekstylia reklamowe sa przez nich wykorzystywane w kilku celach,
m. in. wtasnie jako gadzety dla klientow. - Uzywamy ich gtownie
we wspotpracy z branzami ogrodniczymi czy maszyn rolniczych.
Koszulki wykorzystujemy rowniez na eventach np. na uczelniach.
Gramy kolorem turkusowym, ktory jest gtowna barwa w naszej ko-
munikacji wizualnej i przyciaga wzrok. Dodatkowym eyecatcherem
jest widoczne na koszulkach hasto banku. Stawiamy na tekstylia,
ktore klient moze wykorzystac nie tylko w zaciszu swojego domu,
ale rowniez w miejscach publicznych. Jako gadzet wykorzystujemy
koszulki, polary i kominy - wyjasnia Joanna Koziot.

Co istotne, tekstylia reklamowe spetniaja takze role odziezy firmo-
wej. Obok materiatow promocyjnych, brandingu np. budynku czy
floty firmowej, stroje pracownikéw sa istotnym elementem identy-
fikacji wizualnej marki, ktory buduje jej spojny wizerunek.

- Tekstylia stanowiag element dress code'u naszych pracownikow
w ponad 400 placowkach bankowych. Na co dzien doradcy nosza
firmowe apaszki lub krawaty w charakterze dodatkéw do stroju.
Wykorzystujemy takze koszulki polo i t-shirty, jako dodatkowy
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nosnik informaciji i prosimy naszych pracownikow, zeby ubierali
koszulki z hastami i grafikami zwracajacymi uwage klientow na
promocyjne oferty. Pod koniec marca wystartowalismy z kampa-
nia promujaca pierwsza w Polsce karte ptatnicza z ekotworzywa
dodawang do Konta dla Ciebie oraz premie 500 zt za otwarcie tego
konta i z tej okazji rozdalismy takie specjalne kampanijne koszulki
naszym pracownikom we wszystkich placowkach - dodaje Joanna
Koziot.

Zapytaj mnie o

dia Ciebie
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Spojny wizerunek

Odziez i tekstylia reklamowe to elementy, ktore pozwalaja osia-
gnac cate spektrum biznesowych celow. - Odziez reklamowa

to wazny element zardwno wsparcia sprzedazy, ale i znakomity
nosnik informagji o firmie. Logo jest wazne, ale to tylko zwiencze-
nie catosci. Istotny jest wtasciwy dobodr produktu pod wzgledem
Jjego atrakcyjnosci, wartosci postrzeganej, ale i odpowiedniego
powiazania z trescig komunikatu jaki ma dotrze¢ do odbiorcy -
mowi Adam Drobczynski, Dyrektor ds. Marketingu Handlowego
firmy Atlas.

Liczy sie wiec jakosc, estetyka i utylitarnos¢ wykorzystanego
produktu. Przyktadem, ktory przytacza Adam Drobczynski sa
materiaty Atlas wykorzystywane w jesiennej kampanii .PL - ,Polskie
i kropka" z 2020 roku. - WSszystkie tekstylia reklamowe byty wy-
produkowane w Polsce, pomimo koniecznosci poniesienia z tego
tytutu wyzszych kosztow. Postawilismy jednak na odpowiedni
dobor produktu pod wzgledem jakosci. Oprécz funkcjonalnosci
oraz kosztow (one zawsze sg wazne), najistotniejsza jest dla nas
Jjakos¢ oferowanych produktow - we wszystkich aspektach dziatal-
nosci. Musimy byc tutaj spojni. Oferujac profesjonalne, przyjazne
wykonawcom produkty z naszego portfolio, rowniez materiaty
reklamowe musza byc najwyzszej proby. Dlatego od kwietnia

br. wprowadzamy wtasna kolekcje ubran i narzedzi dla fachow-
cow. Powstaty one we wspotpracy z wykonawcami i byty przez

Koszulki Polo z kampanii promujacej

karte ptatnicza z ekotworzywa

Pracownicy placowki bankowej

Credit Agricole z Poznania

W programie lojalnosciowym Atlas mozna zdobyc¢
odziez z limitowanej kolekcji Kamila Stocha

nich walidowane na kazdym etapie projektu. Naszym celem jest
dostarczenie wykonawcom materiatow, ktore beda spetniaty ich
oczekiwania i ktore beda tez Swiadczyty o profesjonalizmie naszej
firmy - dodaje Adam Drobczynski.

Jesienna kampania Atlas
PL ,Polskie i kropka"

\Wtasna kolekcja ubran dla
fachowcow od Atlas

Spektrum wyboru

Niesmiertelny t-shirt jest juz statym elementem marketingowe-
go zaplecza kazdej firmy. Koszule, polary, stroje sportowe czy
akcesoria to kolejne nosniki promogji, ktore znajduja zastosowanie
w kazdej z branz. - Przy kazdym wprowadzeniu produktow przy-
gotowujemy szereg elementdéw wspierajacych te wprowadzenia
oraz starajacych sie przyblizy¢ podstawowe cechy produktu, row-
niez poprzez odpowiedni dobor np. gadzetow. Praktycznie kazda
nowosc ma dedykowane koszulki, bluzy, czapki czy bezrekawniki.
To bardzo poszukiwane i cenione gadzety na rynku i co wazne

- funkcjonalne. W tym migjscu trudno nie wspomniec¢ o naszej
wspotpracy z Kamilem Stochem rowniez w sferze ,tekstylnej".

W programie lojalnosciowym dla wykonawcow moga oni zbierac
punkty zamienia¢ m.in. na odziez z limitowanej kolekcji Kamila
Stocha. Jak widac, mimo ze funkcjonujemy w branzy budowlanej
tekstylia i dla nas stanowig wazny element wsparcia - wyjasnia
Adam Drobczynski.

Kreatywne kooperacje

Tekstylia i odziez to tez chetnie wykorzystywany element
kampanii i konkursow reklamowych. Pod koniec ubiegtego roku
do portfolio Milka&Oreo dotaczyt nowy produkt - ciastka Milka
Oreo Sensations. Wprowadzeniu nowosci na rynek towarzyszyto
wsparcie marketingowe, sprzedazowe i PR-owe, w tym dziatania
wykorzystujgce potencjat odziezy reklamowej. - Poniewaz celem

komunikacji byto dotarcie do Generacji Z, zdecydowalismy sie
miedzy innymi na kreatywny seeding produktow do influencerow.
Przy tej okazji, Milka nawiazata wspotprace z Yeah Bunny - polska
Jjakosciowa marka modowa, ktora podbita nie tylko nasz rodzimy
rynek, ale takze Tokio, Nowy Jork i wiele innych zakatkow Swiata.
Specjalnie zaprojektowane koszulki z ciasteczkowymi potworkami,
nawiazujgce grafikg do spotu telewizyjnego oraz kolorow marki,
trafity do mtodych liderow opinii, generujac buzz w social mediach
- mowi Karolina Trojak, Junior Brand Manager Milka Biscuits & Local
Heritage.

Innym przyktadem takiej wspotpracy jest konkurs przeprowadzo-
ny w lutym i marcu br. przez Panasonic. Firma wspolnie z marka
streetwearow'a Neige zaprojektowata limitowana kolekcje kurtek
,Made To Move You", zwigzang z hastem promujacym kategorie
produktow Audio. Neige to obecna od kilku lat na polskim rynku
marka streetwear'owa, ktora regularnie pokazuje sie na najwaz-
niejszych imprezach modowych oraz w butikach na catym swiecie.
W jej projektach pokazuja sie zarowno polskie jak i zagraniczne
gwiazdy. - Cieszy nas wspotpraca z Neige, poniewaz podczas
codziennej pracy w Panasonic stawiamy na te same wartosci - wy-
soka jakosc, ponadczasowy design, wygode oraz dbatosc o kazdy
detal - méwi Jedrzej Zidtkowski, Marketing Communication Mana-
ger Central & Eastern Europe w Panasonic.

Tekstylia reklamowe to sSwietny gadzet na kazda okazje. | jak
pokazuja powyzsze przyktady - marki chetnie i kreatywnie wy-
korzystuja te artykuty promocyjne. Odpowiednio dobrane, idace
w parze z aktualnymi trendami, ciekawie oznakowane dajg szanse

na niebanalna kampanie reklamowa.
! a panier wa Katarzyna Lipska-Konieczko

Specjalnie zaprojektowane koszulki z ciasteczko-

wymi potworkami Milka Oreo Sensations

W konkursie Panasonic mozna byto wygrac
limitowana kurtke ,Made To Move You"

OOH magazine
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Nowe technologie
w tekstyliach
reklamowych

Wprowadzanie howych technologii jest
nieodtacznym elementem w procesach
produkcyjnych kazdego obszaru gospodarki.
Branza tekstylna nie pozostaje w tyle i takze
wprowadza coraz to howsze techniczne
rozwigzania materiatowe. Innowacja jest
wszedzie wokot nas i firma ORIGINAL BUFF SA
takze preznie idzie naprzod, stale poszerzajac
swojg oferte o nowe produkty, ktore skierowane
sg do szerokiego grona odbiorcow.

Niezwykte wtasciwosci mikrofibry

Mikrofibra jest materiatem wytwarzanym z wtokien poliestro-

wych dostarczanych przez amerykanska firme Repreve®. Jest to
Swiatowy lider w produkcji nici najwyzszej jakosci pochodzacych

z recyklingu wyselekcjonowanych butelek plastikowych. Butelki sa
sortowane, oczyszczane, rozdrabniane, a nastepnie przetapiane do
dalszej obrobki - w rezultacie powstaja najwyzszej jakosci wtokna.
Tkaniny poliestrowe sa powszechnie uzywane do produkcji odzie-
zy sportowej o wtasciwosciach technicznych.

Wielofunkcyjne tubularne chusty Original Buff® oraz Coolnet UV®
cechuje zdolnosc do szybkiego odprowadzania wilgoci, co dodat-
kowo skutkuje szybkim schnieciem. Materiat ten jest elastyczny

i bezszwowy, wiec nie powoduje podraznien skory. Tkanina zostata
przetestowana tez pod katem ochrony przeciwstonecznej, uzysku-
Jjac niemalze maksymalny wynik UPF50, co gwarantuje odbijanie
98% szkodliwego promieniowania stonecznego. Skin Cancer Fo-
undation rekomenduje te mikrofibre jako skuteczna ochrone przed
promieniowaniem UV.

Coolnet UV® - innowacyjna, letnia tkanina

Coolnet UV® to zastrzezona tkanina wykonana z przetworzonych
wtokien PET - klasycznej mikrofibry. Zapewnia ochrone przed
szkodliwym promieniowaniem, posiada wtasciwosci antybaktery;j-
ne oraz chtodzace.
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Za ochrone przeciwbakteryjng odpowiada technologia Polygie-
ne®, ktéra wykorzystuje naturalne sole srebra w niskim steze-
niu w celu hamowania rozwoju mikroorganizmow. Dzieki temu
eliminowane sa nieprzyjemne zapachy. Natomiast wtasciwosci
chtodzace zawdzieczamy technologii Cooling Effect certyfikowa-
nej przez HeiQ®. Materiat chtodzi przez aktywne odparowywanie
wilgoci, powodujac obnizenie temperatury ciata.

Artykut sponsorowany

Technologia antywirusowa

HeiQ Viroblock NPJ03 jest inteligentna, szwajcarska technolo-

gia, ktora jest nanoszona na materiat w ostatnim etapie procesu
produkcyjnego. Jest to jedna z pierwszych technologii tekstylnych
na Swiecie, ktorej ochrona przed wirusem SARS-CoV-2 zostata
udowodniona laboratoryjnie - wynosi ona 99,99%. Technologia ta
powstata w 2013 roku podczas epidemii wirusa Eboli.

Zgodnie z I1ISO 18184 technologia ta wykazuje silne dziatanie
przeciwwirusowe. Na podstawie normy ISO 20743 wykazuje
dziatanie przeciwko wirusom i bakteriom otoczkowym. Tkaniny

z HeiQ Viroblock NPJ03 mozna prac¢ w 60°C. ORIGINAL BUFF SA
wykorzystat te technologie w chustach filtrujgcych- BUFF® Filter
Tube. Potaczenie klasycznej mikrofibry z technologia HeiQ® oraz
certyfikowanymi filtrami poskutkowato stworzeniem innowacyj-
nego produktu. Filtry niemieckiej produkcji Ahlstrom-Munksjo
zapewniajg 99% filtracji zgodnie ze standardami spetnianymi przez
maski chirurgiczne - EN14683:2019 Typ |, Il i lIR.

System wymiennych filtréw

Swiadomosé ekologiczna

BUFF® jest marka odpowiedzialng i swiadoma ekologicznie.
Nieustannie doskonali i rozwija swoj park maszynowy, tak aby

Jjej dziatalnos¢ nie miata negatywnych skutkow dla srodowiska.
Wetna merino pochodzi z Nowej Zelandii, gdzie w zgodzie z naturg
zyja owce merynosowe, z ktorych pozyskiwany jest surowiec
najwyzszej jakosci. Dostawcami pozostatych surowcow sa Gore®,
Primaloft®, 3M®, Polartec® - wiodace marki w swojej dziedzinie.
100% papieru potrzebnego do druku sublimacyjnego i produkgji
opakowan pochodzi z recyklingu. Dzieki korzystaniu z nowo-
czesnych technologii i rozwigzan bezpiecznych dla sSrodowiska
ORIGINAL BUFF SA, a co za tym idzie i nasza firma Malavi dba o to,
aby swiat byt lepszym miejscem do zycia.

Personalizacja BUFF

Jako jedyny autoryzowany dystrybutor w Polsce nasza firma Mala-
vi oferuje klientom mozliwosc personalizacji wiekszosci produktow
marki BUFF®. Na mikrofibre z tatwoscia mozna naniesc¢ dowolny
nadruk metoda sublimacyjna, ktora jest gtowna metoda nadruku
uzywana przez BUFF®'a. Pozwala ona na rzeczywiste i doktadne
odwzorowanie nawet bardzo skomplikowanych projektow.

Zainteresowani personalizacja BUFF® moga kontaktowac sie
z Katarzyna Siwy, 539 353 822, katarzyna.siwy@malavi.pl

ZAPROJEKTOWANE DLA CIEBIE

Personalizacja BUFF® daje Ci catkowita wolnos¢ tworzenia ®

Wielofunkcyjne chusty
CoolNet UV® Multifunctional Neckwear
CoolNet UV® Half Multifunctional Neckwear
Original EcoStretch Multifunctional Neckwear
ThermoNet® Multifunctional Neckwear
Merino Lightweight Multifunctional Neckwear
Polar Multifunctional Neckwear

Czapka z daszkiem
Trucker Cap
Pack Speed Cap
Pack Run Visor
Pack Bike Cap

Czapka
EcoStretch Beanie
ThermoNet® Beanie
EcoStretch & Polar Beanie

BUFF® Filter Tube

Nowa chusta filtrujgca BUFF® taczy w sobie

pochodzacej z recyklingu z tréjwarstwowym,
certyfikowanym, wymiennym systemem
filtrujgcym. Zapewnia to 99% filtracji (BFE-
Bacterial Filtration Effiency) i maksymalna
oddychalnosé chusty.

wysoka jakosé technicznej, elastycznej tkaniny

Wybor
Wybierz ilo$¢ i model
produktu BUFF®.
Minimalne ilosci
zaczynajg sie od
100sztuk.

Projekt
Wybierz jeden z naszych
projektow, ktéry Ci sie podoba,
a my lekko go zmienimy i
zaaplikujemy twoje logo, wyslij
nam swoja prace lub pozwdl
nam stworzy¢ indywidualny
projekt.

Produkcja
Gotowe produkty
dotrg do nas w
okoto 4-6 tygodni
od zaprojektowania i
ztozenia zamdwienia.

CoolNet UV®
Lekki, wielofunkecyjny komin
wyprodukowany z butelek
pochodzacych z recyklingu, zapewnia
ochrone przeciwstoneczng UPF50
oraz wtasciwosci chtodzace, dzieki
aktywnemu odparowaniu wilgoci.
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Marketing w zgodzie
Z naturg

Jednym z podstawowych zadan marketera jest
zdobycie wiedzy na temat grupy docelowej, do
ktorej kieruje przekaz marketingowy. Aktualnie
wraz ze wzrostem swiadomosci spotecznej

w kontekscie szeroko pojetej ekologii,

np. zuzywania zbyt duzej ilosci surowcow
naturalnych, generowania ogromnej liczby
odpadow itd., marki postanowity zbudowac lub
dostosowac swoj wizerunek tak, aby wspotgrat
z podejsciem proekologicznym.

Marketing ekologiczny

Dziatania marketingowego zgodne z ekologia mozna nazywac
rozmaicie, np. ,Green Marketing", ,Marketing ekologiczny" czy

,Eco Marketing". Niezaleznie od semantyki sa to zabiegi PR-owe,
ktore maja na celu prezentowac marke jako dbajaca o srodowisko
naturalne. Odbiorcy poza dotychczasowymi argumentami wyboru
produktu, czyli korzysci, swiadomosci marki, ceny czy dowodu spo-
tecznej stusznosci, zwracajg uwage takze na kwestie ekologiczne.

Ekonomia cyrkularna

Marketing ekologiczny wpisuje sie w nowy, swiatowy trend o na-
zwie ,Ekonomia cyrkularna’, ktory w duzym uproszczeniu polega
na dazeniu do zminimalizowania negatywnego wptywu na srodo-
wisko naturalne i maksymalizacji recyklingu. Przyktadem dziatan
zgodnych z idea ekonomii cyrkularnej sg m.in.: tworzenie wysokiej
Jjakosci produktow, ktore sa trwalsze i najlepiej gdy sa wielofunk-
cyjne i z recyklingu, ograniczenie generowania odpadow przy
produkgcji, ponowne uzycie towardw i wydtuzanie ich cyklu zycia,
czyli tzw. ,upcycling” itd.

Niektore marki jak Starbucks czy Patagonia niemal od poczatku
istnienia budowaty swoj marketingowy wizerunek jako spotecznie
odpowiedzialnych biznesow, wydali mnostwo srodkow finanso-
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wych na ten cel. Przy niewielkim budzecie rowniez da sie stworzyc
przekaz marketingowy w zgodzie z natura.

Opakowanie produktu

To, w jaki sposob wreczamy opakowanie, ma znaczenie dla odbior-
cy, dlatego powinno robi¢ wrazenie. Mozna zyskac kilka punktow
do wizerunku, gdy skorzystamy z ekologicznych rozwiazan. Polski
startup Zapakuj.to oferuje wykonane z az 90% surowcow wtornych,
ekologiczne produkty takie jak pudetka fasonowe z nadrukiem
oraz foliopaki biodegradowalne z mozliwoscia znakowania metoda
sitodruku. Co wiecej, farby uzyte do personalizacji s na bazie
wody, wiec schna i paruja naturalnie. Jesli dodatkowo potrzebuje-
my ulotke, mozna ja wydrukowac na papierze typu Kraftliner.

Ubior pracownika

Na wrazliwy spotecznie wizerunek wptywa rowniez prezencja pra-
cownikow majacych bezposredni kontakt z klientem. Stad kohe-
rentny z ekologiczna komunikacja jest wybor trwatej, wytrzymatej
odziezy reklamowej, a jesli to mozliwe to z najbardziej ekologicz-
nych materiatow, czyli bawetny organicznej i poliestru z recy-
klingu. Jedna z nielicznych na rynku tekstyliow promocyjnych
marka w petni ekologiczna jest szwedzka marka Cottover. Brand
posiada certyfikaty najwiekszych organizacji dziatajgcych na rzecz
srodowiska i poprawy warunkow pracy przy produkcji ubran, m.in.
GOTS, Fairtrade, Nordic Swan Label oraz inne. Wiecej o uniformach
pracownikow mowita Magdalena Szeib z Texet Poland oraz tukasz
Kielban, autor ,Czasu Gentlemenow" w Liveshow dostepnym na
kanale James Harvest Sportswear na YouTube.

Upominek reklamowy

Ostatnia propozycja dotyczy upominkow reklamowych, ktore

w dobie pandemii i braku organizacji eventow zostaty w pewien
sposob zepchniete na boczny tor. Dlatego warto dodac¢ wartosc
ekologiczng do oferowanych produktéw promocyjnych. Niektore
powstaty w zgodzie z trendem eko i bezdyskusyjnie takie sa jak np.
szklanki ze szkta z recyklingu, kubki z wtdkna bambusowego itd.,
ale rowniez wszelkiego rodzaju kubki z zamknieciem czy butelki

z nakretka sa eko, poniewaz stanowia doskonata alternatywe dla
wyrobow jednorazowych. Ponadto, takze produkty wielofunkcyjne,
o kilku sposobach zastosowania np. produkt bedacy jednocze-
Snie wazonem, lampionem i miska na stodycze, takze wpisuja sie
w idee ekologicznego marketingu, gdyz jeden produkt zastepuje
kilka innych.

Marketing w zgodzie z natura jest i bedzie towarzyszyt nam
prawdopodobnie zawsze, w dodatku raczej zyska na znaczeniu

W postrzeganiu przez rozmaite grupy konsumentow w nadchodza-
cym czasie. Generalnie zatozenia sg pozytywne i nie mi rozstrzy-
gac moralnosc¢ intencji duzych firm i korporacji, stad zwyczajnie

im wiecej marek ,podda sie” eko trendom, tym lepiej dla naszej
planety. Tak jak gtosi tytut ksigzki Mike'a Bernersa-Lee, ,There is
No Planet B".

Pawet Biatas

Specjalista ds Marketingu w Texet Poland
(Dystrybutor odziezy reklamowej James
Harvest oraz kilku innych marek). Zajmuje
sie szeroko pojetym marketingiem, gtowna
spegjalizacja to digital marketing. Prywatnie
tata dwoch pieknych dziewczynek, mitosnik
sportu i filmdw science-fiction.

cottover

people & planet
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Tested for harmful substances.
‘www.oeko-tex.com/standard100
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Dystrybutorem marki Cottover jest Texet Poland Sp. z o.0.
ul. Krzemowa 1, Ztotniki | 62-002 Suchy Las | www.tg-h.com.pl | www.texet.pl
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Lodgetown Softshell . Karuzela sitodrukowa | Duze naklady | Niskie ceny Mens & Women's Ablaze Pri>ntablﬁe‘ Softshell
Texet Poland / www.texet.pl / tel. 61 86 85 671 Fabryka CMYKA / www.fabrykacmyka.pl / tel. 605 078 112

na tekstyliach

DIRECT - stretch polar meski / damski
Regatta Professional / www.regattaprofessional.com MALFINI / www.malfini.com / tel. 800 702 884
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Bandana zapewnia $wietng wentylacje ciata i sucha skére
badge4u / www.badgedu.eu / tel. 32 616 5572 KINGCAP / www.czapkipromocyjne.pl / tel. 795 173 407 SDX Group / www.sdxgroup.pl / tel. 22 206 38 11
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MIUM ica Twill Torba na lunch na drugie $niadanie BUFF® Filter Tube
Malavi Sp. z 0.0. / www.buff.pl / tel. 539 353 822
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Koc piknikowy z duza powierzchnia reklamowa Original Polo od Fruit of the Loom VALLEY - softshell kurtka meska / damska MARK THE HELPER nowa kolekcja odziezy roboczej i ochronnej
Sandex / www.sandex.pl / tel. 22 888 92 92 les Polska / www.iespolska.pl / tel. 607 613 566 MALFINI / www.malfini.com / tel. 800 702 884

LPP Printable / www.mark-helper.com / tel. 571 448 341
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Daypack - Stockholm/Malmd od bags2GO, nr art. BS19431, BS20073 Odblaskowe torby na zakupy z nadrukiem ECO czapka z daszkiem — model #4050 Produkty nie tylko do branzy motoryzacyjnej i AGD!
L-Shop-Team POLSKA / www.|-shop-team.pl / tel. 12 446 78 10 Refloactive Niciak Group / www.odblaski24.com.pl / tel. 601 651 178 HeadwearProfessionals / www.headwear.com.pl / tel. 23 657 22 54 Guapa Clean Up / www.guapa.pl / tel. 68 327 66 05
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tekstyliow i akcesoriow!

Oceniaj, sprawdzaj, testuj!

V' 2estawy tematyczne np. recykling, sublimacja,
produkty bez metki, odziez robocza

v Nowe marki i nowe artykuty

v Darmowa wysytka
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Falk&Ross / www.falk-ross.eu / tel. 12 632 21 20 GREMO / www.gremo.pl / tel. 33 812 00 13
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Najwiekszy wybor w POLSCE - tekstylia do PROMOCII, SPORTU, BIZNESU
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promo

Na zdjeciu Danuta Bakuta

PAR BAKULA

l

3 dekady budowania
relacji

O budowaniu biznesu w branzy artykutow
promocyjnych, wyzwaniach i planach rozwoju,
strategii sprzedazy i o dzieleniu sie wiedzg mowi
Danuta Bakuta, zatozycielka i wspotwitascicielka
PAR BAKULA.

30 lat to ogrom czasu. Jak wspominacie poczatki biznesu, jak to
wszystko sie zaczeto?

To prawda, az trzy dekady minety od kiedy rozpoczetam samo-
dzielnie dziatalnos¢ gospodarcza. Miatam dwoje dzieci w wieku
szkolnym i meza pracujacego za granica. To byt bardzo trudny
okres dla mnie, bo nie tatwo byto pogodzi¢ rozwaj firmy z obo-
wigzkami domowymi. Nie znatam takze nikogo, kto miatby
doswiadczenie w dziatalnosci gospodarczej, zatem musiatam do
wszystkiego dojs¢ sama, ale przyznaje - robitam to z ogromnym
samozaparciem i satysfakcja.

Poczatek firmy przypadt na czasy, kiedy niewiele byto gadzetow na
rynku, a szczytem marzen byty kalendarze tréjdzielne, dtugopisy
kwadratowe znakowane wgrzewana folig i pojemniki z karteczka-
mi. Wszystko produkgji polskiej. W niedtugim czasie rozpoczelismy
import gadzetow z Holandlii i tutaj bardzo pomocny byt moj syn

- Michat Bakuta, ktory razem ze mna rozpoczat intensywny rozwoj
firmy i wspierat w wyjazdach zagranicznych. Od tego momentu
rynek gadzetow rozwijat sie szybciej. Niezbyt przyjemnie wspo-
minam jednak, ze w tamtym okresie firmom, takim jak nasza, byto
ciezko, gdyz pracownicy Urzedu Skarbowego byli wyjatkowo mato
pomocni, wrecz nieprzyjemni. Obecnie zdecydowanie zmienito sie
to na korzysc dla przedsigbiorcy.

Jakie byty kluczowe momenty w rozwoju firmy?

Kluczowym momentem w dziatalnosci naszej firmy byto rozwi-
niecie importu z Dalekiego Wschodu. Tutaj kluczowa role odegrat
maoj syn, ktory zapoczatkowat te dziatania i doprowadzit do tego,
ze zaczeliSmy sprowadzac gadzety z Chin. Jego determinacja,

ale tez zaradnosc i pomystowosc, pozwolita nam dojs¢ do tego
miejsca, w ktorym jestesmy teraz. Doceniam to ogromnie i jestem

E OOH magazine

dumna z obojga moich dzieci. Kolejnym krokiem byto stworzenie
wtasnej kolekgji Royal Pen oraz Electronic Star. | tak to sie wszystko
zaczeto.

A trudne momenty i wyzwania?

Za trudny moment postrzegam wejscie na rynek polski firm za-
chodnich, ktore miaty duze kolekcje i ogromne stany magazynowe.
W tym czasie nasz katalog przypominat broszurke. Pracowalismy
wtedy po kilkanascie godzin dziennie, aby jak najszybciej stworzyc
wieksza kolekcje. Czulismy ogromny oddech konkurencji na ple-
cach oraz walke cenowa.

Wiemy juz ,skad przyszliscie™. A ,dokad zmierzacie"? Jakie seg-
menty chcecie rozwija¢ w najblizszych latach?

Dalszy rozwoj jest dla nas kluczowy. Nasza kolekcja z roku na rok
rosnie, jestesmy tez prawdziwa konkurencja dla firm zachodnich.
Mamy wtasny magazyn na miejscu oraz drukarnie, a w tym roku
rozpoczynamy budowe nowej, zeby zwiekszy¢ moce przerobowe
i jakosc¢ znakowania. Zmienia sie takze nasza kolekgja. Idziemy
ewidentnie w kierunku ekologii oraz uzytecznych gadzetow, ktore
beda jak najdtuzej uzywane przez klientow. Bardzo pomagaja nam
w tym opinie agencji, ktore zawsze bierzemy pod uwage, tworzac
czesto od zera naprawde ciekawe projekty.

e

Czym wyrézniacie sie na rynku?

Nie bedziemy powtarza¢ mocno opatrzonego juz zwrotu, ze jeste-
smy firma rodzinna. Takich firm jest wiele. Niemniej jednak warto
Zwrocic uwage, ze wyrozniamy sie stylem zarzadzania. W zarza-
dzie jestem ja oraz moje dzieci - Hanna i Michat Bakuta. Kazdy
petni swoja funkcje, podziat obowigzkow jest bardzo naturalny,

a nasze kompetencje mocno sie uzupetniaja. Dzieki temu firma
caty czas sie rozwija. Mysle, ze to pytanie warto by tez zadac¢ na-
szym klientom, bo to oni najlepiej sa w stanie zauwazyc, czym sie
wyrozniamy. Importerow gadzetow reklamowych jest na polskim
rynku kilkunastu. Wszyscy oferujemy gadzety, ale nas widocz-
nie wyroznia kreatywnosc. Zarowno pod katem kolekgji, za jaka
odpowiedzialna jest Hanna Bakuta i podlegajacy jej dziat importu,
ale tez innych dziatan, ktore szczegolnie w ostatnich latach sa
dostrzegane na rynku.

Firma byta nagradzana wieloma nagrodami, w tym dwukrotnie
Gazelami Biznesu, wchodzac tym samym do grona najbardziej
dynamicznych polskich przedsiebiorstw MSP. Ostatnia dostalismy

Na zdjeciu Hanna i Michat Bakuta

w tym roku. Nagrody i wyrdznienia otrzymywalismy takze w Gifts
of the year, Catalogue of the year oraz wyrdznienie w Rankingu
Newsweeka Firm Rodzinnych. Ja sama bytam takze nominowana
do nagrody Kobieta Sukcesu w Gtosie Wybrzeza. Sporo tego sie
nam uzbierato, nawet nie bytam tego swiadoma. Inna kwestia jest
taka, ze zupetnie nie skupiamy sie na nagrodach. Dla nas wazne
jest to, co robimy i jakosc tych dziatan. Nagrody i wyroznienia sg
tylko sygnatem z zewnatrz, potwierdzajacym, ze nasze starania sg
doceniane.

Jaka jest Wasza aktualna strategia sprzedazowa?

,Nie narzekamy - dziatamy" - taka dewiza przyswieca nam od
prawie roku i pomimo utrudnien i zawirowan, jakie przyniosta nam
pandemia, zdecydowalisSmy sie na dalszy, intensywny rozwoj. W tym
roku rozpoczeliSmy powiekszanie naszej pracowni znakowania. Bu-
dujemy nowy, specjalnie temu dedykowany budynek, dodatkowo
caty czas poszerzamy kolekcje i magazyn. Nasza strategie oparlismy
w ostatnim okresie o mocne relacje z agencjami reklamowymi. Jako
jedyny importer, w tym trudnym okresie, zdecydowalismy sie na
aktywne pomaganie, ale nie niska cena i rabatem, ale wiedzg i me-
teorytyka. Ta wiedza, a takze wsparcie, wraca do nas teraz z zamo-
wieniami. Agencje docenity nasz trud i odwdzieczaja sie lojalnoscia.
Dlatego nasza strategia zamyka sie gtownie w stowie ,relacja’ oraz
hasle, ze ,sprzedawanie to pomaganie”

Dodatkowo nastawilismy sie na sprzedaz wieloptaszczyznowa. Juz
nie tylko handlowiec w terenie czy katalog, ale takze internet i social
media. Widac nas praktycznie wszedzie i jestesmy z tego dumni.

A jakie sg Wasze priorytety przy tworzeniu kolekcji produkto-
wych?

Dziat importu pracuje caty rok przy tworzeniu naszych kolekgji,
ktére sa tworzone z prawdziwag pasja. Zanim produkt pojawi sie

w katalogu jest najpierw udoskonalany w fabryce w Chinach,
nastepnie sprowadzany i testowany pod katem uzytecznosci. Caty
dziat handlowy bierze potem udziat w ocenie produktow, dopiero
wtedy przechodzimy do koncowej produkgcji. Priorytetowa kwestia
Jjest dla nas takze ekologia. Jesli ktos mocniej przyjrzy sie naszym
gadzetom, bardzo szybko zorientuje sie, ze spora czesc kolekcji
jest tworzona z petna swiadomosciag dbania o srodowisko. Z roku
na rok ekologicznych gadzetow przybywa i mysle, ze w najbliz-
szych latach to sie nie zmieni. Trzecig, ale rownie wazna sprawa
jest dla nas bezpieczenstwo.

W przypadku produktow majacych kontakt z zywnoscia, wybie-
ramy materiaty bez BPA, wykorzystujemy odporny i bezpieczny
tritan, stal o podwyzszonej jakosci, a ostatnio coraz czesciej szkto.

30 lat to wiecznos¢ w kontekscie zmian w komunikaciji z klientem.
Jak na przestrzeni tych lat zmieniata sie Wasza komunikacja?

Naszg komunikacje z rynkiem rozpoczynaliSmy od prostej ulotki
reklamowej. Jeden egzemplarz mamy z reszta w siedzibie do dzis.
Potem powiekszajaca sie kolekcja zrodzita potrzebe stworzenia
katalogu reklamowego, ktory do dzis jest naszym gtownym narze-
dziem sprzedazowym. Spora czesc¢ klientow wykorzystuje juz wer-
sje elektroniczna, ale nadal jest cata rzesza osob, ktore wola wersje
drukowana i dla tej grupy tworzymy z roku na rok coraz ciekawszy
katalog. Dodatkowo, komunikujemy sie z rynkiem poprzez strone
internetowa, ktora daje rowniez mozliwosc zakupu gadzetow przez
sklep, ale tylko agencjom reklamowym. Nie pracujemy z klientami
koncowymi i tej zasady bardzo pilnujemy. W ostatnich latach nasza
oferta prezentowana jest w social mediach i tutaj prym wiedzie
Instagram i Pinterest, ktore ukazujg naszg kolekcje w ciekawych
aranzacjach. Dodatkowo od ponad roku nasz dziat handlowy
mocno promuje sie na LinkedIn, pokazujac nas jako kreatorow
pomystow, ktore moga byc swietnym wparciem w kampaniach
marketingowych. Nasza dziatalnosc jest takze opisywana w prasie
branzowej takiej jak OOH magazine czy Gift Journal, ale takze

na stronie Polskiej Izby Artykutow Promocyjnych. Podazamy za
oczekiwaniami naszych klientow, a Ci sa coraz bardziej internetowi,
dlatego stawiamy na tak wiele kanatow komunikadciji.
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Na zdjeciu Michat Bakuta z zespotem PAR BAKULA

A jak wygladato budowanie i ewolucja zespotu przez te 3 dekady?

Tak jak wczesniej wspomniatam, z jednoosobowej firmy zaczelismy
rosnac w site, dotaczyty do mnie moje dzieci, a potem sukcesyw-
nie przybywato nam pracownikéw. Teraz nasz zespot liczy ponad
40 0s6b i mimo, ze wiele 0sob patrzy juz na nas, jak na duza firme,
to nadal panuje u nas naprawde wyjatkowa atmosfera, momenta-
mi wrecz rodzinna. Staramy sie jednak madrze podejmowac decy-
zje o nowym zatrudnieniu, bo bardzo duzg uwage przyktadamy do
efektywnosci. Nie jest problemem zatrudnic ludzi, sztuka jest ich
potem utrzymac, szczegolnie w tak trudnych momentach, jakim
byt na przyktad ostatni rok. Nam udato sie przetrwac pandemie

w prawie petnym sktadzie, z czego naprawde jestesmy dumni.

No wtasnie, firma to ludzie. Czym dla Was jest zespot Par Bakuta?

Zgadzam sie. Za kazda marka stojg pracownicy, u nas jest tak
samo. Z pewnym wzruszeniem patrze szczegolnie na tych pra-
cownikow, ktorzy sg z nami prawie od samego poczatku. Przez
wiele lat pomagali nam rozwijac firme, zmieniali swoje stanowiska
i zakres obowiazkow. Dzis mamy swoja siedzibe, piekny magazyn,
drukarnig, az ciezko uwierzyc, ze zaczynalismy od zera, a teraz
poréwnywani jestesmy do zachodnich importerow, ktorzy zawsze
mieli ogromne zaplecze finansowe i zespot wielokrotnie wiekszy
od nas. Jestesmy wdzieczni naszym pracownikom za ich zaan-
gazowanie. Rok pandemii pokazat nam, ze nasz zespot pomimo
utrudnionych warunkow pracy, jest w stanie nadal preznie dziatac
i wspierac nas, wtascicieli.

_do telefonow

TErmosy

Wspomniata Pani o budowaniu relacji i dzieleniu sie wiedza.

W czasie pandemii podjeliscie sie organizacji webinarow
sprzedazowych dla agencji reklamowych. Prosze przyblizyc¢ ten
projekt?

To jest nasz autorski projekt i jestesmy z niego dumni. Podkresle
to jeszcze raz, ze jako jedyny importer zaczelismy tak preznie juz
W marcu 2020 roku. OpatrzylisSmy te dziatania hastem: ,Nie narze-
kamy - dziatamy" i ruszyliSmy aktywnie do pracy. Co tydzien spo-
tykalismy sie z naszymi agencjami online. Bardzo szybko okazato
sie, ze te spotkania stuzyty nie tylko prezentacji produktow, ale tez
wspolnym rozmowom, wspieraniu sie i podnoszeniu na duchu.

Nasze agencje do dzis sg nam za to wdzieczne, bo miaty poczucie,
ze nie sa w tym trudnym okresie same. Dodatkowo, nasza kolekcja
jest teraz rozpoznawalna jak nigdy wczesniej, zarowno nasi klienci,
ale tez pracownicy znajg kazdy szczegot i to pomaga nam na co
dzien w sprzedazy.

Wart uwagi jest tez fakt, ze wprowadziliSmy bezptatne szkole-

nia z tematyki czysto sprzedazowej, na ktorych uczymy agencje
technik sprzedazy na podstawie codziennych przyktadow z pracy
z klientami koncowymi. Jest to nasz autorski pomyst, ktory zyskat
ogromna grupe zwolennikow. Wazne jest to, ze kreujemy zupetnie
nowatorskie rozwigzania i nie podpatrujemy naszej konkurengiji.
Mamy jasno wyznaczone cele i mamy nadzieje, ze nasze pomysty
takze nie beda kopiowane.

Rozmawiata Katarzyna Lipska-Konieczko

Danuta Bakuta

Zatozycielka i wspotwtascicielka

PAR BAKULA Spjj, importera, ktory kontynu-
uje dziatalnosc Pomorskiej Agencji Rekla-
mowej, polskiej firmy rodzinnej o 30-letniej
tradycji w branzy artykutow reklamowych

i promocyjnych. Kobieta sukcesu nominowa-
na przez Gtos Wybrzeza

Czy marketing
automation
zrewolucjonizuje branze
gadzetow reklamowych?

Wiekszosci firm od jakiegos czasu przechodzi
intensywny proces zmian oparty o technologie
cyfrowe. Widac to na wielu ptaszczyznach,
zardwno w samej sprzedazy, produkgji, jak

i w szeroko rozumianym marketingu. Celem
tych zmian jest przede wszystkim poprawa
efektywnosci wszystkich dziatan, jakie

maja wptyw na dalszy rozwdoj firmy. Jednag

z kluczowych sfer, jaka sie zmienia dosc
intensywnie, jest szeroko rozumiany marketing.
Na rynku B2C od dtuzszego juz czasu bardzo
dobrze funkcjonuje marketing automation,
czyli prowadzenie dziatarn marketingowych

z zastosowaniem specjalnego oprogramowania
oraz narzedzi stuzacych do usprawnienia
procesow sprzedazowych.

Czy ta technologia zrewolucjonizuje branze gadzetéw reklamo-
wych?

Zdarzyto Ci sie kiedys, ze szukates w internecie jakiegos konkret-
nego produktu, a potem przez kilka nastepnych dni prawie na
kazdej stronie pojawiaty Ci sie reklamy wtasnie tej rzeczy? A moze
ogladajac cos w sieci dostates, niby to przypadkiem, telefon

z zapytaniem, czy nie jestes zainteresowany oferta wtasnie na ta
pozycje? Czasem tez doktadnie w dniu Twoich urodzin dostajesz
smsa lub e-maila z rabatem na produkty w sklepie, w ktorym juz
kiedys robites zakupy. Dziwi Cie to czy juz niekoniecznie? Czesto
nie zwracamy uwagi na to, jak wiele sladow zostawiamy po sobie
W sieci oraz jak bardzo firmy potrafig wykorzystac te informacje

Gabriela Niewiadomska ‘ .

w celu podniesienia sobie sprzedazy. Wszystkie te dziatania, to
wiasnie marketing automation, czyli nic innego jak automatyzacja
marketingu, ktéra opierajac sie na specjalnym oprogramowaniu,
pozwala na prowadzenie zautomatyzowanych dziatan marketingo-
wych. Wyobraz sobie agencje reklamowa, ktéra ma swoja strone
internetowa przegladana codziennie przez setki klientow. O ile
tatwiej by byto, jesli handlowcy odpowiadajacy za komunikacje

z klientami mogliby kilkunastokrotnie przyspieszyc¢ i zautomatyzo-
wac swoja prace.

Co jest niezmiernie wazne, marketing automation pozwala nie
tylko na automatyczne wysytanie komunikatow marketingowych

i sprzedazowych, ale daje mozliwosc¢ wykonywania tego w oparciu
o segmentacje odbiorcow i generowanie spersonalizowanych
tresci. Nagle okazuje sig, ze, co zajmowato nam miesiac, skraca sie
do tygodnia, a idealnie dobrana strategia marketingowa przyspie-
sza wielokrotnie pozyskiwanie nowych klientow. W przypadku wie-
lu firm pozwala to na osiagniecie znacznego wzrostu przychodow
w stosunkowo krotkim okresie.

Jak moze skorzystac z tego branza reklamowa?

Pienwsza sprawa, na ktora warto zwroci¢ uwage to mozliwosc
kierowania spersonalizowanych komunikatow do klientow konco-
wych, ale tez i agencji reklamowych, podzielonych na rozne seg-
menty. To wszystko bez potrzeby angazowania pracownikow przy
jednoczesnym obnizeniu kosztow. Marketing automation pozwala
na o wiele bardziej zaawansowang segmentacje, skuteczniejsze
generowanie leadow, odzyskiwanie porzuconych koszykow i bu-
dowanie lojalnosci klientow zaraz po dokonaniu zakupu.

Pamietac jednak nalezy, ze do zwiekszenia sprzedazy oraz pet-
nego wykorzystania potencjatu tego typu narzedzi nie wystarczy
jednorazowe zaprojektowanie akcji marketingowych. Potrzebna
jest systematyczna optymalizacja oraz udoskonalanie wymy-
slonych akgcji marketingowych. Dodatkowo regularne zbieranie
danych z dnia na dzien poszerza mozliwosci. System wytapuje

i dzieli klientow, dzieki czemu agencja reklamowa moze wysytac
promocje na przyktad na parasole wytacznie do tych klientow,
ktorzy ogladali je na stronie w przeciagu ostatniego tygodnia, pro-
ponowac dodatkowy rabat w dniu urodzin klienta lub tez wysytac
maila z propozycjami gadzetow w tej samej kolorystyce, w jakiej
klient ogladat gadzety.

Niech nie dziwi Was zatem fakt, ze firmy, ktore chca sie intensyw-
nie rozwijac, w najblizszych latach wcale nie bedg zwiekszac liczby
pracownikow dziatu sprzedazy, ale gtownie dziatu marketingu,
ktorzy beda zatrudnieni w celu obstugi rozbudowanych systemow
marketingowych, ktore z predkoscia swiatta beda docieraty do
klientow przy zatozeniu, ze cztowiek wyznaczy systemowi jasne
wytyczne i zaprojektuje dobrze kampanie marketingowa.

Gabriela Niewiadomska

Dyrektor ds. sprzedazy w PAR BAKULA

oraz trener sprzedazy B2B, wtasciciel

Sale Heels. Posiada ponad 17-letnie
dos$wiadczenie na rynku, dziata z pasja ha
rzecz szeroko pojetej sprzedazy, opartej na
prawdziwych wartosciach i ludziach. Buduje
zespoty w oparciu o motywacje oraz procesy
sprzedazowe poprzez integracje strategii

i dziatan operacyjnych.
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promo midocean

Magazyn midocean w Rudzie Slaskiej

midocean

Branza odkrywa
siebie na nowo

O tym, ze kryzys zawsze stanowi pole

do rozwoju, kondycji branzy artykutow
promocyjnych, spotecznej odpowiedzialnosci
biznesu i planach na przysztos¢ méwig Stephen
Gibson, CEO oraz Péter Gubacsi, Dyrektor
Regionalny CEE & PL z firmy midocean.

Ostatni rok to sytuacja bez precedensu. Jak na midocean wpty-
neta pandemia?

Stephen Gibson: midocean dobrze zareagowat na sytuacje, jaka
jest pandemia. Firma nie tylko byta w stanie odpowiedziec¢ na
spadek regularnej sprzedazy wprowadzeniem do oferty artykutow
codziennej higieny, ale takze szybko dostosowalismy sie do zmie-
niajacego sie popytu w zakresie niektorych kategorii artykutow,
takich jak zywnosc¢ oraz napoje, i postawilismy na mocny rozwaoj
wtasnie tych segmentow.

Ze wzgledu na fakt, ze w ciagu ostatnich kilku lat mocno inwesto-
walismy w automatyzacje i cyfryzacje, moglismy szybko dosto-
sowac poziomy wydajnosci, znacznie zmniejszajac podstawowe
koszty firmy. Co wiecej, pod wzgledem finansowym, midocean ma
za soba najbardziej dochodowy rok w historii firmy. Pozwolito to
rowniez prowadzi¢ dalsze inwestycje, np. w narzedzia sprzedazo-
we (takie jak CRM i sklep internetowy) oraz migracje do najnowo-
czesniejszej platformy API (Interfejs programowania aplikagji).

Stephen Gibson wspomniat o nowych liniach produktow
wprowadzonych w czasie pandemii, m. in. do ochrony osobistej.
Prosze przyblizy¢ nowe segmenty w Waszej ofercie.

Péter Gubacsi: Tak, wprowadzilismy liczne nowosci, ale co istotne
- nie tylko w zakresie srodkow ochrony indywidualnej, co byto
zdecydowanie najwazniejszym trendem w 2020 roku. Poszlismy
tutaj o krok dalej, obserwujac chociazby zmiany w zachowaniu
konsumentéw (praca zdalna, codzienne ¢wiczenia itp.). Nowa
sytuacja sprawita, ze pewne trendy nabraty na znaczeniu, pojawity
sie tez nowe potrzeby, ktore zaspokajaja np. praktyczne drobiazgi
codziennego uzytku.

Dodatkowo, brak imprez firmowych wptynat na trend obdarowy-
wania pracownikow hojniejszymi prezentami, co zainspirowato
nas do wtaczenia do kolekgcji End of Year wiekszej ilosci artykutow
zwigzanych ze stylem zycia.

Wiele sie zmienia - jak opisalibyscie trzy gtéwne trendy w pro-
duktach promocyjnych w Europie?

Péter: Swiadomy konsumpgjonizm (oparty na ideii zréwnowazo-
nego rozwoju), praktycznosc produktow (np. zwiazanych z praca
w domu czy ¢wiczeniami) oraz tzw. przedmioty lifestylowe - zwia-
zane z szeroko rozumianym stylem zycia.

A nad jakimi nowosciami WYy teraz pracujecie?

Péter: Jako firma o bardzo szerokim portfolio produktow, kon-
centrujemy sie na unowoczesnianiu roznych kategorii, biorac pod
uwage innowacyjne i bardziej ekologiczne materiaty, funkcjonal-
nos¢ przedmiotow i mozliwosci ich zadruku, przy jednoczesnym
zachowaniu odpowiedniego stosunku jakosci do ceny. Wpro-
wadzamy tez nieustannie rozne artykuty zgodne z aktualnym
zapotrzebowaniem rynku i trendami, o ktorych wspomniatem we
wczesniejszych pytaniach.

Butelka z RPET z gumowanym wykonczeniem / Bezprzewodowy gtosnik
stereo 5.0 z ABS w bambusowej obudowie / Kosmetyczka wykonana z tkani-
ny konopnej / Torba na zakupy z bawetny organicznej z dtugimi uchwytami

Jak opisalibyscie obecne nastroje w branzy artykutow promo-
cyjnych?

Stephen: Oczywiscie nie da sie zaprzeczyc, ze kryzys wptynat na
rynek produktow promocyjnych. Ale jak to czesto bywa, branza

Artykut sponsorowany

Drukarnia midocean w Rudzie Slaskiej

znalazta sposoby, aby odkryc siebie na nowo i osobiscie przewi-
duje, ze kryzys przyniesie korzysci tym graczom rynkowym, ktorzy
znalezli sposoby na zwigkszenie wartosci dodanej dla klientow.
Klienci koncowi beda bardziej uwaznie patrze¢ na swoje wydatki

i analizowac wartosc¢ wydawanego pieniadza, co ostatecznie dopro-
wadzi do konsolidacji rynku (w kontekscie réznorodnosci dostaw-
cow), konczac tradycyjne rozdrobnienie znane w naszej branzy.

| chociaz nie wyszliSmy jeszcze na prosta, produkty promocyijne,
ktére sa najbardziej namacalnym instrumentem dzisiejszych wy-
datkow marketingowych, po raz kolejny okaza sie odporne i ,odbija
sie" szybciej niz inne rozwigzania reklamowe.

Personalizacja jest dzis jednym z kluczowych trendéw w rekla-
mie. Jak odpowiadacie na te potrzeby?

Péter: \W istocie personalizacja jest kluczowym trendem,

a midocean zdat sobie z tego sprawe na bardzo wczesnym etapie
dziatania. Mysle, ze nie bedzie przesada, gdy powiem, ze nasze
centrum drukarsko-logistyczne w Rudzie Slaskiej jest wyjatkowe

- na tle catej branzy. Wizja midocean jest bycie dostawca ustugi
,one-stop-shop” (punktu kompleksowej obstugi) w mozliwie
najkrotszym czasie, co oznacza, ze nasze produkty sa znakowane
i dostarczane na terenie Polski w przeciagu 24 godzin. To jest cel,
na ktory ciezko pracowalismy (i stale pracujemy), i ktory oferujemy
naszym dystrybutorom.

Stale inwestujemy tez w automatyzacje oraz najnowsze techno-
logie w zakresie druku i logistyki. Mysle, ze nic nie moze lepiegj
udowodni¢ naszej zawzietej determinacji, niz fakt, ze jeszcze

W 2020 roku, w czasach galopujacej pandemii, przeprowadzilismy
w centrum w Rudzie Slaskiej ogromne inwestycje rozwojowe,

o0 czym wspominalismy powyzej. Szykujemy tez niespodzianke na
rok 2021, ktora bedzie kamieniem milowym w naszych ustugach.
Badzcie czujni, bo centrum w Rudzie $laskiej naprawde reprezen-
tuje przysztosc naszej branzy.

Jak wazne sa dla Was zrownowazony rozwoj i odpowiedzial-
nosc¢ spoteczna biznesu? Jakie dziatania podejmujecie w tych
dziedzinach?

Péter: Priorytetem jest dla nas bezpieczenstwo wszystkich osob
zaangazowanych w proces wytwarzania naszych produktow. Dla-
tego midocean jest cztonkiem amfori BSCI: inicjatywy majacej na

celu poprawe warunkow pracy na catym swiecie. Akredytowane
firmy audytorskie przeprowadzajg niezalezne i cykliczne audyty
u naszych dostawcow.

Traktujac jakosc¢ priorytetowo, zapewniamy rowniez, ze nasz zaktad
produkeyjny w Rudzie Slaskiej spetnia wszystkie lokalne wyma-
gania prawne w zakresie warunkow pracy. Dlatego audyty amfori
BSCI i SEDEX Smeta 4P sg w nim regularnie przeprowadzane.

W styczniu biezacego roku przeszlismy zarowno kontrole audyto-
réw z amfori BSCI, jak i SEDEX Smeta 4P w tej lokalnej jednostce
produkcyjnej. Audyt zakonczyt sie najwyzsza mozliwa nota tj. A"
Rozumiemy, jak wazne sa zagadnienia takie jak odpowiedzialna
produkcja, recykling i mozliwos¢ ponownego wykorzystania pro-
duktu. Nieustannie analizujemy wiec to, w jaki sposob wybieramy
produkty i materiaty, monitorujemy sam proces produkgji i zna-
kowania artykutow. Doktadamy wielu staran, by zminimalizowac
nasz wptyw na otoczenie i srodowisko, na przyktad poprzez jak
najwieksze ograniczenie ilosci tworzyw sztucznych uzywanych do
pakowania i ponowne wykorzystanie istniejacych juz opakowan.

Pracujemy takze nad ogélnym zmniejszeniem zuzycia wody oraz
zwiekszenie ponownego wykorzystania juz raz uzytych produk-
tow czy materiatow. Na poziomie naszego asortymentu jako cel
stawiamy sobie zmnigjszenie liczby jednorazowych, nieulegaja-
cych biodegradacji produktow do 0%. To tylko czesc¢ z wszystkich
dziatan, ktore podejmujemy w obszarze zrownowazonego rozwoju.

Jakie plany na przysztos¢ ma midocean?

Stephen: Dziatajac w wielu segmentach na arenie miedzynaro-
dowej, wierzymy, ze jako dostawca kompleksowych ustug mamy
wszelkie predyspozycje, by zajmowac czotowa pozycje wsrod
topowych sprzedawcow w catej Europie. Kluczem do zwigkszenia
dotychczasowych wydatkow klienta jest konsekwencja, inspiro-
wanie oraz zaskakiwanie rynku nowymi rozwiazaniami produkto-
wymi i ustugowymi.

Jedna z kategorii w midocean, ktora nadal bedzie rozszerzana,

sa tekstylia reklamowe, stanowigce jedna trzecia dzisigjszych
wydatkow na artykuty promocyjne, a jednoczesnie tylko fragment
obecnych przychodow firmy. Jedna z ambigji firmy pozostaje takze
dodanie do oferty dekorowanych tekstyliow reklamowych.

Rozmawiata Katarzyna Lipska-Konieczko

Andrzej Gruchot i Pawet Dabrowski, Country Managerowie
odpowiedzialni za dziatania handlowe MO w Polsce.
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. ' Goldenberry

Plywanie pod prad jest
naszym DNA
Postpandemiczny dekalog Goldenberry.

Od ponad 10 lat nieustannie ptyniemy
pod prad i nawet pandemia nie byta
w stanie tego zmienic¢. Wprawdzie

W marcu 2020 r. probowata zmacic
nasze wody, ale my jak zawsze utrzy-
malismy sie na powierzchni - w koncu
jestesmy swietnymi ptywakami.

Jaki jest nasz stan posiadania po

pandemicznym 2020 roku? Ponizej

prezentujemy dekalog Goldenberry

i wbrew ogolnie styszanym negatyw-

Olaf Dgbrowski nym prognozom w branzy - wiemy,
Goldenberry ze bedzie to kolejny dobry rok. My

zamierzamy ptynac jeszcze szybciej!

4 1| > Zespdt, ktory eksplodowat kreatywnoscia i dojrzato-
° ° $cia. Anty-Covidowy program dla klientéw okazat sie
by¢ strzatem w 10

Podobnie jak cata nasza branza, na chwile zamarlisSmy w marcu

ur., kiedy okazato sie, ze pandemia nie ominie naszego kraju, a go-
spodarke trzeba zamknac¢ na jakis czas. Wystarczyto nam jednak
kolejne 24h na to, aby odpedzi¢ od siebie ztowieszcze komunikaty
- zabralismy sie wspolnie do wdrazania ,goldenberrowego progra-
mu antywirusowego'’, ktorym przez kolejne miesiace zarazalismy
klientow i dostawcow.

4 2 > Nowy ERP wznoszacy nasz poziom operacyjny ha wyz-
° ° szy poziom. Operational Excellence jeszcze nigdy nie
byto tak piekne

Strasznie sie przed tym wzbranialismy. Opdznialismy to wdrozenie
do granic mozliwosci. Wydawato sie, ze nikt go nie polubi. Tym-
czasem on okazat sie userfriendly, intuicyjny i w mig rozszyfrowat
wszystkie procesy operacyjne, ktore codziennie przerabiamy. Jest
czescia nas, dziata, podpowiada, przypomina - najbardziej zatuje-
my, ze nie sposob go zabrac na firmowa integracje. On moze tylko
zdalnie, ale za to moze duzo.

; g > Nowa siedziba i nowoczesny magazyn - nowe serce
° ° Goldenberry zabito 2 listopada

Poprzednia siedziba nas ograniczata i w zaden sposob nie na-
dazata za tempem rozwoju. Musielismy wykonac ten ruch - ale
dlaczego na 5 dni przed pierwszym lockdownem? Ledwo zdazy-
lismy zakonczy¢ swietowanie z okazji podpisania umowy na nowag
siedzibe Goldenberry, nasi rzadzacy zamkneli gospodarke, a ilos¢
zamowien w branzy spadta o 90%. Coz, ptywacy, ktorzy machaja
rekami pod prad przez chwile mieli nietegie miny, ale zakasali
rekawy i rozpoczeli przygotowywanie operacji ,przeprowadzka’”.
Dzien 2 listopada zapisat sie na naszych kartach historii zielonymi
literami, ktore rozbtysty na elewacji magazynu i codziennie witajg
tysigce kierowcow podrozujacych warszawska obwodnica.
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Dzisiaj mamy piekne i ekologiczne biuro, jest ono naszym lasem

z mnostwem zieleni. Mieszkaja w nim mysliwi, gajowy i lesniczy,

a wokot wszelkie zasoby tego swoistego ekosystemu w postaci
pasnikow, tartakow i innych sktadowych naszego lasu. W Kampino-
sie i Biebrzy spotykamy sie co tydzien oraz przyjmujemy klientow

i dostawcow. Nowy magazyn wyniost nas na zupetnie inny poziom

i to gtownie dzieki niemu oraz zespotowi Super-Bohaterow z dziatu
Logistyki, przezylismy bez szwanku lawine projektow konca roku,
ich przygotowanie i dystrybucje. Wysokie sktadowanie, regaty pot-
kowe oraz strefy do konfekcjonowania zlecen powoduja, ze w koncu
posiadamy nasz ,One-Stop-Shop", zachecajac kolejnych klientow do
skorzystania z zupetnie nowych serwisow logistycznych, ktore od
poczatku roku pojawity sie w naszej ofercie.

Goldenberry Group Sp. z 0.0. Raszyn, ul. Stowikowskiego 81C

4 4 > Najnowoczesniejsze narzedzie online wymyslone dla
° ° branzy - mamy je i dziata petna para. Ponad 40 tys
produktéow pod jednym dachem - a to dopiero poczatek...

Dowodem na to, ze nie marnowaliSmy czasu podczas pandemii
Jjest webshop - najwigkszy i unikatowy w branzy. Zapamietajcie
ten adres goldenberry.linkwebshop.com, bo tutaj dzieja sie rzeczy
niezwykte. Ceny kalkulujg sie samodzielnie, nastepnie obnizaja sie
bez potrzeby ich negocjacji, wszystko samodzielnie i intuicyjnie.
Powiedziec, ze doptynelismy do online'u to mato - mamy najno-
woczesniejszy B2B e-commerce i zamierzamy nim podbijac Swiat!

4 5 > Crowd Procurement Approach - sktadaj zamoéwienia,
° ° ainni niech sie do nich dotaczajg. Nie tra¢ czasu na
negocjacje - system chetnie obnizy Twojg cene bez zbednych
dyskus;ji

A coz to jest ten Wasz Crowd Procurement?” — pytaja. Funkcjonal-
nos¢, ktorag juz pokochali pierwsi klienci. ,Zaparkuj" w webshopie
Twoje zamowienie, \wyszeruj" je na social mediach - nie zdazysz
sie zorientowac, kiedy inni uzytkownicy dotacza do Twojego zamo-
wienia obnizajgc cene produktu, ktory chcesz zakupic. Fantastycz-
ne w swojej prostocie narzedzie do generowania oszczednosci,
wykorzystujace ekonomie skali i konsolidacje zamowien. Typowy
smart-buy z opcja dowolnej personalizacji.

. 65 Dystrybucja i logistyka gadzetow
Wciaz jestesmy dostawca artykutow reklamowych, ale prowadzi-

my takze rozlegta dziatalnos¢ logistyczna i magazynowa z szybka
kompletacja i pakowaniem. Szczerze moéwiac, niewiele jest opera-

cji logistycznych, ktorych nie mozemy zrobic. Mamy odpowiednia
infrastrukture oraz zasoby ludzkie. Mamy tez technologie i systemy
wspomagajace catosc procesu. Odcigzamy naszych klientow

i przejmujemy ich magazyny marketingowe, wszystko po to, aby
mogli skupiac sie na swoich priorytetach.

q 7 > Sustainability 1.0 - tysigce pomystow na pomoc naszej
° ° planecie

Produkty ekologiczne to tylko poczatek drogi. Dzieki narzedziu
Carbon Tracking Tool udowadniamy i doradzamy, ktory produkt
jest bardziej sprzyjajacy srodowisku. Posiadamy tysigce rozwiazan,
ktore sprawiaja, ze produkty promocyjne nie wyrzadzajg takiej
krzywdy naszej planecie - wrecz przeciwnie, one edukujg, uswia-
damiaja i pomagaja, aby w niezmienionym stanie trwata ona przez
kolejne tysiaclecia.

4 89 Sustainability 2.0 - przekaz nam odpady, ktore ge-

° ° neruje w codziennej dziatalnosci Twoja firma - my
wyczarujemy z nich nowe gadzety dla Twoich klientéw oraz
pracownikow

Wyzszy stopien wtajemniczenia - rewolucyjne podejscie do
generowanych przez firmy odpadow. Oddaj je nam, a przerobimy
je na gadzety dla Twoich pracownikow lub klientow. Wszystko

W zgodzie ze srodowiskiem oraz we wspotpracy z dostawcami, dla
ktorych recycling oraz upcycling jest codziennoscia.

“095 Uczestnictwo w IPPAG i Prominate
Lokalny serwis z podejsciem globalnym. Posiadamy partnerow
biznesowych w 70 krajach, dzielimy sie wiedzg, wspolnie sie szko-
limy, prowadzimy projekty i wspieramy sie nawzajem. To dla nas
paliwo atomowe i wielka nobilitacja, know-how, ktory pomaga nam
byc ,always happy never satisfied". Aktywne uczestnictwo w IPPAG
i Prominate przektadamy na codzienna wspotprace z klienta-

mi i dostawcami, budujac prawdziwe partnerstwo w biznesie.
Win-Win dla catego ekosystemu, w ktorym dziatamy. Prominate
nagrodzit nas tytutem i statuetka dla Most Enthusiastic Team na
catym swiecie, IPPAG poprosit o organizacje corocznego spotkania
IPPAG Week w Polsce. To nasze dewiza - promujemy polskich
dostawcow, zarazamy polska tradycja i historig i staramy sie do-
starcza¢ ciekawych impulsow biznesowych obu tym organizacjom.

41@ > GB Complex: Produkt-Digital-Logistyka = masz
° ° wiecej czasu, aby skupi¢ sie na Twoich priorytetach.
Odciazamy, pomagamy, oszczedzamy dla naszych klientow

Kiedy znajomi pytaja mnie, czym zajmujemy sie w Goldenberry,
uderza mnie, jak bardzo rozwineta sie nasza paleta rozwigzan

W ciggu ostatnich 5 lat. Tak to prawda, zaczynalismy jako firma zaj-
mujaca sie upominkami promocyjnymi, ale nasze ustugi znacznie
sie rozszerzyty, obejmujac sklepy internetowe i programy korpora-
cyjne, wraz z catg infrastruktura i platformami do ich dostarczania.
Posiadamy tez bardzo mocna ,gataz” logistyczna, ktora rozwija sie
bardzo dynamicznie. Codziennie wysytamy setki przesytek, bedac
coraz bardziej takomym kaskiem dla firm kurierskich.

Przeptynelismy naprawde dtuga droge, w zdecydowanej wiekszo-
sci pod prad i dzisiaj jestesmy czyms wiecej niz tylko ,gadzecia-
rzami".
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WEBSHOP

Goldenberry posiada rewolucyjne rozwigzanie w branzy - najwiekszy WEBSHOP z produktami reklamowymi w Polsce
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Upominkowe trendy
w dobie home office

Branza upominkowa wyszukuje coraz to howsze
inspiracje i pomysty na gadzety. Ktére z nich
uciesza odbiorcow w dobie pandemii? Trendom
na tym rynku przygladaja sie eksperci Fabryki
Magika, firmy, ktéra od lat zaopatruje klientow

z catej Polski w gadzety reklamowe.

Z punktu widzenia Fabryki Magika, po etapie ubiegtorocznych
spadkow liczby zamowien, juz pod koniec 2020 roku klienci wrocili
do stopniowego odbudowywania budzetow, a branza upominko-
wa jak zwykle zaskakuje kreatywnoscia.

Wraca potrzeba doceniania poprzez upominki

- Symptomy powrotu do normalnosci odbieralismy juz od wrze-
$nia, natomiast znaczne zwiekszenie liczby zapytan byto widoczne
pod koniec roku, kiedy pojawito sie zapotrzebowanie na upominki
Swigteczne - mowi Marta Malec-Boksa, Kierownik Dziatu Obstugi
Klienta w Fabryce Magika. Z jej perspektywy na przestrzeni roku
nastapity ogromne zmiany w asortymencie wybieranych produk-
tow, zmienity sie i ugruntowaty nowe trendy. - W ostatnim czasie
w zamoéwieniach dominujg upominki uzyteczne, ktore pozwalajg
docenic i wesprzec pracownikow w systemie home office. To
miedzy innymi zimowe koce, kubki premium, odziez domowa,

a takze na przyktad plecaki z kieszenia na laptopa - dodaje Marta
Malec-Boksa.

Aktualne upominkowe trendy

Upominki, na jakie w tym roku warto zwrocic¢ uwage to wedtug
Marty Malec-Boksa przede wszystkim artykuty biurowe z powtoka
antybakteryjna. Moga byc¢ to notesy, dtugopisy, czy akcesoria kom-
puterowe — np. mysz. Choc¢ czesto sa to drobiazgi, to z reguty sa
bardzo uzyteczne, a antybakteryjne wtasciwosci sa dzis dowodem
troski o obdarowanego.

y(l OOH magazine

Inna grupa sa upominki EKO, ktore jeszcze bardziej zyskuja na
popularnosci, zwtaszcza te z odpowiednimi certyfikatami - np.
GOTS. Oprocz produktow z wtokna bambusowego i pochodzacych
z recyclingu znajdziemy tu takie ciekawostki jak notesy i zaktadki
do ksigzek z nasionkami roslin.

Bardzo popularnym trendem jest roznego rodzaju odziez domowa.
To nie tylko popularne koszulki polo. - Duze doswiadczenie mamy
W przygotowaniu personalizowanej odziezy firmowej. W tej dzie-
dzinie mozemy zaproponowac naprawde ciekawe rozwiazania, nie
tylko popularne juz bluzy z kapturem, ale tez kompletny domowy
dres, kapcie, nerki czy worki w migjskim stylu. Szeroka gama kolo-
rystyczna i wiele mozliwosci zdobienia pozwala stworzyc firmowa
kolekcje odziezy - mowi Marta Malec-Boksa.

Jako upominki uniwersalne wymienia miedzy innymi poduszke

,2 W 1" - czyli poduszke rogal z zamkiem, ktora mozna przeksztat-
ci¢ w jaska. - To gadzet bardzo praktyczny. Sprawdza sie w pracy
przy biurku, jako poduszka podrozna lub do wieczornej lektury

- mowi ekspertka. Praktycznym pomystem sa notesy i plannery
dostosowane indywidualnie do potrzeb firmy, biurkowe nawilzacze
powietrza, przyrzady i maty do domowych ¢wiczen oraz bidony

i butelki ze szkta lub tworzywa PET.

Dropshipping - prezent z dostawa pod drzwi

Prawdziwa rewolucja dokonata sie w sposobie dostawy upomin-
kow. Niemal catkowicie zrezygnowano z dostaw do siedziby firmy.
Zamiast tego Fabryka Magika positkuje sie wspotpraca z firmami
kurierskimi, dostarczajac zamowienia do drzwi obdarowanego lub
do wybranego przez niego paczkomatu. Tak samo dostarczane
sa np. pakiety konferencyjne na spotkania online. - Dystrybucja
zamowien przebiega bardzo sprawnie, jest szczegotowo kontrolo-
wana i zachowuje wszystkie zasady ochrony danych osobowych.
Dla klienta to duza oszczednos¢ czasu i energii - mowi Marta
Malec-Boksa.

Nowosci i trendy w upominkach poznamy podczas jesiennego

EKG Reklamy. Fabryka Magika wstepnie planuje zorganizowac je

21 wrzesnia w Katowicach i 1 pazdziernika w Krakowie. - Wiemy, ze
relacje w biznesie sa wazne, dlatego liczymy, ze uda nam sie zreali-
zowac to wydarzenie w dotychczasowej, stacjonarnej formie. Oczy-
wiscie z zachowaniem wszystkich zasad bezpieczenstwa i higieny
- mowi Pawet Pawul, Prezes Zarzadu Fabryki Magika. EKG Reklamy
to spotkanie osob z branzy z klientami, miejsce dyskusji, prezentagiji
nowosci i trendow. — Niecierpliwie czekamy na mozliwosc zorga-
nizowania takiego spotkania i liczymy, ze jeszcze do potowy roku
bedziemy mogli oficjalnie je potwierdzi¢ - reasumuje Pawet Pawul.

Ostatnia edycja EKG Reklamy

ONE

GROUP

NAJWIEKSZY WYBOR RECZNIKOW REKLAMOWYCH

www.theonegroup.pl

TheOneGroup.pl | ul.Majowa 6 | 05-092 tomianki | tel. 22 888 92 90



WRESZCIE PODNIESIONY
LIMIT NA NIEODPLATNE
PRZEKAZYWANIE
UPOMINKOW!

Dhugo oczekiwana
Zmiana prawa: upominki
lepszej jakosci i mniej
formalnosci

Nowy rok przyniést branzy upominkdw
reklamowych dtugo oczekiwana niespodzianke.
Wreszcie po kilkunastu latach batalii zostat
podwyzszony limit kwotowy na nieodptatne
przekazywanie prezentdw bez prowadzenia
ewidencji oséb obdarowanych - z 10 zt na 20 zt.
Nowelizacje z optymizmem przyjeli takze klienci
koncowi. Jest szansa, ze zmiana zaowocuje
wiekszym popytem na upominki reklamowe
przeznaczone do masowej dystrybucji, a takze
podniesieniem ich jakosci.

Limity podatkowe w praktyce

Klienci koncowi, ktorzy nabywaja upominki reklamowe, sg zobo-
wiazani do ptacenia podatku od takiej inwestycji. Dlaczego? - Co
do zasady przekazanie nieodptatnie przez podatnika towardow
nalezacych do jego przedsiebiorstwa nalezy uznac za dostawe
towarow i tym samym podlega opodatkowaniu VAT. Zasady tej nie
stosujemy jednak do przekazywanych prezentow o matej wartosci
i probek, jezeli przekazanie to nastepuje na cele zwigzane z dzia-
talnoscia gospodarcza podatnika - ttumaczy tukasz Kacprzyk,
Senior Konsultant w Grant Thornton. Przez prezenty o matej war-
tosci rozumiemy przedmioty o tacznej wartosci nieprzekraczajacej
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w roku podatkowym kwoty 100 zt (bez podatku, czyli netto), jezeli
podatnik prowadzi ewidencje pozwalajaca na ustalenie tozsamo-
Sci 0s6b obdarowanych. Prowadzenie ucigzliwej ewidencji nie jest
konieczne, jesli jednostkowa cena nabycia towaru (bez podatku),
a gdy nie ma ceny nabycia, jednostkowy koszt wytworzenia, okre-
slone w momencie przekazywania towaru, nie przekraczajg 20 zt.
Znowelizowany przepis spowodowat podwyzszenie kwoty limitu
Z 10 zt netto do 20 zt netto.

W praktyce wiec klient koncowy, ktéry nabywa np. powerbank

W cenie jednostkowej powyzej 100 zt netto, musi zaptacic¢ od swo-
jej inwestygji podatek w wysokosci 23 %. - Wysokosc podatku VAT
nalezy wykazac w pliku JPK przekazywanym do urzedu skarbowe-
go - mowi tukasz Kacprzyk. Jesli jednak klientowi uda sie nabyc
powerbank w cenie do 100 zt netto, nie musi rozliczac sie z Urze-
dem, pod warunkiem, ze prowadzi ewidencje osdb obdarowanych
upominkiem.

Jak ttumaczy tukasz Kacprzyk z Grant Thornton, ustawodawca

nie precyzuje co w takiej ewidencji powinno sie znajdowac. Warto
wskazac osobe, ktorej prezent zostat przekazany, informacje na
temat tego, co zostato przekazane oraz jednostkowa wartosc pre-
zentu, jak tez date przekazania. - Sama ewidencja jest prowadzona
dla celéw dowodowych, pozwala takze podatnikowi oceni¢, czy
obdarowujgc po raz kolejny dana osobe nie zostanie przekroczony
limit uprawniajacy do nieodptatnego wydania bez odprowadzenia
naleznego podatku. Ewidencja winna zostac¢ zatozona najpozniej

z chwila wydania prezentu - mowi ekspert z Grant Thornton.

Wieksze mozliwosci, lepsza jakosc

Polska Izba Artykutow Promocyjnych od ponad 10 lat probu-

je zmienic przepisy niekorzystne dla dostawcow upominkow

oraz klientow koncowych. Swoje argumenty niejednokrotnie
przedstawiata ustawodawcy, dowodzac, ze w tej kwestii przepi-
sy sa jedynym z najsurowszych w Europie. Badania Advertising
Speciality Institute pokazaty, ze aby potencjalny klient zechciat
zachowac przekazany mu artykut promocyjny, upominek musi by¢
przede wszystkim dobrej jakosci, musi by¢ rowniez uzyteczny oraz
atrakcyjny.

PIAP w swoich pismach do Ministerstwa niejednokrotnie pod-
kreslat, ze nie da sie spetnic tych kryteriow w kwocie 10 zt, jest

to czynnik hamujacy rozwoj rynku reklamowego, ale takze catej
polskiej gospodarki. Podniesienie progu jest impulsem dla catej
branzy reklamowej, bo zmiane doceniaja przede wszystkim klienci
koncowi.

- Podniesienie limitow to dla nas istotna zmiana - mowi Joanna
Koziot, specjalista ds. Komunikacji na Rynkach Lokalnych w Credit
Agricole. - W przypadku gadzetow czesto cena jest wprost propor-
cjonalna do jakosci. Jako kupujacy mamy wieksze spektrum dzia-
tania, wieksze mozliwosci i mniejsze ograniczenia. Mozemy dziatac¢
szybciej, poniewaz mamy do wyboru dtuzsza liste upominkow.

Nie musimy tak mocno trzymac sie gornej granicy. Czasami kilka
groszy dyskwalifikowato gadzet tylko ze wzgledu na cene. Staramy
sie kupowac upominki mozliwie najwyzszej jakosci z zachowaniem
ograniczen, jakie przed nami stoja - podkresla Joanna Koziot.

Limit nadal jest niewystarczajacy dla przedsigbiorcow, ale pokazu-
je, ze zostat obrany dobry kierunek zmian i jesli kurs ten zostanie
utrzymany, daje szanse na kolejne, korzystne przesuniecia.

MR. BIO BLACK
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Gadzetowe Inspiracje
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TOMMY CLASSIC Nowy, ekonomiczny model, w 4 kolorach szkliwa. Printlab MR BIO ECO biodegradowalny adapter zasilajacy MiniBlender Smooth2Go do zdrowych koktajli na wiosne
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Soczyscie kolorowy,
w petni jadalny,
nadruk cyfrowy

na lizaku!
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Suszone jabtka w plastrach z Polskich déw! Rubik's Edge Wiosenny zestaw prezentowy t ‘ ) LOGOPOP PRINT - biaty lizak z nadrukiem
B&B Stodycze z Pomystem / www.slodyczezpomyslem.pl / tel. 22 724 61 65 Domico / www.domico.pl / tel. 606 977 480 Pudetka Prezentowe / www.pudelkaprezentowe.pl / tel. 727 770 401 Stodkie Upominki / www.slodkie.com / tel. 22 647 90 00
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Leltaly Revolution - dtugopis eko (rPET i aluminium) The Bar Experience - seria znakomitych czekolad. ENOTE SafeTouch™ notes antybakteryjny Biodegradowalna zaslepka do kamerek internetowych
EXPEN / www.expen.pl / tel. 22 299 05 50 Chocolissimo by MM Brown / www.chocolissimo.pl / tel. 22 244 27 09 Happy Gifts Europe / www.happygifts.com.pl / tel. 695322393 Antyhacker / www.antyhacker.eu / tel. 600 673 320
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MIGDALY
W CZEKOLADZIE DESEROWEJ
| KARMELOWEJ

Migdaty w czekoladzie deserowej i karmelowej Otwieracz ze stali nierdzewnej z naklejka wypukta. Dowolny ksztatt i wymiar. ANB-16S - maly i praktyczny przybornik na biurko Butelka termiczna DARK GREEN
Czekolada Szorski / www.czekoladaszorski.pl / tel. 606 193 692 Przedsigbiorstwo LT_1 / www.It1.com.pl / tel. 18 446 70 92 NoteDeco / www.notesy.pl / tel. 61 820 64 37 ENTISO / winkbottle.com / tel. 788 254 140
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850 ml Astrolabium sferyczne

Czekoladowe Brzmienie Chopina - ekskluzywny zestaw prezentowy Ihdywidualnie zadrukowane kalendarze ksigzkowe Mindnotes®
Fabryka Prezentow / www.fabryka-prezentow.com / tel. 61 679 39 80 Promonotes / www.promonotes.pl / tel. 61 811 70 28 Asgard (Blue Collection) / www.asgard.gifts / tel. 61 844 24 00 Mirtop / www.giftdeco.pl gard.gifts / tel. 795 132 236
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LICECINEGlililel POS Barometr

Elzbieta Klimko
Project Manager w EMANO

Jakie najwazniejsze zmiany technologiczne oraz cyfrowe zaszty w produkcji POS?

Jesli chodzi o produkcje POS, to nalezy powiedziec¢, ze pod wzgledem technologii stale oraz bardzo
intensywnie sie rozwija. Obecnie dobry park maszynowy to nie tylko wysoka jakosc¢ wykonania
elementow, ale takze szybkosc.

Zaawansowane oprogramowania CAD/CAM oraz ultra szybkie maszyny CNC to najwazniejsze
elemnty, w jakie inwestujg postepowi producenci POS. Akcenty cyfrowe w standach zyskujag coraz
wiecej zwolennikdw, poniewaz z zatozenia statyczne ekspozycje wchodza w interakcje z shoppe-
rem. Oferta multimedialnych nosnikow jest bardzo szeroka i ciagle sie zmienia.

Jakie nowe mozliwosci daja owe zmiany?

W kontekscie technologii produkgji nowoczesny park maszynowy pozwala wyjs¢ naprzeciw coraz
wiekszym oczekiwaniom co do kosztow, jakosci oraz szybkosci wykonania zlecenia. Kampanie
reklamowe ATL musza byc¢ punktualnie dopetnione w czasie przez dziatania BTL. Dostawca, ktory
nadaza za tempem to cichy partner niejednej udanej akgji marketingowsej.

Ekrany LED, panele dotykowe, podswietlenia sekwencyjne czy urzadzenia sensoryczne, o ile
dobrane z umiarem i adekwatnie do prezentowanego produktu, przyciagaja uwage rozproszonego
konsumenta. Daje to wieksza sprzedaz, czyli najwiekszy benefit dla firmy inwestujacej w kampanie
z udziatem materiatow POS.

W jakim kierunku moze pgjsc produkcja POS?

Cyfrowe rozwiazania w stojakach reklamowych bez watpienia w wiekszym stopniu sktaniajg do
zakupu niz te, ktore ich nie posiadaja. Z drugiej jednak strony w produkgji standow reklamowych
klienci coraz czesciej oczekuja materiatow biodegradowalnych i poddawanych recyklingowi takich
jak drewno czy sklejka.

Metalowe konstrukcje stanowia solidny fundament do budowania ciekawych wizualnie ekspozydiji,
a i same w sobie potrafig zaskoczy¢ wyszukanym ksztattem. Klient natomiast oczekuje ekspozycii,
ktora przede wszystkim podkresli charakter produktu, dlatego trudno jednoznacznie okreslic, jaki
kierunek bedzie przewazat, bo kazdy produkt wymaga innej oprawy.

Jacek Rogozinski

Whasciciel ,RODAN Agencja
Reklamowa”

Jakie najwazniejsze zmiany technologiczne oraz cyfrowe zaszty w produkcji POS?

Jestesmy swiadkami bezprecedensowej rewolugji informatycznej, takze w produkgji POS. Dzieki
internetowi, mimo kryzysu z powodu pandemii, jakosc¢ pracy biur i komfort kontaktu z klientami nie
spadty, przeciwnie, weszty na howy poziom.

Jakie nowe mozliwosci dajg owe zmiany?

Dzis mozemy ,odwiedzac" klientow i realizowac produkcje bez pokonywania wielkich odlegtosci.
Dzieki temu mamy wiecej srodkdw na prace koncepcyjng i nowe, Smiate projekty.

W jakim kierunku moze péjs¢ produkcja POS?
Trudno jednoznacznie okreslic, w jakim kierunku pojda producenci POS. Muszg potaczyc¢ wiele

sprzecznych intereséw: rachunek ekonomiczny ze wzgledami ekologicznymi i coraz wiekszymi
wymaganiami klientow w zakresie technologii i elastycznosci produkgiji.
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Jacek Stowik

Key Account Manager
w Berkano Expo

Jakie najwazniejsze zmiany technologiczne oraz cyfrowe zaszty w produkcji POS?

Branza POS to ciggte nieodparte dazenie do nowoczesnych form wsparcia sprzedazy.

Postep technologiczny jest jednym z najwazniejszych elementow, dajgcy coraz wieksze perspekty-
wy zaréwno producentom, jak i konsumentom.

Jakie nowe mozliwosci daja owe zmiany?

Petna digitalizacja informacji o produkcie utatwia komunikacje z klientem. Natomiast narzedzie takie
Jjak monitoring pokazuje nam, jak ekspozytor komunikuje sie z klientem i petni rowniez role ,ankiete-
ra" - czyli zbiera informacje: kto oraz ile razy zainteresowat sie danym produktem i z jakim skutkiem.

W jakim kierunku moze pojs¢ produkcja POS?

Branza POS nie tylko wspiera sprzedaz, ale bedzie komunikowac czego potrzebuje konsument.

Joanna Panfil-Pradzynska

Dyrektor sprzedazy
i marketingu w EXPOSITE
POLSKA

Jakie najwazniejsze zmiany technologiczne oraz cyfrowe zaszty w produkcji POS?

Sadze, ze najwieksza innowacja bedzie wykorzystanie technologii VR - virtual reality, a doktadniej
przeniesienie modeli 3D do rzeczywistosci wirtualnej.

Dzieki wspomnianej technologii bedziemy mogli wymodelowac produkty klienta na ekspozyciji
sklepowej. Po zatozeniu okularow ptynnie poruszac sie po sklepie i rozktadac produkty na potce,
bedziemy mogli tez te potki zamienia¢ miejscami lub otwierac. Dzieki temu rozwiazaniu nie tylko
oszczedzilismy czas zwiazany z planogramami, ale zaprojektujemy tzw. idealny sklep do testowania
nowych rozwigzan, nie tylko POS-owych.

Bedzie to innowacja szczegolnie dla klientow z branzy kosmetycznej, ktorzy tworzac modele, beda
mogli doktadnie zaprojektowac szafe z najimniejszymi detalami, ktora pdzniej trafi do produkcii,
z barkietkami, hotspotami itd.

Dodatkowo bedzie mozna od razu projektowac opakowania - klienci zobaczg efekt pracy przed
produkgja, co pozwoli na wyeliminowanie btedow.

Jakie nowe mozliwosci dajg owe zmiany?

Firmy korzystaja juz z technoligii VR w nieruchomosciach, przy produkgji samochodéw czy chociaz-
by w szkoleniach. Czas na branze POS.

Przysztoscia beda meble premium dla celowej grupy klientow np. dla firm z branzy alkoholowej,
ktore za pomoca VR-u moga stworzy¢ Swiat marek premium, chociazby na eventach, a po zakon-
czeniu pandemii wszyscy bedziemy spragnieni takich wydarzen.

W jakim kierunku moze pojs¢ produkcja POS?
Produkgcja POS zmierza w kierunku potaczenia tradycji z nowoczesnoscia. Media spotecznosciowe
odgrywaja ogromna role w kampaniach marketingowych, stad coraz wiecej produkowanych przez

Exposite mebli posiada elementy multimedialne typu telewizory, monitory, tablety.

Nosniki te stuza gtownie do czytania kodow QR, ale réwniez do wyswietlania reklam, filmow promo-
cyjnych czy akgji spotecznosciowych.
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8 narzedzi trade
marketingowych, ktore
zwieksza sprzedaz

w sklepie online.

Przygode ze sklepami internetowymi
rozpoczetam kilka lat temu. Pamietam doskonale
pierwsza wizyte, tak zwyczajnie w jego wnetrzu,
gdzie pracownicy robia to, czego nie widzimy na
co dzien.

Pojechatam na spotkanie z wtascicielem sklepu bez przygotowa-
nia i specjalnej wiedzy. Przyjetam strategie ,wiem, ze nic nie wiem”
i wtedy przyniosta ona skutek. Ze spotkania wysztam z jedng
aktywnoscig marketingowa i przepustka na dalsze dziatania.
Potem byto juz tylko lepiej. Testowalismy, sprawdzalismy co dziata.
Konkurencyjne sklepy przygladaty sie tym dziataniom i tez tak
chciaty. Podpowiem Ci zatem, o co warto zadbac w sklepie online.
Oto kilka narzedzi, ktére mozesz zaczac stosowac samodzielnie
bez agencji. Dzieki him rozmowa z e-sklepem nie bedzie dotyczyc¢
tylko ceny.

Ekspozycja w online jest tak samo wazna jak w offline

W e-sklepie zadbaj przede wszystkim o dobrg prezentacje pro-
duktu. Pamietaj, ze nie polega ona na przestaniu dtugich i nudnych
opisow do sklepu. Informacje o produkcie musza byc podane

w sposob ciekawy. Dtugie opisy zamien na ilustracje, zwiezte
punkty, infografike, filmy video, np. instruktazowe. Tak, to zabiera
troche czasu, ale kiedy konsument porownuje ze sobg 2-3 produk-
ty, a jeden z nich wyroznia sie atrakcyjng prezentacja, to szanse
tego wyrobu rosna. Warto pamietac, ze produkt ma stanowic
rozwigzanie na wybrany problem. To oznacza, ze podczas jego
prezentacji nie podkreslamy wytacznie cech fizycznych wyrobu,
ale podpowiadamy sytuacje, w jakich moze on miec zastosowanie
i staramy sie wytuskac korzysci emocjonalne dla uzytkownika.
Poprzez opis staraj sie tez odpowiedzie¢ na wszelkie pytania, ktore
klient moze potencjalnie zadac. Zdjecia wyrobu tez majg znhacze-
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nie. Sa produkty, przy ktorych wazny jest materiat, faktura, sposob
wykonania. Kazde takie zblizenie na istotne miejsca w produkcie
zwieksza szanse na jego zakup w sieci.

Jednym z najczesciej popetnianych btedow przy tworzeniu opisoéw
do sklepow internetowych jest schematyczne myslenie i patrzenie
na produkt z perspektywy firmy. Dobry opis produktu to spojrze-
nie na niego oczami konsumenta. Nie zaktadaj, ze klient wszystko
wie. Oczywiste dla ciebie, moze by¢ wyjatkowym odkryciem dla
konsumenta. Jesli tworzenie opisow okaze sie wyjatkowo trudne,
mozesz skorzystac z profesjonalnych agencji.
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Zobacz -
Wiecej przyktadow ze strony

Click to buy

Jesli Twdj partner internetowy jest oporny na wspotprace z Toba

w zakresie prezentacji produktu lub zwyczajnie jego mozliwosci
techniczne na to nie pozwalaja, mozesz zastosowac mechanizm
,click to buy". Dobre prezentacje produktow mozesz zamiescic na
swojej stronie internetowej. Nie masz wtedy zadnych ograniczen.
Na stronie z opisem produktu mozesz rowniez podpowiedziec,
gdzie w sieci produkt jest dostepny i jednym kliknieciem przeniesc
uzytkownika do wybranego przez niego sklepu. Jesli inwestujesz
W $cigganie ruchu na swoja strone, masz szanse pokazac sie wielu
potencjalnym klientom z jak najlepszej strony. Ten mechanizm pro-
muje tez twoich partnerow (e-sklepy), przyprowadzasz im klientow,
co stanowi ogromna wartosc dla sklepu. Obecnie to narzedzie jest
dos¢ czesto wykorzystywane w kategorii AGD. Polecam strone
m.in. marki Samsung.

Second placement w wirtualnym sklepie

Bacznie obserwuj w jakim towarzystwie i w jakiej kolejnosci
Twoje produkty wyswietlaja sie w sklepie. Chipsy raczej chciatbys
miec przy potce z piwem, a nie w alejce z pieluchami. Tak tez

jest w sklepie internetowym. Warto zwrdcic uwage na to, jakie
produkty wyswietlaja sie jako podpowiedzi do Twojego produktu
(,inni klienci wybrali rowniez", ,moga Cie zainteresowac" itp.) Warto
zadbac o to, aby pokazywane byty komplementarne produkty

z Twojej oferty, a nie marki konkurencyjne. Czasem zdarza sie, ze
do produktow premium sklep podpowiada produkty z segmen-
tu niskocenowego, a tymczasem Ty masz identyczny produkt

w kategorii premium. Edukuj sklep internetowy, proponuj mu inne
spojrzenie. Sklep z pewnoscia to tez doceni, szczegolnie jesli da
mu to efekt w postaci wyzszej marzy.

Delivering sales activation
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Opinie

Ostatnio postanowitam wymienic swoje zelazko. Wiedziatam dwie
rzeczy: jakiej marki na pewno nie chce i jaki budzet moge przezna-
czy¢ na zakup. Miatam swoje minimalne wymagania techniczne,
ale o wyborze produktu w ostatecznosci zdecydowaty opinie
innych uzytkownikow. Nie inaczej postapi Twoj klient, dlatego

o opinie trzeba dbac. Klientom mozna zaproponowac dodatko-
we benefity za pozostawienie opinii, np. rabat na kolejne zakupy,
upominek itp. Minimum, ktore bedzie Ci potrzebne, aby przekonac
innych klientow do zakupu to 4 gwiazdki. Wielokrotnie spotkatam
sie z sytuacjami, ze sklepy przychylniej patrzyty na te marki, ktore
mogty pochwali¢ sie komentarzami.

Wyszukiwarka w wyszukiwarce

Wyszukiwarka Google to najbardziej znana wyszukiwarka. Zajrzyj
do swojego ulubionego sklepu internetowego i sprawdz, czy
posiada on wtasna wyszukiwarke. A teraz sprobuj wpisac¢ produkt,
ktorego szukasz i sprawdz, co podpowiada to sklepowe narzedzie.
Czy podpowiada Ci produkt, ktorego szukates? Widzisz produkty
konkurencji? A dlaczego nie ma tam Twojego produktu? Klienci
sklepow szukaja w rozny sposob. Czesto ida na skroty i ograni-
czaja sie wtasnie do wyszukiwarki sklepowej. To miejsce jest teraz
Jjednym z bardziej wartosciowych narzedzi. Sztuka jest tu dobranie
wtasciwych stow, ktore beda zgodne z tym, co wpisuje konsument.
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Sklep internetowy - punkt dystrybucji materiatow reklamowych
Sklep internetowy to doskonate miejsce do dystrybuowania ma-

teriatow reklamowych takich jak ulotki, foldery, probki produk-
tow, vouchery, kupony, tresci poradnikowe. Tradycyjne materiaty

E OOH magazine

moga byc¢ doktadane do przesytek. Czasem nawet mozliwe jest
catkiem precyzyjne targetowanie. Przyktad: produkt taki jak maty
treningowe dla szczeniat doktadane byty do paczek z karma tylko
dla juniorow. Wiele sklepow buduje swoj wizerunek nie w oparciu
o cene a wtashie o wartosci dodane dla klientow. Twoje sample

i mechanizmy powodujgce powrot konsumentow do sklepu moga
by¢ zatem bardzo atrakcyjne.

Tresci poradnikowe

Jesli sklep, z ktorym wspotpracujesz, prowadzi bloga mozesz go
wspierac artykutami, poradnikami. Tresci merytoryczne to spora
wartos¢ dla sklepu. To tez czes¢ contentu, jaki tworzysz dla swojej
marki. Poza zawartoscia edukacyjng zwroc szczegolng uwage na
linkowanie. Nie wystarczy zamiescic na blogu artykut. Powinien on
tez prowadzic¢ do rozwigzan w postaci Twoich produktow.

Cena

Cena to istothe narzedzie trade marketingowe. To odrebny szeroki
temat. Warto jednak pamieta¢, ze cene mozna obnizy¢, kiedy
klient spetni jakies okreslone warunki zakupowe, np. kupi wieksza
ilosc¢ produktu. Jesli klient kupuje czesto i regularnie, bedzie to dla
niego atrakcyjne narzedzie, ktore nagrodzi jego wysitek.

Narzedzi trade marketingowych w sklepie online jest znacznie
wiecej. Sa to tez rozwiazania typu ,shop in shop” czy wspotpra-

ca z infolinia sklepu. Eksperymentuj, analizuj, wyciagaj wnioski

i ucz sie. Wyposaz swoje zespoty sprzedazowe w wiedze o tych
narzedziach, tak aby rozmowy handlowe nie byty jatowa dyskusja
o cenach i banerach. Wzrosty mozna osiagnac tez innymi meto-
dami. Docen klientow, ktorzy sg otwarci na twoje inicjatywy. Badz
tez cierpliwy, tak jak w przypadku dziatan contentowych daj sobie
troche czasu na pierwsze efekty.

O czym warto pamietac, podejmujac aktywnosci

trade marketingowe w sklepach online:

« Ucz sie od klientow i dziel sie tez swoim doswiadczeniem.
Kazdy wnosi cos wartosciowego.

* Pamietaj, ze wiele dziatan off-line ma tez zastosowanie
W Swiecie online.

* Nie wprowadzaj wszystkich dziatan naraz.

Testuj i sprawdzaj powoli.

* Nie ograniczaj swoich dziatan w sklepie do banerow.

To ubogie narzedzie, ktore czesto nie przynosi
satysfakcjonujacych efektow sprzedazowych.

» Najpierw zdiagnozuj swoja marke, ustal swoje cele i poznaj
cele Twojego partnera biznesowego. Potem dobieraj
narzedzia wspierajgce sprzedaz.

« Staraj sie podsumowac kazda akcje wraz ze sklepem,
rozliczaj dziatania, szczegolnie jesli za nie ptacisz.

» Naucz sie rozroznia¢ poszczegodlne wskazniki w sieci
(CTR, konwersja itp.).

* Nie pozwol, aby twoj budzet przeznaczony na marketing
w sklepie powodowat state obnizenie ceny produktu.

* Nie wspieraj od razu catego portfolio produktow. Tworz
opisy, dbaj o merchandising, skupiajac sie na kluczowym
asortymencie.

« Zanim podejmiesz wszelkie dziatania, zweryfikuj
czy e-sklep, ktory wybrates jest wtasciwym partnerem
dla rozwoju Twojej marki.

Case study

Proponowany mix dziatan znalazt zastosowanie w przypadku
przywotanych juz mat treningowych dla szczeniat. W jednym, pet-
nym roku sprzedazowym produkt byt wspierany wytacznie przez
rozwoj prostych dziatan online. W ciagu roku sprzedaz nie byta
stymulowana poprzez promocje cenowe. Nie nastapito rowniez
rozszerzenie dystrybucji. Wyniki sprzedazowe dla produktu maty
treningowe, w porownaniu z rokiem ubiegtym, prezentowaty sie
W nastepujacy sposob:

Sprzedaz mat treningowych 2016 r. vs 2015 r.

O
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——Trading Pads 2015 = Trading Pads 2016

35% wzrostu - sprzedaz do
dystrybutora 2016 vs 2015

23% wzrostu - od dystrybutora
do sklepow 2016 vs 2015

Izabela Bohdan-Talmont

Od 20 lat zwigzana zawodowo z marke-
tingiem i sprzedaza w miedzynarodo-
wych i polskich firmach (m.in. 3M, McCor-
mick, Spectrum Brands). Przez kilka lat
odpowiedzialna za rozwoj catego bizne-
su w Polsce (marki konsumenckie firma
Spectrum Brands). Aktualnie doradza
Zarzadowi firmy Emipak Sp. z 0.0. i rozwi-
ja swiatowe marki w zakresie B2B. Od 10

: lat trenerka biznesu. W zakresie szkolen
wspotpracuje m.in. z firma B&O Navigator, gdzie szkoli z trade marketin-
gu i polityki cenowej. Autorka publikacji w prasie marketingowe;j.
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Na zdjeciu Jan Twarog

O schodzeniu z potek. Czy
to juz koniec komunikacji
przypotkowe;j?

W marketingu, jak w zyciu, nic nie trwa wiecznie.
W ostatnich dekadach przezyliSmy juz zmierzch
wygadanych domokrazcow, ery telezakupow
oferujacych produkty wytacznie z klucza life
changing experience i kuponowych wycinanek.

Na smietnik historii trafiaja powoli kolejne znane nam formy
wsparcia sprzedazy, jak chocby nasz towar eksportowy - szyldoza,
ktora, mimo iz wcigz kurczowo trzyma sie miejskiej tkanki, zostaje
z wolna wypierana przez reklame w sieci. Czy w dobie cyfrowej
transformacji mozemy sie spodziewac, ze to samo czeka takze
dziatania przypotkowe?

Covidowy gamechanger

Nie jest tajemnica, ze pandemia Covid-19 zmienita reguty gry.
Swiat zatrzast sie w posadach, by po chwili ze zdwojona sita
przyspieszyc¢ raczkujace dotad procesy. Dla branzy marketingowej
fundamentalng zmiana byt z pewnoscia niebotycznych rozmiaréw
wzrost polskiego rynku e-commerce, ktéry ocenia sie od 25% do
nawet 40% w skali roku.

Wartosci te nie powinny nas jednak szczegolnie dziwic, zycie
bowiem nie lubi prézni, a powstata po wymuszonym zamknieciu
sklepow wyrwe trzeba byto przeciez jakos zasypac. W kontekscie
dokonywania zakupow konsument z sitg wyzsza poradzi sobie do-
skonale, ma wszak do tego wszystkie narzedzia i to w zasiegu dto-
ni. O wiele ciekawsze jest z kolei, jak w takich warunkach powinny
zachowac sie marki, by odbudowac przerwany tancuch komunika-
cji z klientem, ktory dotychczas wienczyta sklepowa potka.

Digitalowy zawrot gtowy

Digital stat sie juz buzzwordem (zwrot lub stowo, ktore stato sie
modne w wyniku czestego uzywania) w definiowaniu nowych
modeli komunikacji z klientem. Stoi za tym logiczne skadinad
rozumowanie, ze skoro konsument w dzisiejszych czasach ma

E OOH magazine

zZnacznie mniejszg stycznosc z potka niz wcezesniej, to nie powinno
sie przepalac budzetow reklamowych na dziatania in-store, a po
prostu zainwestowac w komunikacje online.

Narzedzia reklamowe, ktorymi postugujemy sie w kanatach digi-
talowych, pozwalaja docierac¢ do odbiorcow ze znacznie wieksza
doktadnoscia niz komunikacja przypotkowa. Przeniesienie dziatan
wsparcia sprzedazy ze sklepu do Internetu nie sprawia jednak, ze
reklamodawcom tatwiej jest walczy¢ o swoja porcje tortu. Konku-
rencja nie odchodzi przeciez w niebyt, a czas, ktory klient moze
nam poswiecic, wcigz pozostaje ograniczony.

Zmiana kampanijnego budzetu z potki na digital nie bedzie zatem
skutkowac jednakowym efektem. Stymulacja impulsowa ma
znacznie wiekszg site oddziatywania, kiedy w bezposredni sposob
prowadzi do czynnosci zakupowej, a mowigc prosciej, bardziej
prawdopodobne, ze cos spontanicznie wyladuje w naszym koszy-
ku w sklepie niz w internecie. Dlatego tez marki potrzebujg innego
wachlarza komunikacji w sieci, a innego przy potce.

Swiat marki vs. $wiat konsumenta

Srodowisko digitalowe wydaje sie by¢ idealnym narzedziem do
tworzenia relagji z klientem. Komunikacja w przestrzeni online do-
starcza bowiem mozliwosci wielowymiarowego tworzenia Swiata
marki i wchodzenia w interakcje z konsumentem. Istotne w ich
projektowaniu jest osadzenie dziatan w obszarze, ktory w natural-
ny sposob wpisuje sie w codzienne funkcjonowanie konsumenta.
Stowem, znajduje sie na styku Swiata marki i Swiata konsumenta.

Przyktadem takiego dziatania jest akcja buy & get przeprowadzona
przez Albedo Marketing dla marki Actimel, polegajaca na zasiego-
wej promocji sprzedazy z wykorzystaniem messengera. | wtasnie
na interakgji z messengerowym botem opierato si¢ doswiadczenie
marki. Na uczestnikow, ktorzy po zakupie Actimela przeprowadzili
rozmowy z botem na Messengerze, czekaty bony do sieci Decath-
lon - nagrody nawiazujace bezposrednio do aktywnosci i wpisane-
go w DNA produktu wspierania odpornosci.

Podobny scenariusz miat miejsce w przypadku #WyzwaniaKiri

- konkursu osadzonego w klimacie TikTok-owych challenge'ow.
Konsumenci to intensywnie zaangazowana w TikToka mtodziez,
dla ktorej mechanizm promocyjny byt doswiadczeniem mar-

ki dostosowanym do ich ulubionych aktywnosci digitalowych.
Zadanie konkursowe zaktadato stworzenie GIF-a z wykorzysta-
niem emotek dostepnych na opakowaniach produktow. Szeroka
kampania displayowa zostata wsparta dziataniami infuencerskimi,
co przetozyto sie na duza aktywnosc¢ konsumentow. Efekt? Wzrost
sprzedazy o 49%.

Potrzeba emociji

Jezeli istnieje rzecz, pod ktora podpisaliby sie jednoczesnie
producenci filmowi, projektanci gier i sportowi kibice to bytoby
to z pewnoscia stwierdzenie, ze zaagazowanie pojawia sie tam,
gdzie sa emocje. To nie przypadek, ze emocjami chca sie postu-
giwac rowniez marki w tworzeniu unikatowego brand experience.
Zjawisko to byto silnie widoczne gotym okiem w ubiegtym roku,
kiedy marki ttumnie ruszytyby zajmowac stanowisko w palacych
kwestiach spotecznych.

Proces ten uwydatnit co najmniej dwa wazne aspekty. Po pienvsze
potwierdzito sie, ze najwieksze zainteresowanie marka ma miejsce
wtedy, kiedy konsument jest angazowany na poziomie emo-
cjonalnym. To bardzo symptomatyczny trend, ktory wiele mowi

0 zmieniajacej sie roli marek w dzisiejszym Swiecie. Po drugie,

coraz istotniejsza staje sie rola digitalowych kanatow komunikacji,
bez ktorych takie zaangazowanie nie bytoby mozliwe. Odzwier-
ciedla to m.in. rosnaca popularnosc¢ RTM (Real-time Marketing),
zwiekszajgcego wiarygodnos¢ marek i sprawiajgcego, ze nabieraja
one w percepcji konsumentow ludzkiego wymiaru.

CSR wspiera sprzedaz

Narzedziami, ktore moga okazac sie dla marek bardzo pomocne

w budowaniu emocjonalnej wiezi z klientem, sa dziatania CSR.
Warto jednak pamietac, ze aby zapewnic wiarygodnosc kampanii
wykorzystujacej to narzedzie, dziatania pomocowe musza tworzyc
spojna catosc z wizerunkiem marki. W przeciwnym razie akcja moze
zosta¢ uznana za sztuczne podpinanie sie pod szczytna inicjaty-
we, a w konsekwencji przyczynic¢ sie do negatywnego odbioru.
Wprowadzajac dziatania CSR w mechanizm kampanii, nalezy zatem
pamietac o wtasciwym kontekscie, ktory zbuduje zaufanie klienta.

Warto w tym miejscu odwotac sie do praktyki i przywotac kilka
przyktadow takich akgji organizowanych przez Albedo. Pierwszym

Z nich jest akcja marki Danone ,Z nami pomagasz od Kuchni’, w kto-
rej konsument, wybierajac promocyjne produkty Danone, wspierat
zakup sprzetow kuchennych do domow samotnej matki. Dzieki ta-
kiemu podejsciu zbudowano wiarygodna zachete promocyjna oraz
pozytywne doswiadczanie marki. Drugim zas jest akcja "Dzielimy
sie tym, co dobre" prowadzona dla marki Hochland, w ktorej zakup
okreslonych produktow wspierat program dozywiania dzieci Pajacyk
realizowany przez PAH (Polska Akcja Humanitarna). W obu akcjach
kluczowe byto odpowiednie podejscie do inicjatywy pomocowej,
ktora, aby budzi¢ wiarygodnosc i zaufanie musiata scisle korelowac
z kontekstem tworzonym przez wizerunek marki.

Widoki na przysztos¢

Wracajac do pytania, ktore zadalismy na poczatku: czy czeka nas
zmierzch dziatan przypotkowych? Mimo wszystkich wymienionych
argumentow nalezatoby odpowiedzie¢: niekoniecznie. Uzasadnie-
nia szuka¢ mozemy w preferencjach nabywczych, ktére bardziej
niz do samego e-commercu sktaniajg sie w kierunku doswiad-
czenia omnichannel. Doskonale odzwierciedla to popularnosc
modelu ROPO (Research Online, Purchase Offline), ktory wedtug
szacunkow dotyczy nawet 70% kupujacych. Kanaty stacjonarne nie
beda zatem odchodzity w niebyt, lecz stang sie komplementarnym
elementem catego procesu shopping experience, ktory w dobie
rozbudowy sprzedazy omnichannel bedzie zyskiwat coraz bardziej
spersonalizowany charakter.

Na pewno czeka nas jednak dalszy rozwoj komunikacji z klientem
w digitalu. W obliczu zmieniajgcej sie roli brandow marketerzy
beda dazyli do stworzenia trwalszej relacji z konsumentem, zapra-
szajac go do swiata marki i budujac wielowymiarowe dos$wiad-
czenie zakupowe. Wykorzystanie kanatow i kontekstow naturalnie
wpisujacych sie w codzienne srodowisko konsumenta bedzie za-
tem stawato sie coraz istotniejszym elementem kampanii, widujgc
w marketingowych budzetach pozycje zwigzane z Social Mediami,
czy wspotpraca influencerska. Wszystko po to, by stworzyc jak naj-
bardziej kompletne i spersonalizowane doswiadczenie zakupowe,
ktore wcale nie musi oznaczac, ze potka odejdzie do lamusa.

Jan Twaroég
Strategy Planner w Albedo Marketing. Od 3 lat zwigzany z agencja
Albedo Marketing. Wspottworzyt dtugofalowe strategie wsparcia
sprzedazy dla m.in. takich marek jak Mastercard, Henkel, Philips, czy
Zabka Szczegolnym zainteresowaniem darzy grywalizacje, ktéra chetnie
wykorzystuje w dziataniach motywacyjnych, lojalizujacych i edukacyjnych
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Smart shopping w sklepie
tradycyjnym - czy to
mozliwe?

Polski rynek handlu detalicznego jest bardzo
rozdrobniony. Pod tym wzgledem jestesmy

w europejskiej czotowce. Sam sektor branzy
spozywczej cechuje sie bardzo duza dynamika.
Powod? Wiasciciele sklepow coraz czesciej
korzystaja z nowoczesnych technologii. A to
pozytywnie wptywa na wyniki sprzedazowe.

Tradycyjny rynek nadal tradycyjnie rozdrobniony

Przez lata bylismy swiadkami rozwoju duzych sieci handlowych.
Zaczeto sie od wielkopowierzchniowych sklepow, krotko potem eks-
pansje rozpoczety dyskonty. Kolejny etap to segment convenience,
czyli niewielkich sklepow zlokalizowanych blisko miejsca zamiesz-
kania lub pracy klientow, w ktoérych mozna kupi¢ szeroka game
produktow dopasowanych do potrzeb lokalnej spotecznosci. Czesto
mozna tam tez skorzystac z drobnych ustug, jak na przyktad opta-
canie rachunkow, wyptata gotowki czy odbior paczki dostarczonej
wczesnigj przez kuriera. Liczba sklepow tradycyjnych systematycz-
nie spada, ale przez ostatnie dwa lata obserwujemy wyhamowanie
tego procesu. Na koniec 2020 r. liczba wszystkich sklepow w Polsce
wynosita 258 tys. zgodnie z badaniami agencji rynku Bisnode Dun

& Bradstreet Company, ktora liczy wszystkie rodzaje sklepdw, oraz
99.4 tys. zgodnie z agencja NielsenlQ, ktora liczy sklepy z branzy dobr
szybkozbywalnych (FMCQ), czyli gtownie sklepy oferujace produkty
spozywcze i kosmetyczne. Skoro konsolidacja rynku nieustannie idzie
do przodu, to skad nadal tak duze liczby sklepow?

Od tradycyjnego ,zza lady” do nowoczesnego ,convenience”

Potrzeby spoteczefstwa zmieniaja sie. Zyjemy coraz szybciej

i coraz wygodnigj. Rosnie konsumpcja, ktorej nie zaszkodzita nawet
pandemia Covid-19, ktora jednak sprawita, ze bardziej dbamy

0 bezpieczenstwo sanitarne, co réwniez wptywa na to, jak robimy
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zakupy. Konsumenci coraz czesciej wybieraja mate sklepy blisko
domu lub pracy, a tradycyjne placowki ze sprzedaza ,zza lady’, chcac
dopasowac sie do tych tendencji, stopniowo przeobrazajg sie w coraz
bardziej nowoczesne sklepy typu ,convenience”. Sklepy wielkofor-
matowe i dyskonty przyciagaty klientow, oferujac bardzo szeroki
wybor produktow oraz promocyjne ceny, natomiast ,convenience”
opiera sie na asortymencie wezszym, ale precyzyjniej dopasowanym
do konkretnej lokalizagji i preferengji klientow z sgsiedztwa. Liderzy
handlu nowoczesnego tez adoptuja ten trend, odchodzac od petnej
centralizagji listy towarow ku modelom, w ktorych asortyment zalezy
od grupy konsumentow odwiedzajacych konkretny sklep. Mate
sklepy, dzieki ogromnej elastycznosci i umiejetnosci dopasowania
asortymentu do panujacych aktualnie trendow, rowniez sa w stanie
bardzo szybko sie rozwijac, mimo ogromnej konkurencji w branzy. Jak
to mozliwe?

Smart shopping w sklepie tradycyjnym

Dzis handel detaliczny, rowniez ten prowadzony w najmniejszych
placowkach, wspomagany jest przez nowoczesne rozwigzania
technologiczne. Kupowanie okreslane jest obecnie mianem ,smart
shoppingu” - inteligentnych zakupdw - czyli koncepcji zaktadajacej
szybkie i atrakcyjne cenowo zakupy dokonywane blisko domu. Klient
,smart" przychodzi do sklepu z okreslong potrzeba. Wie, jaki produkt
chce kupic, zanim rozpocznie zakupy. Mate sklepy sa interesujgcym
wyborem dla tej grupy konsumentow, poniewaz oferujg zoptymali-
zowany asortyment. W potaczeniu z mitg obstuga czesto oparta na
sasiedzkich relacjach, sa w stanie skutecznie konkurowac z innymi,
podobnymi placowkami. Najtrudniej natomiast sklepom tradycyjnym
rywalizowac z najwiekszymi graczami pod wzgledem ceny. Odpo-
wiednio dobrany asortyment i wysoka jakosc towarow powodujg, ze
wielu Swiadomych klientdw wybiera wtasnie takie miejsca na zakupy
niezaleznie od ceny. Jednak coraz czesciej okazuje sie, ze wcale nie
musza oni ptacic¢ wiecej niz w wiekszych sklepach, bo z pomoca
przychodzi technologia. Na rynku funkcjonuija juz cyfrowe platformy
ustug umozliwiajace oferowanie klientom tradycyjnych sklepow
atrakcyjne promocje, w nowoczesnych mechanizmach, bez obnizania
wiasnej marzy detalisty — promocje refundowane przez producentow.
Wsparte dodatkowo gotowymi materiatami POSM utatwiaja w dotar-
ciu z promocyjnym przekazem do konsumenta.

Smart shopping to rowniez smart buying

Odpowiednie zachecanie klientow do zwiekszenia wartosci zakupu
jest tylko jedna strong medalu. Osoba odpowiadajgca za zatowarowa-
nie sklepu rowniez powinna robic to ,smart”. Jej zadaniem jest kupic
towar w dobrej cenie i zadbac¢ o dostawe w odpowiednim momencie.

fot. Comp Platforma Ustug
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Asortyment musi by¢ dopasowany do typowych zakupow klientow
Z sasiedztwa, ale musi tez dynamicznie dopasowac sie do nowych
promocgji. Ponadto, warto zadbac o jak najlepsze wykorzystanie kre-
dytu kupieckiego u dystrybutora, aby nie zamraza¢ kapitatu sklepu.
Rowniez i w tym przypadku z pomoca przychodzi technologia.

Jednym z dynamicznie rozwijajacych sie kanatow zakupowych sa
internetowe hurtowe platformy e-commerce, adresowane do wtasci-
cieli matych sklepow. Sg wsrdd nich zardwno indywidualne portale
zakupowe wiekszych hurtowni jak tez platformy dziatajace w modelu
marketplace. Argumentem przemawiajacym za modelem market-
place jest oszczednos¢ czasu, bowiem jeden portal agreguje oferty
od wielu hurtownikow, jak rowniez umozliwia wspotprace z mniejszy-
mi lokalnymi hurtowniami, ktore nie dysponuja wtasnym portalem.
Wihasciciele sklepow spozywczych moga w ramach portalu korzystac
z korzystnych promocji hurtowych. Sg one dedykowane pod katem
okreslonych preferengji i profilu sklepu. Hurtownicy sa w stanie
korzystac z mechanizmow typu cross-selli upsell, proponujac spe-
cjalne pakiety towarujgce. Oferta moze zmieniac sie w zaleznosci od
popytu, lokalizacji kupujacego, a nawet pogody. System rekomen-
duje kupujacemu najbardziej optymalny podziat koszyka zamowien

z uwzglednieniem ceny, dostepnych promogiji, logistycznego, daty
dostawy i salda kredytowego. Wtasciciel sklepu nie musi juz sledzi¢
wszystkich promocji oferowanych przez dystrybutoréw. To system
podpowiada mu, co ma dodatkowo zamowic i dokupic, aby ostatecz-
nie miec¢ optymalna cene na catym koszyku i wtasciwy czas dostawy.
System rekomendacyjny moze wskazac rowniez, ze do konkretnego
zamowienia warto dorzucic dodatkowy karton okreslonego produktu,
by zatapac sie na promocje hurtowa dystrybutora, zrobi¢ odpowiedni
zapas, by nie brakto w sklepie towaru na promocje realizowana we
wspotpracy z producentem, czy tez poszerzy¢ asortyment o nowe
produkty, ktore dobrze sprzedaja sie w innych podobnych sklepach.
Pozwala takze wygenerowac gotowa liste zakupowa na podstawie
analizy sprzedazy w danym sklepie, rotacji towaru i marzy.

Synergia systemow wspierajacych ,smart shopping’, czyli odsprzedaz
do konsumentow, rownoczesnie ze ,smart buying', czyli zatowarowa-
niem sklepu, utatwia codzienna prace detalistom. Skutkiem jest nie
tylko wzrost obrotow sklepu, ale rowniez rentownosci prowadzonej
firmy.

A skoro smart shopping to ze smartphone’'m
Wihasciciele matych punktow moga tez zachecic klientow do sko-

rzystania z aplikacji mobilnej, ktdra bedzie informowata ich o naj-
ciekawszych ofertach i nowych promocjach, dostepnych w sklepie

,Za rogiem". W rozproszonym handlu tradycyjnym typowe gazetki
promocyjne maja ograniczone zastosowanie. Nawet jesli dwa sklepy
spozywcze zlokalizowane sa niedaleko od siebie i korzystaja z tych
samych platform cyfrowych, moze okazac¢ sie, ze kazdy z nich

bedzie oferowat zupetnie inne portfolio promogji. Wszystko dlatego,
ze nawet niewielka zmiana lokalizacji moze powodowac zmiane
profilu klienta, ktory taki sklep odwiedza i nalezy mu zaproponowac
wiekszg roznorodnosc promogji. Drukowanie indywidualnych gazetek
W kazdym sklepie jest kosztowne i czasochtonne. Aplikacja mobilna
pomaga klientom sprawnie znalez¢ sklep, w ktérym dziata interesuja-
ca ich promocja lub szybko sprawdzi¢ wszystkie promocje dostepne
w sklepie, do ktorego wtasnie sie wybieraja. Dzigki zaawansowanym
opcjom, klienci moga tez przygotowac listy zakupow, skorzystac

z ustugi ,zamow i odbierz’, zamowi¢ dostawe do domu lub zbierac¢
punkty i kupony w programie lojalnosciowym w swoim ulubionym
lokalnym sklepie.

Technologia smart dla wszystkich

To, jak istotna jest rola najmniejszych sklepow, pokazata i nadal
pokazuje pandemia. Klienci decyduja sie na zakupy wtasnie w matych
sklepach, ktore dajg wieksze poczucie bezpieczenstwa, poniewaz

sa mnigj zattoczone, znajduija sie blizej ich miejsca zamieszkania czy
pracy i umozliwiaja szybsze zakupy. Nowoczesne rozwigzania tech-
nologiczne powinny wiec pomagac detalistom rozwijac mate sklepy,
niezaleznie od tego, czy sg zrzeszeni w jakiejkolwiek sieci handlowej,
franczyzowej lub grupie zakupowej.

Czas prowadzenia sklepu z otowkiem w reku, zapisujac wiekszosc
operagji w zeszycie, dawno przeminat. Dzis programy sprzedazowe
nie tylko pomagaja ewidencjonowac sprzedaz na potrzeby rozliczen
ksiegowych czy podatkowych, ale przede wszystkim umozliwiajg pet-
ny wglad w rotacje towaru. Wtasciciel moze na biezgco analizowac
rentownosc poszczegolnych grup towarowych, dowiedzie¢ sie, ktore
produkty najszybciej znikaja z potek, a ktdre wymagaja wiekszego
wypromowania wsrod klientow. To wszystko powoduije, ze detalista
bardzo szybko jest w stanie sprawdzi¢, czy wprowadzenie okreslone-
go asortymentu zwiekszy obroty w jego placowce.

Nowoczesne, otwarte platformy cyfrowe sprawiaja, ze mate, loklane
sklepy moga kierowac do swoich klientow atrakcyjna oferte na

rowni z duzymi sieciami handlowymi, nie tracac przy tym mozliwosci
zarzadzania swoja firma w petni niezaleznie. Wtasciciele sklepow tra-
dycyjnych maja swobode wyboru ofert i promocgji w przeciwienstwie
do sklepow sieciowych, w ktorych okreslone akcje promocyjne sa na-
rzucone z gory. Nowoczesna technologia ma bowiem wspierac, a nie
ograniczac, swobode prowadzenia sklepu, by mogt tatwiej reagowac
na lokalne trendy i skuteczniej dbac o klientow z sasiedztwa.

Tomasz Jasinkiewicz

Wiceprezes Comp Platformy Ustug S.A

Od ponad 20 lat zwigzany z rynkiem dobr
konsumenckich. Wspotpracowat miedzy
innymi z Procter & Gamble, Hewlett-Packard,
Infosys oraz startup'ami wyspecjalizowanymi
w cyfryzacji sprzedazy i logistyki w handlu
tradycyjnym. Absolwent Télécom Paris, gdzie
studiowat telekomunikacje i zarzadzanie jako

B
stypendysta programu realizowanego przez Ministerstwo Edukacji

Narodowej we wspotpracy z Francusko-Polska Wyzszg Szkotg Nowych
Technik Informatyczno-Komunikacyjnych. Wczesniej studiowat na
Wydziale Matematyki i Informatyki Uniwersytetu Jagiellonskiego.
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Multimedia w POS
- Za 1 przeciw

Technologia rozwija sie bardzo szybko,

a branza reklamowa nie pozostaje w tyle,
wcielajac do asortymentu nowoczesne
elementy. W przypadku sektora stojakow
reklamowych uzycie zaawansowanych
technologicznie rozwigzan skupia sie gtéwnie na
podswietleniach i ekranach LED.

W branzy POS termin ,cyfryzacja” mozna rozumiec jako szereg
usprawnien zarowno produkeyjnych, jak i technologicznych np. digital
signage, ktore w nowoczesny sposob pozwalajg na komunikacje

z klientem. Ich zadaniem jest utrzymanie uwagi ogladajacego poprzez
dynamiczny przekaz tresci, a dzieki petnej kontroli nad dtugoscia oraz
migjscem wyswietlania stanowig interesujaca alternatywe dla nosni-
kow konwencjonalnych.

Na efekt ,WOW" sktada sie tutaj kilka czynnikdw. Przede wszystkim
jest to przekaz audiowizualny, a dzieki mozliwosci doktadnego targe-
towania wyswietlanych materiatow, zaleznie od umiejscowienia, moze
sie to zauwazalnie przetozy¢ na sprzedaz. Nie mozna pominac tez
udogodnienia, jakim jest wtasciwie nieograniczony wybor emitowa-
nych tresci, a ich wgranie to jedynie kwestia podtaczenia do sieci inter-
netowej. Z pewnoscig taki sposob wyrdzniania sie bedzie odpowiedni
dla branz, ktore potrzebujg czestej zmiany wyswietlanych tresci. Strefy,
w ktorych mozna pusci¢ wodze fantazji to produkty z kategorii bardziej
luksusowych takich jak elektronika czy alkohole.

akcesorid fazienkowe
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W przypadku ekspozytorow reklamo-
wych rozwigzania takiego typu stanowig
mnigjszy, chociaz zauwazalny udziat.

Z pewnoscia istotnym czynnikiem jest cel
takich rozwiazan, ktore nie zawsze oka-
zuja sie konieczne. W naszych projektach
mieliSmy okazje tworzyc stojak, ktory

we wstepnej fazie miat przedstawiac na
ekranie sposoby czyszczenia réznych ma-
teriatow, a ha innym stojaku jak poprawnie w
przymocowac samoprzylepne elementy - a
tazienkowe. Jak tatwo wywnioskowac
elementy digitalizacji miaty charakter
instruktazowy, a wiec ich obecnos¢ na [ &
display'u byta dodatkowym atutem. Jesli
Jjednak koszty takiego srodka sa zbyt
wysokie, mozna zastgpic je, chociazby
naniesionym kodem QR.

fot. Emano, Tesa

Efekt "WOW" i co dalej?

Wedtug danych z Cyfrowej Polski w naszym kraju produkuije sie
rocznie ok. 200 tysiecy ton elektrosmieci, ktore zawierajg w sobie takie
pierwiastki jak rte¢, kadm czy freon i nie pozostaja bez wptywu na
$rodowisko naturalne. Swiadomosé ekologiczna zaréwno klientow,
Jjak i producentow jest coraz wigksza, dlatego obie strony zdaja

sobie sprawe z tego, ze wyzszy koszt produkgji i utrzymania takiego
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display‘a to nie koniec, bo jeszcze
nalezy produkt odpowiednio zuty-
lizowac. Zdarza sie takze, ze stojaki
w miegjscu docelowym nie sa podta-
czone do pradu lub nieodpowiednio
eksploatowane, co niejednokrotnie
zniecheca klientow do inwestowania
w tego typu rozwigzania.

Z catej gamy mozliwosci najpo-
pularniejsze sg podswietlenia lub
nawet wykorzystanie materiatow
fluo, ktore daja efekt podswietlenia
bez koniecznosci zewnetrznego
zasilania. W dalszej kolejnosci mamy
do dyspozygji druki 3D czy druki
soczewkowe, ktore z sukcesem
stosowane sa juz od dawna, szcze-
golnie w sektorze dedykowanym dla
najmtodszych zakupowiczow. Jesli
juz jestesmy przy najmtodszych, to nie ma co ukrywac, ze imple-
mentacja elementow cyfrowych zdecydowanie tatwiej przyciaga

ich uwage, a juz w szczegolnosci ekspozycje wyposazone w ekrany
dotykowe. Cyfrowe rozwigzania sg rowniez nieocenione w stojakach
reklamowych o charakterze stricte informacyjnym. Tutaj wszelkiego
rodzaju panele dotykowe czy ekrany bardzo usprawniajg komunikacje
z klientami.

Green marketing a technologia

Rosnace zapotrzebowanie na produkty less i zero waste przyczynia
sie do coraz wiekszego popytu na odpowiadajace im materiaty takie
Jjak metal, drewno czy karton. Mozna wysunac wniosek, ze cyfryzacja
odbiega od ekologicznego traktowania naszej planety poprzez uzycie
materiatow, ktore pomimo najlepszych checi nie mozna zaliczy¢ do
grupy ekologicznych. Nie wszyscy konsumenci sa tez pozytywnie
nastawieni do zbyt nowoczesnych segmentow technologicznych,
ktorych jaskrawe barwy i animacje moga dziata¢ odstraszajgco.
Ostroznosc w tej tematyce jest najlepszym przyjacielem, poniewaz
ekspozycje naszpikowane elektronika moga niechcacy odwracac
uwage od produktu lub ustugi i dawac efekt odwrotny od zamierzo-
nego.

Z ktorej strony sie nie spojrzy i jak wiele punktow nie rozwazy, chyba
najlepszym podsumowaniem bedzie teoria greckiego filozofa o zto-
tym srodku. Wybor oczywiscie zawsze nalezy do klienta, a Emano jest
gotowe i chetne wcielac w zycie najrozniejsze rozwigzania zarowno te
tradycyjne jak i bardziej zaawansowane technologicznie.

Elzbieta Klimko

Project Manager i cztonek zarzadu w firmie Emano.
Absolwentka Wydziatu Zarzadzania i Marketingu
na Politechnice Rzeszowskiej. Od 22 lat zwigzana

z produkcja materiatow POS gtownie ekspozycjami
reklamowymi. Ceni sobie bezposrednia prace

przy opracowywaniu koncepciji i technologii
realizowanych projektow. Jest doswiadczonym
praktykiem w konfrontowaniu oczekiwan klienta

z mozliwosciami zaplecza technicznego tak, aby osiggnac idealne potaczenie
obydwoch aspektow. Wspdtpracowata przy kampaniach BTL zaréwno na
rynku krajowym, jak i zagranicznym m.in. dla P&G, Pepsico, Mars, Inglot
Mitosniczka podrozy, ptywania i jazdy rowerem

Artykut sponsorowany

fot. Emano, Airtox

Nawet wyszukane uszlachetnienia moga

byc realizowane w sposéb zrownowazony,

Odpowiednia tektura
do kazdego projektu

- przyciagajace
wzrok rozwigzania
opakowaniowe dla POS

Wiasciwosci estetyczne i dotykowe opakowania
to pierwszy kontakt konsumenta z produktem

- dlatego pierwsze wrazenie, pierwszy wystany
do klienta sygnat, sg szczegélnie wazne.
Rownoczesnie konsumenci coraz czesciej
Zwracajg uwage na zréwnowazony rozwoj.

Witasciciele marek, projektanci i tworcy opakowan stoja wiec przed
Wwyzwaniem opracowania rozwigzan taczacych design i zrownowa-
zony rozwoj. Dzieki nowej broszurze demonstracyjnej finski produ-
cent tektury Metsa Board chce zainspirowac wszystkich zaangazo-
wanych w proces projektowania i pokazac¢ roznorodne mozliwosci,
Jjakie oferuje zrownowazony materiat - tektura z pierwotnych mas
wioknistych.

Jeden obraz wart wiecej niz tysigc stow

,Tworzenie artystycznej wizji na tekturze” to nazwa broszury, ktora
sama W sobie jest matym dzietem sztuki i prezentuje obszerny ze-
staw efektow specjalnych: od réznych technik ttoczenia na goraco
po bardzo wymagajace mikrottoczenia. W broszurze przedsta-
wiono réwniez rozne metody uzyskiwania metalicznego wygladu.
- Chcielismy, aby projektanci i wtasciciele marek mogli dostownie
zobaczyc¢, jakie maja mozliwosci. Dlatego uwzglednia wszystko

- od bardziej ekonomicznych i prostszych po drozsze i bardziej
precyzyjne techniki uszlachetniania - wyjasnia Marko Leiviska,
Graphic Packaging Designer w firmie Metsa Board.

Oprocz naktadania folii na goraco z nadrukiem na jej powierzchni,
broszura demonstracyjna przedstawia rowniez naktadanie ztotej

i srebrnej folii z wyttaczaniem, a takze naktadanie na gorgco na po-
wierzchnie nadruku przezroczystej folii holograficznej, potaczone
z wielowarstwowym ttoczeniem. Do produkgji broszury uzyto tek-
tury MetsaBoard Prime FBB Bright 355 g/m?. -Dzieki odpowied-
niemu materiatowi mozna w zrownowazony sposob realizowac
wizje artystyczne i uzyskac realistyczny efekt . Aby to osiagnac,

Metsd Board [RICEENEIC gl

jakosc tektury musi charakteryzowac sie doskonatg drukowalno-
Scig i przetwarzalnoscig - mowi Marko Leiviska.

Tektura z pierwotnych mas wtoknistych umozliwia wiele zastosowan

Materiatem, ktory spetnia te wymagania, jest tektura z pierwotnych
mas wtoknistych. Jej czystosc¢ sprawia, ze nadaje sie do szerokigj
gamy produktow, w tym do zywnosci i innych koncowych zasto-
sowan wymagajacych wysokiej jakosci, takich jak farmaceutyki.
Ponadto tektura z pierwotnych mas wtoknistych jest materiatem
zrownowazonym ekologicznie. Materiat ten jest wytwarzany

z surowcow odnawialnych i moze by¢ poddawany recyklingowi

z wysokim wskaznikiem ekoefektywnosci, w zaleznosci od oferty
przedsiebiorstw komunalnych. W szczegolnosci gatunki lekkie, ta-
kie jak te z Metsa Board, przynosza korzysci w zakresie zrownowa-
Z0Nnego rozwoju, poniewaz mniejsze zapotrzebowanie na drewno
juz podczas produkcji pozwala zaoszczedzic¢ surowce, energie

i wode, a dzieki mniejszej masie transportowej moze zmniejszyc
emisje. Jednoczesnie materiat ma doskonatg drukowalnos¢ i moze
byc uszlachetniany, co moze byc wykorzystane do tworzenia przy-
ciagajacych wzrok projektow.

Wspdlne zréwnowazone projektowanie

Aby poméc wtascicielom marek i projektantom opakowan

w projektowaniu zrownowazonych rozwigzan opakowaniowych,
powstato nowe Excellence Centre Metsa Board. - Chcemy wspot-
pracowac z naszymi klientami, aby opracowac najlepsze mozliwe
opakowanie dla ich produktu - mowi Leiviska. - Osiggamy to

w naszym Excellence Centre dzieki potaczeniu naszego wtasne-
go know-how z umiejetnosciami roznych ekspertow i partnerow.
Na warsztatach online wspolnie pracujemy nad optymalizacja
istniejacych opakowan, opracowujemy zupetnie nowe opakowa-
nia i szukamy nowych rozwigzan dla istniejacych technologii, aby
stworzy¢ opakowania na miare przysztosci - dodaje.

Aby zapewnic¢ analize opracowywanych koncepcji, Metsa Board
korzysta miedzy innymi z dobrze wyposazonego laboratorium
swojego Excellence Centre. Wykorzystuje sie tu ponad 100
roznych metod pomiarowych i narzedzi analitycznych. Dzieki
wirtualnemu biznesowi i oprogramowaniu do komputerowego
wspomagania prac inzynierskich (CAE) firma moze przeprowadzac
zaawansowane symulacje i analizy wydajnosci opakowan. - Tutaj
mamy mozliwos¢ zaangazowania klientow i partnerow w pro-

ces tworzenia zrownowazonego rozwigzania opakowaniowego,
koncentrujac sie na indywidualnych wymaganiach produktu,
jednoczesnie opracowujac zrownowazone opakowanie tak szybko,
jak to mozliwe - mowi Leiviska, podsumowujac proces.

Zainteresowane strony moga zamowic broszure graficzng u lokal-
nego przedstawiciela handlowego Metsa Board.

www.metsaboard.com

Artykut sponsorowany

Metsa Board prezentuje szeroki zakres opcji
drukowania i wykanczania tektury litej

OOH magazine m



LICEENE Gl Jakub Drabikowski

Trade Marketing v 2.0

Ekspozytory, ¢wiercpalety, shelfstoppery,
probniki, POSM to narzedzia tradycyjnego
marketingu handlowego. Znane i lubiane,

a mimo to stanowia niekonczace sie pole do
popisu kreatywnosci marketerow. | sa zupetnie
nieprzydatne w handlu cyfrowym. Wchodzimy
w czas trade marketingu 2.0, w wywotany
pandemia okres wspodtistnienia handlu online

i offline oraz przenikania sie tego, co cyfrowe

i rzeczywiste. Czas sie przygotowac.

Trade marketing nie jest bytem niezaleznym. Jego zadaniem jest
przetozenie strategii marketingowej na narzedzia wspierajace
sprzedaz. Jak zatem trade marketing ma sie odnalez¢ w erze han-
dlu cyfrowego i strategii omnichannelowej? Wyobrazmy sobie, ze
przyktadowy klient, Adam, klient ROPO pragnie wymieni¢ umywal-
ke w swojej tazience. Przeszukat internet ['], obejrzat ulubionych
youtuberow ['], przejrzat nowosci w serwisach wnetrzarskich [']

i spodobata mu sie umywalka firmy X model Z. Urzekta go opo-
wiesc ulubionej youtuberki ['], ktora zachwycata sie taka umywalka
w uroczym hotelu we Florencji, a pézniej ,przypadkowo” zobaczyta
bardzo podobna umywalke w sklepie ABC. Adam byt we Florenc;ji

i na wspomnienie tej podrozy zawsze sie usmiecha. Szybko znalazt
w ,necie’ ['l, ze umywalka ze sklepu ABC, to umywalka firmy X
model Z. Wszedt na strone firmy X i obejrzat wszystko o modelu

Z [']. Przygotowany content wpisywat sie w wyobrazenie Adama

0 nowej umywalce, zbudowanej ha opowiesci o Florencji. Adam
coraz bardziej pragnat tej umywalki. Dzieki narzedziu ,Wizualiza-
tor 3D AR" ['l cyfrowo przymierzyt umywalke do swojej tazienki.
Pasowata [']. Szybko wyszukat sklepy, w ktorych moze jg kupic [°].
Nastepnego dnia prosto z pracy podjechat do salonu tazienkowe-
go. w ktorym ta umywalka znajdowata sie na ekspozycji ['l. Kiedy
wszedt do salonu, sprzedawca przywitat go serdecznym ,Dzien
dobry" ['l. Adam powiedziat, ze szuka nowej umywalki, a sprze-
dawca zaprowadzit go do ekspozycji i od razu pokazat umywalke
model Z firmy X (zdradze, ze sprzedawca miat geotagowanego
lead'a z CRM-u firmy X) ['l. Adam ponownie utwierdzit si¢ w prze-
konaniu, ze tak wtasnie wyobrazat sobie te umywalke (pomogta
cata ekspozycja tej umywalki i jej otoczenia, ktora wpisywata sie
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w tworzone dotychczas wyobrazenie produktu i byta zgodna

z tym, co Adam obejrzat w internecie) ['l. Niestety, umywalka

nie byta dostepna od reki, a Adam nie chciat czekac. Wszedt na
strone firmy X i zapytat na chacie, gdzie w poblizu moze kupi¢
umywalke Z [']. Bot szybko sprawdzit lokalizacje Adama oraz stocki
dostepnych partnerow [’ i skierowat go do najblizszego salonu. Po
wejsciu do sklepu Adam otrzymat wiadomosc, ze jezeli chce, bot
pomoze mu odszuka¢ umywalke Z ['l. Adam skorzystat i po trzech
minutach ['l zadowolony szedt z umywalka do kasy, a na bocznej
Scianie kartonu z umywalka widoczna byta tak dobrze znana mu
panorama Florengji [']. Czy taka wtasnie podroz to science-fiction?
WSszystkie opisane powyzej narzedzia istnieja. Kto z nich korzysta?

W kontekscie budowania Trade Marketingu 2.0 zwroccie uwage
na cos innego w tej opowiesci. Symbolem [l oznaczytem miejsca,
w ktorych przez niespojnosci w komunikacji z klientem, cata
opowies¢ mogtaby sie zakonczyc¢ przed osiagnieciem celu. Tych
miejsc jest osiemnascie. Na czesc z nich firma X ma catkowi-

ty wptyw, a na reszte tylko czesciowy. Jest to o tyle istotne, ze
Jjakakolwiek niespojnosc, w ktorymkolwiek z obszarow, moze
przerwac podroz klienta w naszej krainie i skierowac go do innego
przewoznika. Kluczowe jest zatem zadbanie o petng konsekwencje
komunikacyjna w ramach kazdego obszaru aktywnosci strategii
omnichannelowej, ktora jak widac, w potowie punktow oznaczo-
nych ['] jest zwigzana z marketingiem handlowym.

ONLINE OFFLINE
NIESPOINY

REZULTAT

Klient moze

CONTENT i

PRZYGOTOWANY rozpoczyc

PRZEZ PRODUCENTA nowa podréz
zinnym
producentem
Klient
podrézuje

dalej z nasza
firma

Podréz klienta

Trade marketing, bedac istotnym obszarem omnichannelu, wobec
postepujacej cyfryzacji handlu stoi przed wyzwaniami digitaliza-
cji swoich narzedzi. W roznych branzach widzimy rozny stopien
zaawansowania tego procesu. Jego liderzy tworza nowe narzedzia.
Pandemia zdecydowanie przyspieszyta ten proces. Mamy wirtu-
alne przymierzalnie, narzedzia AR do ustawiania mebli, projekto-
wanie online. Digitalizacja narzedzi trade'owych nie powinna ozna-
czac bezrefleksyjnego przeniesienia typowych dziatan marketingu
handlowego swiata realnego do swiata wirtualnego. Dla kazdej

z branz zmuszonych do zamknigecia lub powaznego ograniczenia
aktywnosci swojej niecyfrowej sieci handlowej, znikneta mozliwosc
zapewnienia klientom kontaktu z produktem. Rowniez wszelkiego
typu dziatania eventowe, istotne m.in. do nawiazania kontaktow

B2B z dnia na dzien ulegty zamrozeniu. Obszar ten przeniesiono
do online'u, zaskakujac kreatywnoscig nowych wydarzen. Eventy
bazowaty mocno na wspotprzezywaniu i emocjach. Specyfika
online'u uniemozliwia realizacje pewnych doswiadczen (nie po-
czujemy na wtasnej skorze pedu powietrza i przecigzen podczas
skoku na bungee), daje jednakze mozliwosci zupetnie nowych
przezyc (np. bezposredniego, choc¢ wirtualnego kontaktu z artysta.
Przyktadem moze by¢ akcja RMF FM - wschod stonca z Piotrem
Domagata czy zorganizowany przez OnePlus koncert w The Phone
Dome). | o ile w przypadku eventow mozemy mowic o zastapieniu
jednych emociji innymi, o tyle w obszarze prezentacji produktowej
ciezko znalezc realny substytut fizycznego kontaktu z produktem.

Wielu producentow korzystato z cyfrowych narzedzi jeszcze przed
pandemia. Proby te mogty byc¢ wywotane checia wyrdznienia sie,
dostarczenia klientom unikalnych wrazen, zapewnieniu im wygod-
niejszego dostepu do informaciji i odczu¢. Np. branza samochodo-
wa od dawna miata dostepne wirtualne wnetrza swoich samocho-
dow oraz interaktywne konfiguratory. W wirtualnym kokpicie nie
mozna byto niestety zobaczy¢ kazdej dostepnej wersji wyposaze-
nia, tapicerki, skrzyni biegéw. Podobnie w konfiguratorach.
Dopiero niedawno, juz w czasie pandemii, nastapita poprawa

w tym obszarze i kazda wersja silnikowa, wyposazeniowa, kolor

i kazda opcja maja swoje odzwierciedlenie w wygladzie grafik pre-
zentowanych w konfiguratorze. Tyle ze wciaz nie jest to dostepne
w widoku wirtualnego kokpitu. Z tego przyktadu warto zapamie-
tac, jak wazne jest dochowanie pedantycznej wrecz dbatosci

o szczegoty. Klient odbiera cyfrowy przekaz wytacznie wzrokiem.
Mozg takiej osoby zachowuije sie zatem tak, jak mozg kazdej inngj
osoby pozbawionej sygnatow ze wszystkich zmystow i uwrazliwia
dostepny zmyst do wytworzenia brakujacego przekazu informacyj-
nego. Zatem uwrazliwia klienta na szczegoty.

LEPSZA £AZIENKA,
LEPSZE ZYCIE

Miska WC Rimfree Geberit.
Acanto zwypinana

- fatwe czyszczenie
ihigiena na co dzieft

5 Komfort i wygoda na co dziefi? Z fazief b
DESIGN Nowoczesne technologie, innowacyjne roz
MEETS najwyzszym poziomie - wszystko ujete w el
FUNCTION | fol berit moze poprawié Tw
D www.geberit,pl/inspir:

A co z wirtualnym doswiadczeniem produktu? Ciekawy przyktad
dostarcza branza odziezowa, ktora zaproponowata wirtualne
przymierzalnie. Intuicyjnie wydaje sie to dobrym pomystem. Tylko
w zaden sposob w wirtualnej przymierzalni nie zobaczymy, jak
dana bluzka uktada sie na naszym ciele, czy materiat nie bedzie
dla nas nieprzyjemny. Nie zobaczymy tez, czy dany odcien pasuje
do naszej karnagiji i jak ta bluzka bedzie pasowata do nowego
sweterka.. Czy nalezy sie poddac? Nie, ale miejmy swiadomosc, ze
cyfrowa przymierzalnia nie zastapi wizyty w prawdziwym sklepie.
Bedzie wytacznie substytutem. Czy nie ma innych rozwigzan?

Sa, tylko w tym celu musimy oderwac sie od naszego zwycza-
jowego myslenia o przymierzaniu ubran. Jedna z firm sprzedaja-
cych odziez w internecie zamieszcza w opisach sprzedawanych
produktow prosta informacje: nasz model ma 185 cm, wazy 82

kg i ma rozmiar M. Trzy proste parametry pozwalaja nam ocenic
rozmiarowke i zdecydowac sie, w jakim rozmiarze kupi¢ dana
rzecz. Prosto i skutecznie. Wirtualna przymierzalnia nie bedzie
duzo doktadniejsza. Jaka to nam daje inspiracje? Nie szukajmy na
site cyfrowych substytutow tradycyjnych narzedzi, ale tworzmy
nowe, oparte na prawidtowo zdefiniowanych potrzebach klienta

i wtasciwosciach cyfrowego swiata.

Podsumowujac: tworzac Trade Marketing 2.0, pamietajmy o jego
istotnej roli w budowaniu spojnosci przekazu w ramach strategii
omnichannelowej, pamietajmy o szczegotach duzo mocniej niz
zazwyczaj. Uwolnijmy sie od myslenia jak zastapic tradycyjne
narzedzia trade'owe cyfrowymi, a zamiast tego tworzmy nowe,
wykorzystujac najlepsze cechy obu swiatow. Myslenie liniowe
nalezy zastapic wielowatkowym, a outside the box - OUT OF THIS
WORLD.

Jakub Drabikowski

= W tym co robi, od zawsze taczy pasje
handlowca, wrazliwosc obserwatora zachowan

konsumenckich oraz umiejetnos¢ twardej
analizy cyfrowych danych. Wykorzystujac
zdobyte doswiadczenia sprzedazowe w branzy
retail oraz B2B, holistycznie spoglada na rynek
b 2 poziomu producenta, dystrybutora czy salonu
Realizowat dwa najwieksze i najtrudniejsze
projekty trade'owe w kanale tradycyjnym branzy tazienkowej. Pracowat
w takich firmach jak Tubadzin czy Cersanit. Od stycznia 2021 odpowiada
za Marketing Handlowy w Geberit Sp z 0.0
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Innowacje technologiczne
w zakupowym portfolio
Carrefour

O wdrazaniu ustug taczacych online i offline,
podazaniu za technologicznymi trendami

oraz o tym, jak czas pandemii zdynamizowat
dziatania w obszarze e-grocery i zwiekszyt
sprzedaz zywnosci przez Internet, rozmawiamy
z Michatem Sacha - cztonkiem zarzadu,
dyrektorem marketingu, digital, IT, e-commerce
i ustug finansowych Carrefour Polska.

Carrefour idzie z duchem czasu i rozwija nhowoczesne technolo-
gie w handlu. Procz tradycyjnych zakupéw, z jakich jeszcze form
moga korzystac klienci?

W Carrefour juz wiele lat temu dostrzeglismy, ze wielokanatowos¢
sprzedazy, przenikanie sie kanatow, wdrazanie ustug taczacych
online z offline, ich personalizacja i inwestowanie w nowoczesne
technologie to nie tylko jeden z modnych trendow, ale koniecz-
nosc¢ dla sieci, ktore chca realnie odpowiadac na potrzeby swoich
klientow. Dlatego od 2017 roku dziatamy w ramach strategii omni-
kanatowosci i taczymy oferte ponad 900 sklepow stacjonarnych
w réznych formatach z ustugami e-commerce. Konsekwentnie
rozwijamy palete rozwigzan utatwiajacych dokonywanie zaku-
pow, a przez to wptywajacych na komfort i zadowolenie naszych
klientow. Sa wsrod nich np. kasy samoobstugowe, przyspieszaja-
ca proces zakupowy ustuga Scan&Go, czy ustuga click&collect
dostepna juz w ponad 200 sklepach Carrefour w catej Polsce.
Prowadzimy sklep internetowy carrefour.pl, ktory oferuje ponad
20 tysiecy produktow spozywczych i przemystowych. Z szeregu
rozwigzan zwiazanych z ofertg e-grocery Carrefour wymienie tutaj
jeszcze nowosc - Carrefour Sprint, czyli nasze ekspresowe dosta-
wy zakupow spozywczych. Wychodzimy z zatozenia, ze powinnismy
byc tam, gdzie nasz klient i idealnie wpasowywac sie w jego oczeki-
wania. Dlatego personalizujemy nasza oferte i nieustannie poszerza-
my palete ustug. Teraz, chociazby jestesmy w trakcie prac nad nowa
mozliwoscig odbioru zakupow z naszego e-sklepu. Wspotpracujemy
z partnerami zewnetrznymi, jestesmy obecni na Allegro. Wszystko po
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to, aby zapewniac klientom szeroki wybor - nie tylko produktow, ale
rowniez najbardziej wygodnego sposobu ich zakupu.

E-zakupy spozywcze sa dostepne na naszym rynku juz od jakie-
gos czasu. Jak ewoluowaty zakupy przez internet w Carrefour i czy
pandemia przyczynita sie do zwiekszenia popularnosci tej formy?

Na polskim rynku e-grocery zadebiutowalisSmy jesienig 2016 roku
w Warszawie, gdzie w dwa lata udato nam sie zbudowac silna
marke internetowego sklepu z zywnoscia. Obecnie nasi kierowcy
dowoza zamowienia rowniez w Krakowie, Olsztynie, Katowicach
oraz innych miastach wojewodztwa slaskiego - Sosnowcu, Cho-
rzowie, Czeladzi, Siemianowicach Slaskich, a od jesieni takze w By-
tomiu i Mystowicach. Dzieki rozwijaniu roznych form dostaw do-
cieramy z nasza oferta jednak rowniez do klientow mieszkajacych
poza tym obszarem. | tak na terenie catej Polski wysytamy paczki
kurierskie z produktami, ktore nie wymagaja chtodzenia, a w kilku-
dziesieciu miastach wspotpracujemy z partnerami zewnetrznymi

- Glovo i Everli. Mozna nas znalez¢ rowniez na platformie Allegro.
Moge smiato stwierdzi¢, ze o ile rok 2019 byt dla nas bardzo waz-
nym okresem, w ktorym przyspieszylismy rozwoj ustug e-grocery,
o tyle czas pandemii 2020 roku okazat sie momentem przetomo-
wym, ktory dodatkowo zdynamizowat dziatania w tym obszarze

i zwiekszyt sprzedaz zywnosci przez internet. Wiosna ubiegtego
roku rozszerzylismy ustuge click&collect o zakupy spozywcze

i zaproponowalismy naszym klientom mozliwos¢ ich odbioru

w punktach obstugi klienta we wszystkich hiper- i supermarketach
w Polsce. Z kolei w pazdzierniku rozpoczelismy ekspresowe dosta-
wy, czyli ustuge Carrefour Sprint. Jestesmy juz w stanie dowozic¢
zakupy nawet w ciggu 3 godzin od ztozenia zamowienia. Miarg
popularnosci naszych ustug e-grocery moga byc¢ wyniki sprzeda-
zowe. Jesienia ubiegtego roku zanotowalisSmy trzycyfrowy wzrost
sprzedazy w porownaniu do tego samego okresu w poprzednim
roku.

Carrefour (9

Kupuj online

i odbieraj swoje zakupy

bez wychodzenia
z samochodu
/3

%.

Do czasu pandemii ustuga click&collect dostepna byta wy-
tacznie dla zakupow non-food. Zdecydowaliscie sie na bardzo
szybkie jej rozszerzenie o zakupy spozywcze. Jakie sa tego
dotychczasowe efekty?

Tak, ustuge click&collect dla zakupow spozywczych uruchomili-
Smy wiosng ubiegtego roku. W zaledwie kilka tygodni wprowadzi-
lismy ja do wszystkich hiper- i supermarketow sieci. A to stanowi
ponad 200 sklepow w catej Polsce. Prosze pamietac, ze w ramach
omnikanatowosci Carrefour juz wczesniej pracowat nad dosto-
sowaniem swojego modelu biznesowego do zmieniajacych sie
oczekiwan konsumentow. Tym samym mozemy szybko skalowac
nasze rozwigzania, bo posiadamy do tego infrastrukture. Ustuga
click&collect dla zakupow spozywczych okazata sie strzatem

w dziesigtke. Klienci sktadaja zamowienie na carrefour.pl, zazna-

czajac sklep, w ktorym chca odebrac zakupy, a jego pracownicy
kompletuja produkty. Oczywiscie bez dodatkowych optat. Ten
mechanizm to nie tylko skutecznie roztadowanie kolejek w sklepie
internetowym, ale réwniez rozszerzenie dostepu do naszych
ustug e-grocery dla klientow, ktorzy dotychczas nie mogli z nich
korzystac. W efekcie click&collect natychmiast stat sie druga,

po dostawach do domu, ulubiona forma odbioru zakupow przez
naszych klientow.

Carrefour wprowadzit w ubiegtym roku réwniez ustuge Carrefour
Sprint. Co legto u podstaw wdrozenia ekspresowych dostaw?

Najkrocej mogtbym oczywiscie odpowiedziec, ze potrzeby
naszych klientdw. W czasie pierwszej fali pandemii mielismy

do czynienia z prawdziwym szturmem na e-sklepy spozywcze.
W zwigzku z tym oczekiwanie na dostawe bardzo sie wydtuzyto.
Poradzilismy sobie z tym problemem, m.in. proponujac klientom
osobisty odbior zakupow e-grocery w sklepach stacjonarnych,
ale nasze ambicje siegaty dalej. Dlatego na bazie click&collect
stworzylismy ustuge Carrefour Sprint. W promieniu kilku kilome-
trow od wybranych sklepow Carrefour dostarczamy zakupy juz
w 3 godziny. Ustuga dziata podobnie jak click&collect, bo zakupy
kompletowane sa przez pracownika wybranego sklepu. W tej
opcji jednak zapewnimy tez dowoz zakupow pod wskazany przez
klienta adres. | to ekspresowo.

W ofercie Carrefour jest rowniez dowoz zakupow spozywczych
do domu za posrednictwem partnerow zewnetrznych. Dlaczego,
majac wtasny sklep internetowy, zdecydowaliscie sie na wspot-
prace z Glovo i Everli?

Jak wspominatem wczesniej, uwazamy, ze powinnismy byc wszedzie
tam, gdzie jest nasz klient. Chcemy oferowac wiele mozliwosci przej-
Scia przez proces zakupowy, po to, aby konsumenci mogli wybrac
droge, ktora jest w danym momencie dla nich najbardziej dogodna.
Dostawy partnerskie to wazna ustuga uzupetniajgca do naszej oferty
e-grocery.

Kolejna innowacja technologiczng w zakupowym portfolio Car-
refour jest ustuga Scan&Go.

Dzieki ustudze Scan&Go dostepnej w aplikacji Moj Carrefour, kupu-
Jjacy moga samodzielnie skanowac produkty za pomoca smart-
fona i dokonac za nie ptatnosci. To skraca czas trwania zakupow

i ogranicza kolejki do kas. Jestesmy pierwsza siecia handlowa, ktora
cztery lata temu udostepnita Scan&Go na tak duza skale. Obecnie
Scan&Go dziata w ponad 150 sklepach Carrefour. Jednak na tym nie
poprzestajemy. Testujemy juz jej kolejny wariant - Tank&Go - ktory
rowniez dostepny bedzie w aplikacji. Ta opcja umozliwi naszym
klientom wygodne dokonywanie bezkontaktowej ptatnosci za pali-
wo ha stacjach Carrefour, bezposrednio przy dystrybutorze.

Jakich ciekawostek oraz nowoczesnych technologii w handlu
mozemy spodziewac sie w przysztosci?

Przyjeta przez nas strategia omnikanatowosci oraz transformacji
digitalowej zobowiazuje i przyznaje, ze nie brakuje nam w Carre-
four ciekawych, proklienckich projektow na przysztos¢. Pracujemy
nad rozwigzaniami, ktore podnosza komfort i wygode kupowania
w Carrefour. Dziatamy w obszarze optymalizacji tzw. ostatniej mili,
intensywnie rozwijamy Carrefour Sprint. Moge réwniez zdradzi¢, ze

carrefour.pl

¥ SPRINT

Zamawiaj na
CARREFOUR.PL

SPRAWDZ e

obecnie pracujemy nad tym, aby w kilkudziesieciu sklepach Carre-
four wprowadzi¢ ustuge Carrefour Drive. To wygodny sposob od-
bioru zamowien internetowych, z ktorego skorzystaja zmotoryzo-
wani klienci. Carrefour Drive to specjalnie oznakowane punkty przy
sklepach Carrefour, do ktorych klient podjezdza samochodem,
a my pakujemy gotowe, skompletowane zamowienia wprost do
bagaznika auta. Obecnie mamy trzy punkty Carrefour Drive - dwa
w Warszawie i jeden w Gdansku. Jak zwykle postawilismy sobie
jednak ambitny plan, aby w ciagu najblizszych tygodni rozsze-
rzy¢ ustuge Carrefour Drive na ponad 50 punktow w catej Polsce.
Kolejna sprawa ha nieodlegta przysztosc to kasy samoobstugowe.
Kontynuujemy inwestycje w tym obszarze i do konca roku planu-
jemy oddac¢ do uzytku okoto 100 nowych kas. Podsumowujac,
rok 2021 rozpoczat sie dla Carrefour bardzo aktywnie. Pracujemy
jednak wedtug zasady, ze w centrum naszych wszystkich dziatan
stawiamy klientow, zatem energii do realizowania zaplanowanych
przedsiewzie¢ nam nie brakuje.

Rozmawiata Aurelia Scibisz

Michat Sacha

Dyrektor marketingu z wieloletnim, mie-
dzynarodowym doswiadczeniem, ktore
zdobywat w wiodacych firmach z branzy
kosmetycznej i spozywczej. Absolwent Uni-
wersytetu Warszawskiego oraz studiow MBA
Politechniki Warszawskiej. Nominowany na
stanowisko w styczniu 2019 roku, w Carrefour
odpowiada m.in. za kompleksowa strategie
marketingowa online i offline sieci, a takze rozwoj obszarow digital,
e-commerce, IT oraz ustug finansowych. W lutym 2020 roku nominowany
na cztonka zarzadu Carrefour Polska.
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Nowe kierunkiw POS [IEEN I Clilgle]

tylko ekspozycje produktu, ale i np. prezentacje jego funkgji przy
pomocy filmow produktowych, prezentowanych na monitorach tuz
obok produktu. Kazdy POS, przyciagajacy uwage klienta w sposob
niestandardowy, przyczynia sie do pozytywnych decyzji zakupo-
wych klientow - dodaje Marek Dziedzicki.

NAJNOWSZA TECHNOLOGIA W POS

Dzieki nowinkom technicznym producenci POS moga w niesamowity sposob potaczyc ze soba sSwiat wirtualny
ze sprzedaza stacjonarna. W produkgji display'ow wykorzystuje sie monitory majace na celu prezentacje
produktow. Coraz czesciej spotykamy rowniez ekspozycje wyposazone w ekrany dotykowe. Inne standy
wykorzystuja technologie VR dajaca mozliwosc¢ np. obejrzenia nowej kolekeji perfum. Technologia daje wiele

Technologia
i ekologia w POS

Jak jednak nawigzac kontakt ze wspomnianym juz pokoleniem Z,
ktorego gtownym zrodtem informaciji o produkcie jest internet?

mozliwosci, aby sie wyrdznic.
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Nowe technologie i ekologia, to kierunki, ktore
obierajg producenci POS. Czy mozliwy jest jednak
miraz tych dwoch elementow? Czy mozna sie
poddac postepowi technologicznemu bez szkody
dla srodowiska?

Marketerzy mierza sie dzis z duzym zréznicowaniem konsumen-
tow. Z jednej strony mamy niezwykle otwarte, aktywne i wcigz
silne konsumpcyjnie pokolenie Silversow, a z drugiej strony
rosnace w site nabywcza pokolenie Z - segment spoteczenstwa
znacznie roznigey sie od starszych generagji. Zroznicowanie owo
silnie wptywa na produkcje materiatow reklamowych w miejscu
sprzedazy. - Zmiany w produkgji POS koreluja z ogolnoswiatowymi
trendami marketingowymi. Jest to zauwazalne zaréwno w stylu
projektowania czy w dodatkach multimedialnych ekspozycji, jak
i w materiatach wykorzystywanych w produkgcji - twierdzi Marek
Dziedzicki, wtasciciel firmy DZIEDZIK POSM SOLUTIONS.

Jak wiec zachecic wspotczesnego klienta do zakupu? Jak zawsze
rozwigzaniem jest innowacja, a doktadniej innowacyjne podejscie
do projektowania materiatow POS. W tej kwestii z pomoca moga
przyjsc nowe technologie, ktére sprawuija kilka funkcji. Jak twierdzi
Marek Dziedzicki, nowoczesne technologie zaimplementowane do
materiatow POS daja nie tylko mozliwosc skupienia uwagi klienta.
- Daja rowniez dodatkowe opcje tj. mozliwos¢ personalizacji pro-
duktu na zamowienie, wirtualne katalogi produktowe, mozliwosc
zaprezentowania szczegotowej specyfikacji itp. Jest to bardzo
atrakcyjne z perspektywy uproszczenia procesow obstugi klienta
W miejscu sprzedazy, a nawet zmniejszenia wymaganej przestrze-
ni magazynowej - mowi Marek Dziedzicki.

Dodatkowo mozna postawic teze, ze wspotczesni konsumen-

ci bazuja w duzej mierze na przekazie audiowizualnym. Aby
odpowiedziec na ich potrzeby, producenci POS chetnie wykorzy-
stuja w ekspozyturach multimedia. - Jeszcze do niedawna filmy
pokazujace dziatania produktow byty domeng wytacznie telewizji.
Dzisiaj nierzadko mozna spotkac rozwiazania zaktadajace nie

Otoz materiaty POS, to doskonate nosniki taczace swiat offline

z online.- Najbardziej zauwazalnym elementem taczenia sie ma-
teriatow POS ze swiatem wirtualnym, jest komunikacja pomiedzy
materiatem POS, produktem a np. smartfonem. Innym przyktadem
sa chocby kody QR, za pomoca ktérych mozemy zostac po zeska-
nowaniu przekierowani do odpowiednich tresci w sieci — podsu-
mowuje Marek Dziedzicki. Wedtug eksperta nowe technologie
daja jeszcze wieksze mozliwosci - Rozszerzona rzeczywistos¢

W obecnych czasach nie jest juz tylko domena gier. Niektorzy
producenci np. pokusili sie 0 mozliwosc¢ wirtualnego lokowania
produktu w przestrzeni np. mebli w salonie - dzieki czemu zwigk-
szaja sie mozliwosci wizualizacji produktu.

Wykorzystanie nowych technologii to jednak niejedyna zmiana,
Jjaka zaszta w produkgcji POS na przestrzeni lat.- Bez watpienia
najbardziej istotng zmiana jest silny wptyw ekologii, wyznaczajacy
kierunek produkgiji. Z jednej strony materiaty sa coraz czesciej
dobierane w celu uproszczenia procesow recyklingowych, z dru-
giej strony duza wage przywiazuje sie do trwatosci materiatow,
odpowiadajacych za koniecznosc wymiany POS w przysztosci -
podkresla Marek Dziedzicki.

Jak zatem moze wygladac¢ miraz nowych technologii stosowanych
w POS-ach, a ekologig? - Przysztos¢ POS-6w widziana dzisiejszymi
oczami, skupia sie gtownie na multizadaniowosci idacej w parze

z niskim sladem weglowym, tworzonym przy procesach pro-
dukeyjnych. Klientom zalezy na uniwersalnosci materiatow POS,
materiatach podkreslajacych ideologie dbania o srodowisko oraz
na funkcjonalnosci, ktéra pomimo zmian technologicznych zawsze
bedzie najwazniejsza. Firma Dziedzik juz od wielu lat podaza
kierunkiem nowoczesnych, proekologicznych technologii, wyzna-
czajac dzieki temu trendy produkcyjne oraz dajac klientom szereg
unikalnych rozwigzan — podsumowuje Marek Dziedzicki.

Wspotczesne rozwiazania technologiczne oraz produkcyjne daja
producentom POS niemalze nieograniczone mozliwosci kreacji.
Nalezy jednak pamietac, iz kazda z nich ma tylko jeden cel - za-
checic klienta do zakupu.

Aurelia Scibisz
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LECCINECCHeM Dziedzik

Na zdjeciu Marek Dziedzicki

Cyfrowe rozwigzania
w Swiecie stacjonarnej
ekspozycji

Tysigce ulotek za wycieraczkami zdobity auta
stojace w kazdym zakatku polskich miast.

Z matych kineskopowych telewizoréw wesoto
usmiechaty sie ikony polskiej kinematografii,
zachecajac do zakupow roznorodnych,
niezdrowych uzywek. Dzieci chetnie Spiewaty
czesto powtarzane melodie z reklam
chipsow i zelek, a rodzice z zapartym tchem
stuchali o niesamowitych funkcjonalnosciach
telezakupowych produktow.

Fundamentem codziennego handlu byty popularne bazary i osie-
dlowe sklepiki, a to, co oferowaty, byto skromna namiastka asor-
tymentu, znanego nam dzisiaj. Reklamy telewizyjne, drukowane
czy prasowe miaty ograniczone mozliwosci, dajac jednak pole do
popisu producentom na nienasyconym jeszcze rynku.

Tak kilkanascie lat temu wygladata nasza marketingowa codzien-
nosc, kiedy klienci siegali po produkty, ktorych atutem byta sama
dostepnos¢, nie zawsze idaca w parze z dobra reklama i wizerun-

kiem. Wraz z mijajacym czasem swiat stopniowo ulegat cyfryzagiji,
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a dostep do informagiji i technologii otworzyt producentom wielkie
drzwi reklamowych oraz sprzedazowych mozliwosci. Klienci z kolei
dostali komfort wyboru sposrod tysiecy produktow, walczacych

o kazdego klienta na kazdym mozliwym polu.

Konsumencki swiat offline juz na zawsze potaczyt sie ze Swiatem
online. Cyfrowa transformacja marketingowa to nie tylko duzo
wieksze pole emisji materiatow marketingowych. To okazja do
Sledzenia catej Sciezki zakupowej klientow, dopasowania sie do ich
oczekiwan oraz mozliwosc personalizacji komunikatow marketin-
gowych.

Digital disruption (tzw. przetom cyfrowy), ktory nastapit wraz z roz-
wojem mobilnosci sprzetowej i dostepu do Internetu, wyznaczyt
nowe sciezki w poszczegolnych sferach sprzedazy. Pomimo
nagtego ataku szeroko pojetej cyfryzacji, nie wyparta ona tradycyj-
nego modelu sprzedazy stacjonarnej i materiatow POS. Co wiecej,
caty arsenat nowinek technologicznych sprawit, ze producenci
moga w niesamowity sposob potaczyc ze soba swiat wirtualny ze
sprzedaza stacjonarna. Aby przyblizy¢ mozliwosci, jakie stojg za-
rowno przed dang marka, jak i producentem POS, warto wymienic
najciekawsze korzysci i mozliwosci rozwigzan wirtualno-stacjonar-
nej ekspozyciji.

Wyroéznienie

Pierwsza i najwazniejsza korzyscia, ktora daje implementacja
cyfrowych rozwiazan w swiecie stacjonarnej ekspozyciji, jest przy-
ciagniecie uwagi klienta. W morzu produktow ciezko wyroznic sie
wytacznie opakowaniem czy identyfikacja wizualna marki. Kazdy
element ekspozycji, wyrozniajacy sie wsrod standardowych roz-
wiazan, to okazja na zwiekszenie Swiadomosci konsumenta w za-
kresie danej marki, zachecenie go do zapoznania sie z produktem
oraz mozliwos¢ rozpoczecia wirtualnej komunikacji informacyjnej.
Wykorzystanie procesow uwagi to bardzo wazna bron w ciezkiej
walce o klienta.

Prezentacja produktu

Biorac pod uwage specyfike danego produktu, zastosowania
moga byc¢ bardzo rézne. Poczawszy od prezentacji standardowych
spotow telewizyjnych reklamujacych dany produkt, po atrakcyjna
wizualizacje jego zastosowan w filmach produktowych. Cieka-
wym przyktadem, ktory mozna byto zaobserwowac w niektorych
marketach byta ekspozycja prezentujgca oferte znang dotychczas
z ,Telezakupow'. Dzieki monitorom kazdy z produktow mozna byto
nie tylko zobaczy¢ od razu na zywo, ale i poznac jego zalety dzieki
prezentowanym materiatom. To bardzo klasyczny przyktad tego,
Jjak cyfryzacja marketingu wptyneta na mozliwosci sprzedazy. Takie
rozwiazania daja rowniez potencjalnie ciekawe mozliwosci produ-
centom, ktoérzy moga nie tylko zaprezentowac produkt na miejscu,
ale réwniez zwizualizowac od razu jego design np. w wirtualnym
katalogu pomieszczen, zroznicowanych wielkoscia i stylem. Uta-
twienie wyboru klientowi skraca jego proces decyzyjny.

Testowanie produktu

Mozliwosc sprawdzenia danego produktu na miejscu jest ponie-
kad ,gratisem’, ktory moze byc solidnym wstepem do budowania
lojalnej grupy odbiorcow. Dobrym punktem odniesienia sa tu np.
roznorodne ekspozytory w branzy farmaceutycznej tj. ekspozy-
tory badajace poziom cukru, wage lub pomiar tkanki ttuszczowej

Artykut sponsorowany

fot. DZIEDZIK POSM SOLUTIONS

pacjenta, dajagc mu oprocz natychmiastowego wyniku, mozliwosc
przestania go do urzadzenia klienta lub do aplikacji na smartfonie,
dzieki wspolnej platformie i potaczeniu z siecia. Takie rozwigzania
nie tylko zachecaja do korzystania z catej gamy produktow danej
marki, ale i zwiekszajg atrakcyjnosc i mobilnosc¢ oferowanych przez
produkt funkgiji.

YOU ARE
YOUR ONLY
LIMIT.

TEST ITHERE

Obstuga klienta

Bardzo czesto klient znajdujacy sie w danym sklepie, podejmuje
decyzje pod wptywem chwili. Ten bodziec zakupowy moze zostac
wzmocniony lub catkowicie rozbity, kiedy np. szukajacy obstu-

gi konsument nie uzyska interesujacej go informacji na temat
dostepnosci lub funkcjonalnosci konkretnego produktu. Tu po raz
kolejny przychodzi ratunek w postaci synergii dziatania stacjonar-
nej ekspozyciji i jej potaczenia z magazynem online producenta.
Takie rozwigzania sa juz coraz czesciej widoczne np. w sklepach

z odzieza, gdzie klienci mogacy obejrze¢ namacalnie produkt
maja mozliwos¢ jego zamowienia do sklepu w przypadku braku
rozmiaru czy checi wyboru innej kolorystyki. Rownie spektakularne
wyniki osiagaja restauracje, wprowadzajace wirtualna mozliwosc
zapoznania sie z menu wraz z jego zamowieniem w kasie bezob-
stugowej. Przemyslane potaczenie sprzedazy stacjonarnej z moz-
liwosciami oferty online, to rozwiazanie mogace idealnie wypetni¢
luki sprzedazowe, powstajace w wyniku mnogosci czynnikow
zniechecajacych do zakupu.

Edukacja klienta - zwiekszanie swiadomosci

Wartos¢ edukacyjna nowoczesnej ekspozyciji, jest zbiorczym
efektem wszystkich poprzednio wymienionych korzysci. Skroce-
nie dystansu pomiedzy marka a klientem - to bardzo wazny krok
W jego pozytywnym odbiorze. Im wiecej potencjalny klient zna
korzysci wynikajacych z siegniecia po dany produkt, tym wigksza
szansa, ze nie tylko dokona zakupu, ale i bedzie lojalnym odbiorca,

ktory siegnie po dang marke ponownie. Najwiekszg zaleta ekspo-
zycji stacjonarnej z nowoczesnymi rozwigzaniami, jest mozliwosc
zaserwowania sensorycznych wrazen konsumentom. Moga oni
zobaczy¢ produkt, pozna¢ go namacalnie, poczuc jego mobilnose,
nauczyc sie korzystac z jego mozliwosci jeszcze przed dokona-
niem zakupu.

Nowoczesne technologie daja niesamowite mozliwosci produk-
cyjne ekspozycji dla kazdej branzy. W obecnych czasach istnigje
coraz mniej barier technologicznych, dzieki czemu nasi eksperci
tworza nowatorskie projekty, kojarzone do niedawna jedynie z wi-
zja przysztosci filmow science fiction. Jestesmy w stanie zaprezen-
towac produkt naszego klienta w bardzo nowoczesny i funkcjonal-
ny sposob, usprawniajac podjecie decyzji zakupowej oraz dajac
mozliwos¢ np. zaprezentowania catego srodowiska produktow

i sterowania nimi poprzez aplikacje online.

YOU ARE
YOUR ONLY
LIMIT.

TEST ITHERE

Z pewnoscia swiat cyfrowego marketingu nie zaprezentowat jesz-
cze petni swoich mozliwosci, a kazdy postep widoczny w swiecie
komunikacji online oraz na rynku e-commerce bedzie rowniez
bardziej zauwazalny w $wiecie POS. By¢ moze rozmach ekspozycji
wzroshie jeszcze bardziej dzieki rozwijaniu technologii wirtualnej
rzeczywistosci. Wiemy jednak, ze wizja swiata znanego z filmu ,Po-
wrot do przysztosci” nadeszta tylko w niektorych aspektach, wiec
pozostaje nam uzbroic sie w cierpliwosc i umiejetnie wykorzystac
dostepne juz dzi$ niesamowite mozliwosci cyfrowego marketingu.

Marek Dziedzicki

CEO w DZIEDZIK POSM SOLUTIONS. Dzieki doswiadczeniu, ktore zdoby-
wat przez 18 lat w budowaniu POSM, skutecznie wspiera przedsiebiorcow
oraz miedzynarodowe koncerny z wielu branz
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DNB Bank Polska S.A.

Wydarzenia online
- daja i odbieraja
mozliwosci

O tym, jak wyrdzni¢ sie na rynku posrdd catej
masy rozwiazan online-owych, o byciu pionie-
rem i zwigzanym z tym ryzyku oraz o walce

o atencje odbiorcow rozmawiamy z Agnieszka
Stryjecka, Marketing & PR Managerem DNB
Bank Polska S.A.

DNB Bank Polska S.A. jako jeden z pierwszych organizatorow
przeniost swoje wydarzenia do swiata online. Co lezato u pod-
staw tej decyzji i jakie zatozenia przyswiecaty Wam tworzac
koncept Wirtualnego Studia DNB?

Faktycznie, jako jedni z pienwszych odwazylisSmy sie przeniesc
swoje wydarzenia do swiata online w bardzo profesjonalnej formie,
tworzac Wirtualne Studio DNB. DNB Bank Polska, jako ekspercki,
norweski bank specjalistyczny, obstuguje najwieksze korporacje

z wybranych przez siebie branz (B2B).

Projekt Wirtualne Studio DNB miat spetniac gtowne zatozenia
strategii marketingowej banku, przede wszystkim cel budowania
i wzmacniana wizerunku marki DNB jako:

* specjalistycznego banku korporacyjnego posiadajacego wysoka
specjalizacje i duze doswiadczenie w obstudze strategicznych
sektorow w ramach strategii ,Kierunek na wiedze',

* norweskiego banku korporacyjnego dziatajacego transparentnie,
budujacego swiadomosc ekologiczng klientow i rynku oraz pozy-
tywnie wptywajacego na srodowisko i spoteczenstwo w ramach
strategii ,Kierunek na srodowisko’,

» nowoczesnego i digitalnego banku wyznaczajgcego trendy,
implementujgcego nowoczesne rozwigzania technologiczne
w réznych obszarach dziatania,

» odpowiedzialnego spotecznie banku, wspierajacego cele zrow-
nowazonego rozwoju ONZ (SDG/ ESG) w ramach strategii CSR,
W szczegolnosci cel 8 - wzrost gospodarczy i godna praca oraz
cel 13 - dziatania w dziedzinie klimatu.
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Wirtualne Studio DNB miato na celu zapewnienie uczestnikom
mozliwosci obcowania z markg oraz utrzymania zaangazowania
W czasie pandemii poprzez udostepnienie interesujacego dla nich
odpowiedniego contentu w ramach strategii marketingowej DNB.

Zobacz wiecej
Wirtualne Studio DNB

Przechodzac od koncepcji do czynéw - jak wygladaty prace nad
tworzeniem studia? Co byto wazne przy wyborze podwykonaw-
cow? Czego sami musieliscie sie nauczyc?

Gdy okazato sie, ze stacjonarne spotkania sa niemozliwe, roz-
poczelismy rozmowy z kilkoma agencjami, sprawdzalismy, jakie
rozwigzania sa na rynku. Postawilismy na bardzo nowoczesng
forme, od poczatku chcielisSmy wyrdznic sie na rynku posrod catej
masy réznych mniej lub bardziej zaawansowanych rozwigzan
online-owych. Przy nawigzaniu wspotpracy z podwykonawcami
liczyto sie dla nas ich doswiadczenie w tym temacie i profesjona-
lizm, zawsze daje to pewien bufor bezpieczenstwa. Stworzylismy
pierwsze szablonowe wydarzenie dla mniejszej grupy odbior-
cow, ktore nastepnie modyfikowaliSmy w zaleznosci od potrzeb

i wymagan grupy docelowej, doktadalismy lub zmienialismy rézne
moduty. Kazde nastepne wydarzenie byto doskonalsza wersja
poprzedniego.

Gdy decydowaliscie sie na organizacje eventow online, nie byto
jeszcze zadnych standardéw, wszyscy uczyli sie, jak powinny
wygladac¢ takie realizacje. Czego najbardziej sie obawialiscie?
Czy ktores z tych obaw sie spetnity? Czy moze zaskoczyto Was
cos zupetnie innego?

Dla wszystkich eventy online stanowity nowosc, odkrywalismy
dopiero mozliwosci, jakie daje nowoczesna technologia, prze-
cieralismy szlaki. Bycie pionierem wigzato sie rowniez z ryzykiem

i licznymi obawami co do formuty wydarzen, technologii, meryto-
ryki, frekwencji, utrzymania atencji. Nasze stacjonarne wydarzenia,
z uwagi na merytoryke, zawsze cieszyty sie duzym zainteresowa-
niem wsrod grupy docelowej. Myslelismy, ze opakowanie tego

W nowoczesna, interesujaca dla widza forme jeszcze bardziej
zyska na atrakcyjnosci. Jednak w tym przypadku trzeba byto wto-
zy¢ duzo wiecej wysitku, aby przebic sie z komunikacjg o danym
wydarzeniu online do naszej grupy docelowej, ktora i tak byta po-
chtonieta biezacymi wyzwaniami, jakie pojawiaty sie w tym czasie.
Przejscie na prace zdalna, spotkania firmowe w formule online,
duza liczba réznych webinarow na kazdy temat, walka o atencje
byta wiec spora.

Wspomniata Pani, ze jedna z wiekszych przeszkod stanowi
dotarcie z wydarzeniem do odbiorcéw. Jak sobie poradziliscie
z tym wyzwaniem?

Dotarcie do naszej grupy odbiorcow z przekazem i nowa formuta
byto dla nas najwiekszym wyzwaniem. Celujemy do konkretnej,
dosc waskiej grupy klientow (osoby zarzadzajace duzymi korpora-
cjami z wybranych branz). W celu promocji wydarzenia postawilismy
na bezposrednie kanaty dotarcia do naszej grupy docelowej. Aby
wypromowac caty projekt wykorzystalismy rowniez LinkedIn oraz
narzedzia PR-owe. Dzieki uczestnictwu w wydarzeniach dzienni-
karzy branzowych, w mediach ukazywaty sie komentarze prasowe

relacjonujace konferencje organizowane w Wirtualnym Studio DNB.
To pozwolito na wyrobienie odpowiedniej marki projektu.

DNB Bank Polska S.A. stynie z merytorycznych konferencji
skierowanych do przedstawicieli biznesu. Czy jednak sama
merytoryka wystarczy, by utrzymac¢ uwage widzow podczas
konferencji online?

Zawsze stawiamy na merytoryke. Rowniez w tym przypadku,
oprocz howoczesnej formy, merytoryka byta najwazniejsza.
Podczas wydarzen poruszalismy zagadnienia, ktore bezposred-
nio dotyczg naszych klientow, wptywaja na ich branze i biznesy.
Ttem dyskusji byta sytuacja branzy w czasie pandemii, ale kazde
wydarzenie miato na celu poruszenie watku prosrodowiskowego

i zainicjowanie rozmow o zielonych inwestycjach. Zapraszalismy
ciekawych mowcow, bedacych autorytetami poszczegolnych
branz, liderow opinii, oprocz tego wazna byta kompaktowa agenda
i odpowiednie prowadzenie konferencji. To pozwolito nam na za-
pewnienie frekwencji oraz zachowanie dynamiki spotkania i utrzy-
manie uwagi. Podczas ostatniej konferencji Kierunki uczestnicy
mogli tez bezposrednio po wydarzeniu pobrac specjalny raport,
ktérego wyniki publikowalismy w trakcie konferencji. Ciekawi go-
scie i raport, to byty niewatpliwie mocne punkty catego wydarze-
nia, w tym wypadku zainteresowanie konferencja przerosto nasze
oczekiwania.

Sztandarowym wydarzeniem organizowanym przez DNB Bank
Polska S.A. jest konferencja Kierunki. W tym roku miata forme
online - jak wygladaty prace nad tegoroczna edycjg i czym
roznita sie od poprzednich?

DNB Bank Polska juz od g lat organizuje konferencje z cyklu
Kierunki, podczas ktorych poruszane sa najwazniejsze zagadnienia
z otoczenia makroekonomicznego. Na konferencji publikujemy
raport analizujacy pewne zagadnienie, ktory powstaje we wspot-
pracy z naszym Partnerem Merytorycznym, w tym roku byta to
firma Deloitte. Tegoroczna tematyka raportu i konferencji dotyczyta
wptywu planowanych funduszy unijnych na polska gospodarke

i poszczegolne branze. Z uwagi na online-owa formute tatwiej byto
nam zdobyc¢ bardzo dobrych méwcow, o ktorych przy stacjonar-
nej formule, z uwagi na zajete kalendarze i koniecznos¢ dojazdu,
pewnie bytoby o wiele trudniej. W tym roku na konferencji Kierunki
goscit Prezydent Herman Van Rompuy - byty Przewodniczacy
Rady Europejskiej, byty Premier Belgii. Praca had merytoryka
raportu i agenda wydarzenia rozpoczeta sie pot roku wezesniej. | tu
nie ma znaczenia, czy wydarzenie jest offline, czy online. Roznica
pojawia sie dopiero podczas pracy nad scenariuszem samego wy-
darzenia, gdzie kazdy najdrobniejszy szczegot, kazde stowo, obraz,
dzwiek w wydarzeniu online musi zosta¢ odpowiednio zaplano-
wane i dobrze skoordynowane. Niezwykle wazne sg proby przed
sama realizacja - chodzi nie tylko o prowadzenie konferenciji, ale
osadzenie planowanych tresci w oprawie audiowizualnej. To troche
jak praca przy programie telewizyjnym.

W jednym z wywiadéw powiedziata Pani, ze eventy online nie sa
do konca efektywne.

Realizacja strategii marketingowej w DNB Bank Polska, w tym
content marketing, odbywa sie gtownie za pomoca narzedzi

event marketingu. Konferencje organizowane przez bank inicjuja
dyskusje na tematy biznesowe. Niezwykle wazna czescia spotkan
stacjonarnych byty zawsze rozmowy kuluarowe i caty networking
po konferencji. W bankowosci korporacyjnej biznes i relacje wypra-
cowuje sie latami, eventy stacjonarne dawaty taka mozliwosc i byty
pretekstem do dalszych rozmow biznesowych. W rozwigzaniach

online-owych trudno zapewnic networking, mozliwosci sg mocno
ograniczone. Brakuje aspektu ludzkiego, bezposredniego kontaktu
z drugim cztowiekiem.

Co daja eventy online, patrzac przez pryzmat komunikacji event
marketingowej?

Profesjonalna formuta na pewno wzmacnia wizerunek nowocze-
snej marki. Wszystko trzeba jednak dostosowac do swojej strategii
marketingowej i wybrac takie rozwigzania, ktore pozwalaja na jej
realizacje. W naszym przypadku stworzenie Wirtualnego Studia
DNB i przeniesienie wydarzen do swiata online, przy braku mozLli-
wosci realizacji stacjonarnych spotkan, dato mozliwosc kontynuaciji
strategii marketingowej, zapewnienie ciagtego kontaktu z marka,
podtrzymywanie zaangazowania klientow.

Kontent merytoryczny projektu zapewniony przez zaproszonych
gosci bedacych autorytetami poszczegolnych branz oraz dyskusja
inicjowana przez ekspertow banku pozwolity na wzmocnienie wi-
zerunku marki DNB jako specjalistycznego banku korporacyjnego,
a samych ekspertow, ktorzy prowadzili dyskusje, jako posiada-
Jjacych wysoka specjalizacje i duze doswiadczenie w obstudze
strategicznych sektorow - to nasz ,Kierunek na wiedze".

Tematyka prosrodowiskowa poruszanych zagadnien data mozli-
Wwos¢ promocji marki DNB jako norweskiego banku korporacyjne-
go kierujacego sie wartosciami corporate responsibility, dziata-
jacego transparentnie i pozytywnie wptywajacego na srodowisko
i spoteczenstwo - ,Kierunek na srodowisko".

Nowoczesna formuta, najnowsze technologie wykorzystane w pro-
Jjekcie pozwolity na wypromowanie marki DNB jako nowoczesnego
i digitalnego banku wyznaczajacego trendy, odwaznie siegajacego
po najnowsze rozwiazania technologiczne.

Jaka funkcjonalnosc¢ eventow oline jest Pani zdaniem najbar-
dziej przydatna i ma szanse na pozostanie rowniez w momencie,
gdy powroéca tradycyjne spotkania?

Chyba na zawsze pozostanie z nami pewnego rodzaju hybryda,
czy to dla mowcow, ktorzy z powodow komunikacyjnych, cza-
sowych czy geograficznych nie moga stacjonarnie uczestniczyc
w wydarzeniu, ale tez dla uczestnikow, ktorzy chca wystuchac
merytoryki, niekoniecznie poswiecajac potowe dnia na udziat
w wydarzeniu. Pandemia wywrocita Swiat do gory nogami, ale jak
mowit Prezydent Van Rompuy podczas konferencji Kierunki, tego
kryzysu nie mozna zmarnowac, trzeba wyciagnac z niego konse-
kwencje, trzeba go przekuc w sukces. Wyciagnijmy wiec wnioski,
wykorzystajmy najlepsze rozwigzania, ktore udato sie wypracowac
podczas tego trudnego czasu i idzmy do przodu. Technologia jest
po naszej stronie.

Rozmawiata Aurelia Scibisz

Agnieszka Stryjecka

Marketing & PR Manager, DNB Bank Polska
S.A. Odpowiedzialna za opracowanie i realiza-
cje strategii marketingowej oraz komunikacje
PR w DNB Bank Polska. Ma szerokie do-
Swiadczenie w planowaniu i zarzgdzaniu pro-
Jjektami w obszarze marketingu korporacyj-
nego, w tym organizacji i koordynacji roznego
rodzaju konferencji merytorycznych, eventow

relacyjnych. Wczesnigj zwiazana z mBankiem, gdzie oprocz konferendji
merytorycznych realizowata rowniez projekty wspierajace przedsigbior-
czosc¢ kobiet w biznesie. Absolwentka Uniwersytetu Ekonomicznego

w Katowicach, od ponad 15 lat zwigzana z branza bankowa
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Colors of Design
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A po zimie...
nadchodzi Colors!

Co roku czas przedwiosenny w Colors of Design
to premiera nowych kolekcji mebli i akcesoridw
eventowych. To wtasnie wtedy wszyscy przy-
gotowujemy sie na najgoretszy okres w branzy,
poszukujac rozwiazan i inspiracji, ktore sprawia,
ze organizowane wydarzenie rozejdzie sie wiel-
kim echem.

Kiedy koncem lutego 2020 roku wprowadzalismy do oferty nasza
serie mebli ze sklejki ZERO WASTE, wiedzielisSmy, ze to produkt,
ktorego bardzo brakowato na rynku. Czulismy, ze bedzie to przy-
stowiowy strzat w dziesiatke, choc jak pokazaty kolejne dni, zawist
on w prozni catkowitego zamkniecia branzy. Mimo iz miniony rok
daleki byt od wyobrazen i planow, jakie buzowaty nam w gtowach
jego poczatkiem, nasza nowa seria zaskarbita sobie sympatie wie-
lu specjalistow w branzy, bedac elementem pieknych realizacji.

Z kolejna wiosna rosnie nadzieja, ze niebawem wiezy obostrzen
zostang zerwane, a wraz z nig w Colorsie rozkwitajg kolorami nowe
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eventowe propozycje. Bo kolor ma moc i energie, tak bardzo obec-
nie nam wszystkim potrzebne i to nimi chcemy wypetnia¢ Wasze
eventy w biezacym roku.

Jakich zwiastunow wiosny mozna zatem wypatrywac w Colorsie?
Zacznijmy od wspomnianej juz ekologicznej serii ZERO WASTE. Seria
sktada sie z sof, foteli, puf, stolikow, stotow, bufetow i akcesoriow
zbudowanych ze sklejki. Tu Swietny design, tgczy sie z praktyczny-
mi rozwigzaniami. Wszystkie elementy mozna bowiem w catosci
roztozy¢ do transportu i tym samym ograniczy¢ gabaryty dostawy
nawet duzej ilosci elementow. Meble wypoczynkowe zostaty
wyposazone w poduszki, ktore w pierwotnej wersji wystapity

w dwoch odstonach: szarego filcu i granatowego weluru. W tym
roku poszerzamy game barw naszego eko designu.

Do oferty weszty gtebokie odcienie burgundu oraz zieleni, a takze
elegancka czern. Materiaty uzyte do obicia poduch, wspotgraja

z innymi meblami tapicerowanymi z naszej oferty, Swietnie wiec
beda wygladac¢ nawet w miksach, gdzie stanowi¢ moga jedynie
akcent. Przy okazji warto wspomniec, o nowosciach wsrod podu-
szek ozdobnych, ktére zostaty wykonane z identycznej tkaniny, jak
tapicerki naszych mebli, dla jeszcze lepszej spojnosci wszystkich
komponentow scenografii.

Kolejnymi produktami, ktore szerzej zainteresowaty nas w tema-
tyce ekologicznych rozwigzan eventowych, sa meble z kartonu.
Bedac na zagranicznych targach branzowych, zauwazylismy, ze

w Europie to rozwigzanie jest szeroko stosowane. Taki mebel moze
ciekawie wygladac, a co najwazniejsze, materiat, z ktorego jest
wykonany, jest surowcem odnawialnym. W Colorsie przedsta-
wicielkami tego rozwiazania beda pufy CARD POUF. Ich ciekawy

i fantazyjny ksztatt z pewnoscia zwroci na siebie uwage i urozmaici
niejedna aranzacje.

Mamy za soba prezentacje mebli wypoczynkowych, czas na
meble, ktore swoim kolorem beda podkrecac apetyt w strefach
cateringowych i na wszelkiego rodzaju przyjeciach. Zacznijmy od
krzeset OH w bajecznych odcieniach: mietowym, oliwkowym, gra-

Artykut sponsorowany

Fot. Colors of Design

Fot. Colors of Design

natowym, zottym, biatym i czarnym. W tym rozwigzaniu mieszaja
sig klasyka i nowoczesnosc. A, co bardzo wazne, poza bezkom-
promisowym wygladem, krzesta zapewniajg rowniez niesamowita
wygode. OH swietnie sprawdza sie zarowno, jako krzesta konfe-
rencyjne, krzesta na wydarzenia plenerowe, czy tez krzesta slubne
i weselne.

Meblami, ktore juz niebawem dotacza do naszej oferty i stworza
piekny duet z krzestami OH, sg stoty MILANO, taczace w sobie
ekologie i dobry design. Blaty stotow wykonane zostaty z natural-
nej jasnej sklejki, natomiast ich rowniez sklejkowe nogi wystepuja
w kolorze bieli i czerni. Jestesmy przekonani, ze ten niebanalny, ale
zgrany tandem, skradnie niejedno serce i spojrzenie.

Jest jedna rzecz, ktora taczy wszystkie przedstawione dotychczas
propozycje. Zarbwno meble sklejkowe, kartonowe, jak i nowe stoty,
rozktadaja sie do ptaskich elementow, zabierajac naprawde nie-
wiele miejsca podczas transportu. Z kolei krzesta OH, to propozy-
cja sztaplowana, wiec tu rowniez zawezamy gabaryty dostaw.

Na koniec pochwale sie jeszcze jedna rzecza, ktora udato sie nam
osiggnac w minionym roku. 90% naszych mebli zostato opakowane
na cele magazynowe i transportowe, w dedykowane wielorazowe
pokrowce, czym zdecydowanie zredukowalismy powszechnie
uzywana do tego celu jednorazowa folie stretch. | wtasnie w po-
szukiwaniu takich rozwigzan i taczeniu ich z dobrym designem

i kolorem, upatrujemy przysztosc¢ naszej firmy.

Niech moc koloru bedzie z \Wami!

Aneta Stojak

i ’ Z eventami zwiazana od 10 lat, w tym od 2016

roku jako Brand Manager w wypozyczalni
mebli eventowych Colors of Design. W firmie
odpowiada za komunikacje marketingowa,
realizacje strategii digital i ksztattowanie
wizerunku firmy na rynku. Prywatnie fanka
aktywnego trybu zycia, muzyki, natury i de-
signu. Wielbicielka tgczenia stylow i kolorow,
z ktorych powstaja czesto nieoczywiste i niebanalne aranzacje

’Zaplanuj

jesienia z Expo XXl

Nasz obiekt spetnia wszystkie
normy bezpieczenstwa

+ Przestrzenne hale ugoszcza
gosci w rezimie sanitarnym

- Doswiadczony i profesjonalny
zespo6t pomoze zaplanowac
bezpieczne wydarzenia
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online i hybrydowe
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BM Restrukturyzacje

Jak przetrwac kryz¥s?
Restrukturyzacja dla
branzy eventowej

Przedsiebiorcy, takze ci z branzy eventowej,
czesto niewiele wiedza o prawie restruktury-
zacyjnym. Zagadnienie to wydaje im sie czyms
zarezerwowanym jedynie dla wielkich bizneséw
ze Swiata przemystu i finansow.

Postanowilismy przyblizy¢ czytelnikom OOH magazine, czym

w istocie jest restrukturyzacja, kiedy warto o niej myslec na po-
waznie i na jakich zasadach mozna naprawic swoje przedsiebior-
stwo. Poruszymy rowniez istotng dla wszystkich przedsiebiorcow
kwestie relacji pomiedzy dofinansowaniem z tarcz finansowych
a restrukturyzacja.

Restrukturyzacja - co to jest?

Na restrukturyzacje mozna spojrzec jako na narzedzie, ktére w do-
brych rekach potrafi zdziata¢ duzo dobrego dla przedsiebiorcow,
ktorzy znalezli sie w trudnej sytuagji finansowej. Wiele przedsie-
biorstw z branzy eventowej i szerzej rozrywkowej, jako najbardziej
(obok gastronomii, hoteli oraz fitness) dotknietych pandemia
koronawirusa znajduje sie w ,czerwonej strefie” niewyptacalnosci
lub zagrozenia niewyptacalnoscia. Restrukturyzacja w duzym
skrocie stuzy wtasnie biznesom, ktore maja przejsciowe (lub tez
nie) problemy z biezacym regulowaniem zobowiagzan, ptynnoscia
finansowa lub brakiem przychodow.

Zalety restrukturyzacji

Jedna z najistotniejszych zalet restrukturyzacji jest ochrona jaka
przedsiebiorca uzyskuje na czas trwania procesu naprawcze-

go przed swoimi wierzycielami i komornikami, co takze dotyczy
egzekucji ze strony urzedow skarbowych i ZUS. W uproszczeniu
mozna przyjac, ze przez okres trwania postepowania restruktury-
zacyjnego przedsiebiorca nie musi ptaci¢ zalegtych zobowigzan,
nie mozna prowadzi¢ przeciwko niemu zadnych egzekucji oraz

m OOH magazine

wypowiadac kluczowych dla przedsigbiorstwa umow np. zawar-
tych a niesptacanych umow kredytowych. Czas trwania ochrony

i jej zakres zalezy od rodzaju postepowania restrukturyzacyjnego,
a jest ich obecnie piec. Dobranie odpowiedniego ,kalibru” poste-
powania do sytuacji poszczegolnego przedsiebiorstwa powinno
nastepowac w uzgodnieniu z doradca restrukturyzacyjnym lub
doradca prawnym.

Dodatkowe profity

Restrukturyzacja to przynajmniej kilka spokojnych miesiecy w cza-
sie, ktorych mozna stworzyc dobry plan naprawy biznesu i rozpo-
€zac¢ jego reorganizacje. Jednym z gtownych celoéw postepowania
restrukturyzacyjnego jest zawarcie uktadu z wierzycielami - inny-
mi stowy zaproszenie do stotu negocjacyjnego nie pojedynczych
wierzycieli, lecz zasadniczo wszystkich, ktorzy w gtosowaniu zde-
cyduja, czy sa w stanie poprzec propozycje uktadowe przedsta-
wione przez dtuznika. Zawarcie uktadu jest kolejnym i znaczacym
profitem dla przedsiebiorstwa, poniewaz propozycje uktadowe
moga przewidywac najrozniejsze sposoby sptaty zalegtych, jak

i przysztych zobowiazan od ich catkowitego umorzenia (czesto
kilkunastoprocentowego lub kilkudziesiecioprocentowego), przez
roztozenie na dogodne raty i odroczenia po konwertowanie dtugu
na akcje lub udziaty przedsiebiorcy. Zawarcie uktadu to konkretne
,0szczednosci” dla biznesu.

Kiedy warto pomysle¢ o restrukturyzacji?

Jezeli przedsigbiorca (jednoosobowy, w formie spotki) posiada
zobowigzania przeterminowane ponad 3 miesiace, to uznaje sig, ze
jest juz niewyptacalny i powinien podjac odpowiednie kroki w celu
restrukturyzacji swojego zadtuzenia. Z naszego doswiadczenia
wynika, ze przedsiebiorcy czesto zwlekaja z trudnymi decyzjami,
zaciggajac nowe kredyty i pozyczki na finansowanie nierentowne;j
dziatalnosci, co i tak w rezultacie prowadzi do dalszego zadtuzania
bez mozliwosci realnej poprawy sytuacji finansowej. Wyczekiwanie
do ostatniego momentu w wielu przypadkach konczy sie brakiem
mozliwosci skutecznej naprawy biznesu. Ostatnim dzwonkiem dla
podjecia dziatan restrukturyzacyjnych jest z pewnoscia wystapie-
nie przez wierzycieli z pierwszymi pozwami o zaptate.

Uproszczone postepowanie restrukturyzacyjne

Rodzajem postepowania restrukturyzacyjnego, ktore zdobywa
coraz wieksza popularnosc jest uproszczone postepowanie re-
strukturyzacyjne prowadzone na podstawie tzw. tarczy antykry-
zysowej 4.0. Istotg uproszczonej restrukturyzacji jest brak udziatu
sadu na etapie otwarcia postepowania i negocjacji z wierzycielami
oraz krotki (przewaznie 7 dniowy) termin, w ktorym przedsiebiorca
uzyskuje petng ochrone przed wierzycielami oraz egzekucja. Dla
otwarcia uproszczonego postepowania restrukturyzacyjnego wy-
starczajace jest zawarcie umowy z doradca restrukturyzacyjnym
oraz ogtoszenie o otwarciu postepowania. Uproszczone poste-
powanie restrukturyzacyjne jest dobrym rozwigzaniem dla mikro,
matych i srednich przedsigbiorstw, ktore potrzebujg natychmiasto-
wej ochrony przed swoimi wierzycielami.

Tarcze antykryzysowe a restrukturyzacja
Czestym pytaniem jakie pada ze strony przedsiebiorcow jest do-

puszczalnosc restrukturyzacji w przypadku pozyskania dofinan-
sowania z tarcz antykryzysowych. Obecnie nie wystepuja zadne

przeszkody, dla zrestrukturyzowania (umorzenia, roztozenia na
raty, odroczenia ptatnosci) wierzytelnosci z tytu zwrotu dofinanso-
wania otrzymanego w ramach tarcz finansowych. Jednoczesnie
dochodzace z branzy eventowej sygnaty wskazuja, ze przedsie-
biorstwa maja problem z uzyskaniem wsparcia w ramach Tarczy
Finansowej PFR 2.0 - obecnie katalog PKD branz objetych wspar-
ciem nie obejmuje wszystkich podmiotow przemystu organizaciji
spotkan i wydarzen. Ponadto warunkiem uzyskania wsparcia

z Tarczy Finansowej PFR 2.0. jest zatrudnianie osob w oparciu

o0 umowe o prace (wysokosc¢ dotacji rowniez zalezy od ilosci
pracownikow), co w przypadku branzy eventowej, gdzie czestym
zjawiskiem jest zatrudnianie pracownikow w oparciu o umowy B2B
lub umowy cywilnoprawne, bedzie stanowito istotne utrudnienie.
Jezeli przedsiebiorca nie uzyska kolejnych transzy dofinansowania
badz nie bedzie w stanie sptacic zobowigzan z dotacji wczesniej
uzyskanych rowniez moze pomyslec o restrukturyzaciji.

Pierwsze kroki

Pytania jakie musi sobie zadac przedsiebiorca, ktory chce podjac
temat restrukturyzacji to: czy chce dalej prowadzic biznes? Czy
mam plan jak naprawic¢ przedsiebiorstwo? Czy ten plan jest
mozliwy do wykonania? Szczera odpowiedz na te pytania to
przedsionek do sukcesu restrukturyzacji. Nastepnym krokiem jest
konsultacja swoich planow i celow z doradca restrukturyzacyjnym,
ktory powinien zweryfikowac¢ mozliwosci w zakresie restrukturyza-
cji oraz dobrac¢ odpowiedni rodzaj postepowania.

Przejscie przez okres pandemii, w szczegolnosci w branzach na-
razonych na ryzyko niewyptacalnosci bedzie wymagato podjecia
trudnych decyzji od kazdego przedsiebiorcy. Jednym z rozwiazan
dedykowanych na czas kryzysu jest wtasnie restrukturyzacja, ktora
pozwala na spokojng reorganizacje swojego biznesu, porozumie-
nie sie ze wszystkimi wierzycielami i sptate dtugow w mozliwych

i realnych terminach.

Bartosz Magnowski

Bl Adwokat, doradca restrukturyzacyjny,
prezes BM Restrukturyzacje - w swoim
dorobku posiada doswiadczenie zdobyte
podczas obstugi kilkudziesieciu postepowan
upadtosciowych i restrukturyzacyjnych. Petni

- } funkcje nadzorcy uktadu w uproszczonych
'[ postepowaniach restrukturyzacyjnych na

podstawie tzw. Tarczy Antykryzysowej 4.0

Swoja wiedza dzieli sie podczas szkolen z zakresu prawa restrukturyzacyj-
nego i upadtosciowego. Jest autorem licznych publikacji z zakresu prawa
upadtosciowego i restrukturyzacyjnego m.in. komentarza do przepisow
tarcz antykryzysowych

Wojciech Mtocek

Radca prawny, wspolnik w BM Restruktury-
zacje. Reprezentuje dtuznikow i wierzycieli

W postepowaniach restrukturyzacyjnych

i upadtosciowych. Obecnie bierze udziat

w kilkudziesieciu toczacych sie postepowa-
niach restrukturyzacyjnych przedsiebiorcow.
Prowadzi szkolenia z zakresu restrukturyzaciji
i upadtosci dla przedsiebiorcow, dziennika
Rzeczpospolitej oraz Adwokatury Krakowskiej. Autor publikacji z zakresu
prawa restrukturyzacyjnego i upadtosciowego oraz medycznego. Wspot-
autor komentarza do przepisow tarcz antykryzysowych.
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Impreza?
A TV 5 enujess:

Imprezowy sklep internetowy i ustugi dekoracyjne
Balonowe Love / balonowelove.pl / tel. 798 988 258

In Iaboratory tests carried out using ISO 20743 on fabric from seating in
2 high traffic area, the product was found to be effective almost immediately,
reducing the total number of bacteria present,

m Wwhilst Norovirus was reduced by 99% !!

When bacteria 'tS

or viruses are
present, they
are unable to

silver ions are
trapped in the

textile matrix

replicate and
therefore die

Without the
presence of "~
bacteria, the — N,
textile will be 4 -
cleaner and
smell fresher.

Antibacterial Event Wristband
Lanyard.Pro / Allesgrupa / www.lanyard.pro / smyczomat.pl / tel. 533921418
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mobilna dyvkarka
Druk w kolorze!
Posiada mobilng aplikacje!
Mozesz w niej tworzy¢ grafiki
lub wgra¢ gotowe pliki!

E-mark drukuje na: sklejce, drewnie,
tekstyliach, styropianie, wstazkach,
papierze, kartonie!
www.emarkcreate.pl

Mobilna drukarka Colop E-Mark Create
COLOP POLSKA / www.emarkcreate.pl / tel. 501 394 167

&) Polskie Karty

PRODUKCIJA KART
lojalnosciowych, rabatowych
zblizeniowych, ekologicznych

Inizka na karty

5%

przy powotaniu sie na
Festiwal Marketingu.

kiekarty.pl e 'v?yceno@polskiekarty.pl e tel.: 12415-11-45

15% rabatu na karty z nadrukiem CMYK
Polskie Karty / polskiekarty.pl / tel. 12 41511 45
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. . Agnieszka Ramigczek

Fot. Agencja eventowa ARK

Emocje w trybie online

Za nami dwanascie burzliwych, turbulentnych,
nieoczekiwanych i zaskakujacych miesiecy.
Minat rok 2020, ktory w mojej pamieci zapisze sie
jako przestepczy.

Chociaz luty miat wiecej dni do zagospodarowania, zapewne
wiekszos¢ z nas oddataby ten ,prezent” bez jakiegokolwiek zalu,
byle tyle tylko wroci¢ do podstepnie skradzionego nam stanu
,przed". Wszyscy zadajemy sobie pytania - czy to juz na state?

Czy tak juz bedzie zawsze? Czy zamaskowane twarze, obawa
przed kontaktem z drugim cztowiekiem, nieufnosc przy wdechu

w zattoczonym miejscu i odosobnienie w swieta stang sie naszym
towarzyszem? Czy znajdziemy w sobie odwage, aby znow beztro-
sko sie bawic, robic ,miski" i ,przybijac piatki" na powitanie? A moze
zostana juz z nami szklane ekrany i kiedys nie bedziemy mowic, iz
w zyciu zawodowym bariera sa tylko sufity z wyzej wymienionego
materiatu? W obecnym czasie nie sposob znalez¢ odpowiedzi na
tak postawione pytania, a im dtuzej bedziemy sie zastanawiac, tym
wiecej pozostanie zagwozdek bez wnioskow koncowych.

Karol Darwin stusznie zauwazyt, iz ,gatunkiem, ktory przetrwa, nie
Jjest ani ten najsilniejszy, ani najinteligentniejszy. Przetrwa ten, ktory
potrafi sie zmieniac..". Idac tym tropem, jak wszyscy eventowcy,
rozpoczelismy nierowna walke z rzeczywistoscia. Wprowadzi-
lismy szereg dziatan kryzysowych, nowoczesnych rozwigzan,
innowacyjnych pomystow. Osoby nas znajace wiedza, ze zawsze
powtarzamy - ,raz na wozie, raz w nawozie". Cata nasza branza

w nawozie tkwi juz dtuzszy czas, ale my postanowilismy wysta-
wic twarze do stonca i zaabsorbowac troche tlenu. Zaszta w nas
zatem.. fotosyntezal Bo przeciez i nawdz ma swoje plusy - moze
na nim cos urosnac. Nasz jest eko, organiczny i bez GMO, wiec
wykietkowaty na nim rowniez i pozytywne aspekty. Zasadzilismy
W nim m.in. ziarna e-zespotow, ducha wspolnoty online oraz
nasiona wirtualnych teamow. Mamy za sobg wiele inicjatyw i pro-
jektow - od gier mobilnych, poprzez budowle w duchu CSR, az po
e-bitwy na taniec. | pomimo, ze wszystkie te wydarzenia sg dobrze
przygotowane, angazujace i pozwalajace na namiastke integragiji
- caty czas w nich czegos brakuje. Chociaz sie wspolnie smiejemy,
tworzymy zespoty, mamy cel, ktory chcemy osiagnac, uczymy sie,
ksztatcimy, dowiadujemy o sobie nowych rzeczy - nieustannie
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jednak odczuwamy niedosyt i w gtebi serca wiemy, ze jest to tylko
namiastka. Przede wszystkim - namiastka emociji.

Czym sa emocje? Zgodnie z definicja stownika jezyka polskiego
s3 to ,silne uczucia wywotane jakas sytuacja'. Emocje odczuwamy
dzieki odpowiednim bodzcom - klepnieciu w ramig przy sztafecie,
zapachu swiezej trawy i rosy, wiatru mierzwigcego wtosy, dopingu
zaangazowanego teamu, piachu pod paznokciami, gdy petni
przejecia rzucamy sie na mete, dreszczy przechodzacych przez
kark przy pierwszych taktach ulubionego utworu, czy wreszcie
widoku idola, ktory wybiega na scene i rzuca w ttum radosne po-
witanie. Tego nie da sie zastapic. Nie damy rady poczuc tej samej
wiezi, gdy dzielg nas dziesigtki kilometrow, a nasz okrzyk radosci
ustyszy.. pies sasiada. Oczywiscie - wykorzystujmy szanse, jaka
daja nam nowoczesne technologie - oszczednos¢ czasu, mozli-
WOSC szybszego przenoszenia sie ze spotkania na spotkanie, brak
koniecznosci dojazdu, mniejsze korki, odciazenie planety mniejsza
emisja spalin. Bez dwoch zdan to wszystko ma swoje plusy. Swiat
zmierzat w kierunku zmian i digitalizacji, a sytuacja covidowa tylko
Jja przyspieszyta. Wezmy z tego zatem to, co dla nas dobre. Patrzac
jednakze w przysztosc, apeluje tylko o jedno - nie dopusémy, zeby
ludzi taczyto WiFi, a dziecko rodzito sie z kablem USB zamiast
pepowiny. Swiat jest zbyt piekny na catkowita cyfryzacje. Offline

to emocje, zapachy, deszcz na twarzy, okrzyk ttumu, spojrzenie

w oczy, wspolna radosc, splecione rece, ukradkowy szept i wymia-
na gestow. Nie zapominajmy o tym.

Moi Drodzy, chociaz zaklinamy rzeczywistosc i staramy sie zy¢

w swiecie online - zycze jednak Wam (i sobie) rychtego powrotu
do stanu ,przed". Niech uscisk nie bedzie tylko emotka na ekranie,
a emocje - niech zostang emocjami.

Online niech zyje obok. Ale nigdy zamiast.

Agnieszka Ramigczek

Prezes Zarzadu, dyrektor kreatywny w agen-
cji eventowej ARK, absolwentka wydziatu
Prawa i Administracji UMCS oraz Jezyka
Rosyjskiego Biznesu UJK. Od ponad 10 lat
doskonali swe umiejetnosci organizatorskie
i przywodcze prowadzac wtasng dziatalnosc
gospodarcza. Kocha swoja prace, podchodzi
E do niej z wielka pasja i ogromnym zaangazo-
waniem. Jest perfekcjonistka, nie jest tatwo sprostac jej oczekiwaniom,

a poprzeczke podnosi przede wszystkim sobie. Nieustannie odczuwa
kompulsywna potrzebe rozwoju

Fot. Agencja eventowa ARK
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Festiwale muzyczne

Jedna jaskotka wiosny
nie czyni

Jednak kilka moze dawac nadzieje. Mowa tu
oczywiscie o eventowych nadziejach, ktore roz-
budzaja eksperci, naukowcy, a co najwazniejsze,
coraz to liczniejsze koncerty zaplanowane na
tegoroczne lato.

Caty swiat pracuje nad tym, aby umozliwic organizacje imprez

i wydarzen. Ziggo Dome, najwigksza arena muzyczna w stolicy
Holandii, w marcu zostata otwarta na cztery godziny dla 1300
0sob. Wydarzenie zostato zorganizowane w ramach testu, ktory
ma pomoc w podjeciu decyzji o zniesieniu obostrzen dotyczacych
imprez masowych w Holandii.

Zobacz film
Setki Holendréw bawig sie
Jjakby Covid-19 nie istniat

Podobne praktyki miaty miejsce w Hiszpanii. Ponad 5000 osob
wzieto udziat w koncercie muzycznym w Barcelonie. Wtadze
katalonskiej stolicy wyjasnity, ze wydarzenie stuzyto testowa-

niu mozliwosci przeprowadzania podobnych masowych imprez

W przysztosci. Przed koncertem burmistrz Barcelony zapowiedziat,
ze impreza odbedzie sie bez koniecznosci zachowania dystansu
spotecznego, podobnie jak podczas koncertu przeprowadzonego
w grudniu 2020 r. W wydarzeniu tym uczestniczyty 463 osoby i nie
potwierdzono zadnego zakazenia koronawirusem.

Zobacz film NP
5 tysiecy uczestnikow Y
koncertu w Barcelonie

iels OOH magazine

Odwagi do publicznego ogtaszania planow festiwalowych dodali
rowniez organizatorzy z Wielkiej Brytanii. Muzyczny sezon ruszy

na wyspach juz tego lata, a potwierdzeniem tej tezy jest organi-
zacja takich wydarzen, jak Creamfields, Isle of Wight Festival czy
Reading and Leeds Festival. Optymistyczne reakcje organizatorow
festiwali byty odpowiedzia na przedstawiony przez premiera Borisa
Johnsona plan wyjscia Wielkiej Brytanii z lockdownu. Rowniez pol-
scy organizatorzy zapowiadaja, ze tego lata odbeda sie najwieksze
imprezy muzyczne. W napieciu obserwujemy jak posuwaja sie
przygotowania do Open'er Festival (30.06 - 03.07.2021),

Fest Festiwal (11 - 14.08.2021) czy Tauron Nowa Muzyka (29.07 -
01.08.2021). Dodatkowo na festiwalowym horyzoncie pojawit sie
nowy gracz, wspierany przez oboz wtadzy.

Zgodnie z informacja zamieszczona na twitterowym profilu
wicepremiera Jacka Sasina, w tym roku do Ptocka zawita festiwal
AudiOPOLE 2021. Wydarzenie ma by¢ swego rodzaju rekompen-
sata dla poszkodowanej przez rzad rodzimej branzy muzycznej.
W przekazie wicepremiera brakuje szczegotow dotyczacych
wydarzenia, daty czy doktadnej lokalizacji festiwalu. Nieoficjalne
zrodta podaja, ze mowi sie o dacie 9-11 lipca i ptockiej plazy miej-
skiej, na ktorej odbywa sie Audioriver Festival. Prezydent miasta
Ptocka, Pan Andrzej Nowakowski, rowniez we wpisie na Twitterze
potwierdzit, ze rozpatrywany jest wniosek o wydanie ostatecz-
nego pozwolenia na

orgar.uzaqe festiwalu. ‘@ Jacek Sasin

Bazujac na wydarze-

niach organizowanych Wszystko w r.amach rekompe_nsaty za
niewystarczajgcg pomoc udzielong
sektorowi muzycznemu. Nie mozemy
dalej pozostawiaé naszych rodzimych
natem Panstwa, mo- artystéw bez pomocy. Zastuguja na
zemy mieC pewnosc, nasze petne wsparcie, podobnie jak

ze AudiOPOLE 2021 obywatele, rzadni normalnosci i dobrej

odbedzie sie tego lata.

w trakcie pandemii,
a bedacych pod patro-

Jak jednak w obecnej niepewnej sytuacji radza sobie pozostali
organizatorzy? Z forma obostrzen, ktora wptynie na maksymalng
liczbe uczestnikow, liczg sie organizatorzy Tauron Nowa Muzyka.
Na stronie festiwalu czytamy, ze w takim wypadku o kolejnosci
wejscia na wydarzenie zdecyduje data zakupu biletu. Organiza-
torzy Open'er Festival, maja natomiast trzy scenariusze: pierw-
szy - festiwal odbywa sie w sposob zblizony do formuty z lat
poprzednich z zachowaniem zwiekszonego rygoru sanitarnego,
drugi - zaktada faze przejsciowa, obowiazuja specjalne procedu-
ry umozliwiajace odbywanie sie festiwali (zaleznos¢ od poziomu
zaszczepienia i dostepnosci do szybkich testow). Trzeci scenariusz,
na ten moment najmniej prawdopodobny - festiwale europejskie
nie odbywaja sie w klasycznej formule. Organizatorzy Open'era
twierdza, ze na kazdy z tych scenariuszy maja plan i festiwal sie
odbedzie.

Zesztoroczne odwotanie wielu duzych festiwali muzycznych i wy-
darzen kulturalnych byto dla widzow i organizatorow, ogromnym
ciosem. Nie mamy pewnosci, kiedy uda nam sie na tyle uporac

z pandemia, aby powrdt do normalnosci stat sie mozliwy. Nie
mniej pragnienie prawdziwych emocji, odczuwanych jedynie
podczas bezposredniego kontaktu z artysta i jego sztuka, sprawia,
ze organizatorzy z catego Swiata testujg sposoby na organizacje
bezpiecznych wydarzen. Juz widzimy, ze jest to mozliwe i chcemy
tego doswiadczyc latem.

Aurelia Scibisz

events

lezgVe

.| /22/ 629 05 80

think. feel. do.

Q | Ztotego Smoka 16, 02 - 202 Warszawa

@ | czesc@ibento.pl

@& | www.ibento.pl

digital

- eventy online
= social media
- content

= strony internetowe
= copywriting

design



Festiwal Marketingu.pl
FestiwalDruku.pl

15-16 wrzesnia 2021 | EXPO XXI Warszawa

70% sprzedanej powierzchni
dotacz do TOP Dostawcow
zreSTARTUj z nami branze reklamy

sprawdzone standardy bezpieczenstwa
obowigzkowa rejestracja

ZAMOW STOISKO: festiwal@oohmagazine.pl
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