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uzytkownikdéw. Dotgcz do nas!

WSTEP

“Najtrudniejsze jest zdecydowanie sie na dziatanie. Reszta to juz
tylko kwestia wytrwatosci” - mawiata Amelia Earhart, pierwsza
kobieta, ktéra pokonata Ocean Atlantycki podczas samotnego
lotu samolotem w 1932 roku. Dzis jej stowa sq jeszcze bardziej
aktualne - to wtasnie dziatanie sprawia, ze nie zostajemy w miegj-
scu, szukamy nowych narzedzi, mozliwosci rozwoju czy pomy-
stow. Jednoczesnie poszukujemy finatu tej drogi, z niecierpliwoscig
wyglgdajqc nowego. tgczy nas wspdlne OCZEKIWANIE. Nie bez
powodu ten chtonny i wieloznaczny zwrot stat sie hastem prze-
wodnim drugiego numeru naszego kwartalnika.

Oczekujemy bowiem efektu dotychczasowych dziatan. Swigt i no-
wego roku. Oczekujemy, jako konsumenci, konkretnych zachowan
i wartosci od marek.

Nowe wydanie Clue jest prébq odpowiedzi na te oczekiwania,
postrzegane przez pryzmat biznesu i marketingu. A wszystko to
ze wsparciem naszych ekspertow i gosci, ktérzy wspdlnie z redak-
cjq zastanawiajq sie, jaki bedzie 2021 rok, podsumowujg mijajgce
kwartaty i dzielg sie merytoryczng wiedzq na temat skutecznych
dziatan sprzedazowych podczas Black Friday, ktéoremu w tym nu-
merze poswiecamy caty osobny rozdziat.

Z tego miejsca pragne jeszcze podziekowac wszystkim, ktérzy
przestali do nas feedback na temat pierwszego numeru. Bardzo
cieszy nas tak pozytywne przyjecie Clue przez branze. Wierze, ze
kazdy kolejny numer bedzie coraz lepszy!

Martyna Gtowinska,
marketing i PR manager, Grupa Domodi, redaktor naczelna
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PUNKT WIDZENIA

2021: nowa dekada,

ktora rozpoczyna wielka
transformacja

Tworzqc ten tekst, zastanawiam sie, ile jeszcze zmieni sie do dnia
jego publikacji. Jest sierpniowe popotudnie, a liczba zakazen w kraju
wyniosta dzisiaj 906 osdb, pobijajgc tym samym polski, dzienny rekord
zachorowan. Transport miedzynarodowy nadal pozostaje otwarty,

a wiele firm zdecydowato sie na powrdt pracownikéw do biur.

Autor: Marta Kaleta-Domaradzka,

koordynatorka ds. brandu i komunikacgji,
Domodi.pl
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Popyt i konsumpcja, w praktycznie kazdej branzy, powrdcity
do dawnej efektywnosci, choc wiele firm bedzie odczuwad
jeszcze przez dtugie miesiqce skutki lockdownu. Niemniej,
kazdy z nas czuje, ze w naszym otoczeniu wiele sie zmienito,
a ja - w tych okolicznosciach - zastanawiam sie nad przy-
sztosciq i podejmuje probe predykcji trendéw biznesowych,
z jakimi spotkamy sie w nadchodzqcym, 2021 roku.

Dekada wiclkiej transformacji

Przewidywania na temat przysztosci biznesu dzisiaj sg wyjqt-
kowo trudne. Ostatnie 10 miesiecy udowodnito, w jak bardzo
nieprzewidywalnych re-

ROk 2020 aliach przyszto nam funk-

cjonowac. Pewna przypad-

redeﬁniowal’ kowosc¢ pozwala sie jednak

okietznad, dzieki regularne-

praktycznie kaidy mu monitorowaniu swojego

otoczenia oraz wdrazaniu

dement biznesu- i odrzucaniu technologii. Te-

CLUE

stowanie rozwigzan stato
sie nieodzownym elementem rozwoju, a dzis - takze gwaran-
cjqg dopasowania sie do okreslonych, coraz to nowych, wyma-
gan spoteczenistwa.

Rok 2020 redefiniowat praktycznie kazdy element biznesu:
od rynkéw zbytu, metod produkgji, kanatdw sprzedazy az po
strategie i komunikacje. Jednych wynidst na wyzyny, innych
zmusit do skalowania lub catkowitego zamkniecia prowadzo-
nych latami dziatalnosci. Jednak kazdemu pozwolit sie zatrzy-
mac i spojrze¢ na swojq dziatalnosé z pewnego dystansu. Tu
witasnie powstato miejsce dla, nazywanej szumnie, wielkiej
transformagji, ktérqg w nadchodzqcym, 2021 roku, zwiastujg
eksperci, biznesowi mentorzy czy wtasciciele firm. Na czym
owa transformacja bedzie polegata? Ponizej zawartam pre-
dykcje trenddw, ktére stanowiq jej nieodzowne elementy

i bedq sie pogtebiac w najblizszych kwartatach.

Nastroje spoleczne

Sytuacja zastana w 2021 bedzie bardzo dynamiczna, a eska-
lujqce, coraz to nowe, konflikty bedqg dodatkowo powodem

niepokojow spotecznych. Instytucja fake news'éw skutecznie
zawtadneta opiniq publiczng. | choc powstato wiele narzedzi
do obalania wprowadzajqcych w btqgd informacji, to w 2020
roku pogtebity one nieufnosc konsumentdéw. A te podsycajq
takze nieporozumienia powstajgce na wielu ptaszczyznach.
Nie zgadzajqg sie ze sobg miedzynarodowe mocarstwa, rzq-
dzqcy z wyborcami czy korporacje z rosngcymi, wobec nich,
ekologicznymi oczekiwaniami. W tym wzburzonym, jak pod-
czas sztormu, oceanie informacji muszg odnalez¢ sie konsu-
menci. Dlatego 2021 bedzie wyzwaniem dla biznesu, ktory

- bardziej niz kiedykolwiek - bedzie zmuszony do testowania
wielu narzedzi, rozwiqzan i innowacji, aby zachecad konsu-
mentdw i stymulowad wzrosty.

A bedzie to zadanie wymagajqce, gdyz nastroje kupujqcych
bedg nadal wystawiane na prébe. Gtdwnym czynnikiem
pozostanie presja wymuszona m.in. cyfrowq rewolucjq i oba-
wami przed FOMO (Fear Of Missing Out). Ludzie bowiem od
dtuzszego czasu odczuwajq przyttaczajgcy ich przymus

- zwigzany praktycznie z kazdym elementem zycia: liczba
polubient w social media, nacisk na produktywnosc¢ zawodo-

wQ@ czy ciqgta potrzeba poszukiwania nowych szans rozwoju.

Ten element nacisku bedzie sie pogtebiat w 2021 roku, dlate-
go firmy muszqg dostosowac swoje dziatania do spotecznych

Firmy muszq dostosowac swoje

dziatania do spotecznych nastrojow.

nastrojow, aby nie wzmagad poczucia frustracji, ale trafnie
wpisac sie i odpowiedzie¢ na potrzebe “wellbeingu”.

Konsument stracit takze zaufanie do influenceréw. Dotych-
czasowi liderzy opinii, zaangazowani w liczne kolaboracje,
przestali by¢ juz wyznacznikami skutecznej reklamy. Przesyt,
jaki towarzyszy ich dziataniom, stat sie irytujqcy, a znudzeni
uzytkownicy coraz $mielej wytknq btedy i potkniecia - nie tyl-
ko blogerom, ale samym markom. Dlatego tak istotne bedzie
odrobienie lekcji po stronie biznesu ze wspdtpracy z influen-
cerami - ponowna ocenda wartosciowosci oraz modyfikacja
strategii dziatan - z ekspansywnej na racjonalng.
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Sprzedaz i marketing Komunikacja

Te dwie gatezie nadal pozostanq pod wptywem digitalizacji, jednak W 2021 bedziemy wymagad od niej: empatii, zrozumienia, aktyw-

2021 uptynie pod hastem “digimore”, ktére oznacza jeszcze wiekszg nego stuchania oraz dialogu. Marki, ktére w pore zmodyfikowaty

ekspansje biznesu do kanatéw online’owych, w kazdej mozliwej gatezi swoje zatozenia komunikacyjne, zyskaty w oczach uzytkownikdéw

ich dziatalnosci. i zdecydowanie zblizyty sie do nich. Powstate w mijajgcym okresie,
nowe grupy konsumentdw, to rdwniez zupetnie odmienne potrze-

Marketing juz od lat stawia na policzalnos¢ jakq z tatwosciqg oraz wy- by, ktére kazdy biznes bedzie musiat mie¢ na uwadze.

sokq skutecznosciq dostarczajg wszelkie narzedzia online. Pandemia

wymusita na wielu branzach ewaluacje ich dziatart marketingowych, WSsrdd najbardziej wybijajqcych sie trenddw, na nadchodzgcy rok,

rezygnacje z wydarzen offline’owych, kampanii billboardowych czy nie sposéb zatem pomingd:

innych aktywnosci w outdoorze, przenoszqc je do realiéw cyfrowych.
2021 rok przypieczetuje ten trend. Wzrosnie liczba usprawnien, dajqg-

cych biznesowi mozliwos$¢ skalowania wynikéw w tym sektorze. Roz- e potrzeby skupienia sie na
wdj narzedzi - od platform szkoleniowych, komunikatorédw po dyski dostarczaniu emocji i tworzeniu
- w chmurach czy e- i work- booki - bedzie doswiadczen zakupowych. Nie
PCInderI‘IICI bardzo dynamiczny, dlatego, aby pozo- wystarczy juz tylko zareklamowac
= stac¢ w obiequ, trzeba bedzie mocno moni- swaj produkt czy ustuge. Trzeba
wmeSI}a na torowad Ws?:hodzqce trendy i nowinki. bedzie wokdt nich stworzyd
' = opowies¢ opartg na emocjach
WIeIu branZGCh Sprzedaz, ktéra w biezqcym roku udo- lub nadad im przymioty, ktére
- wodnita, ze Swietnie czuje sie w warun- zagwarantujq uzytkownikowi cos
ewaluach kach online - zadomowi sie tam na dobre wiecej - niz samg, fizycznie
ich dzia}aﬁ w 2021. Wiele sklepdw i marek juz teraz dostepnq rzecz,
podjeto decyzje o zmianie profilu swojej e strategii dialogu opartej na
marketinQOWYCh, dziatalnosci i oparciu jej tylko na kanale bezposredniej otwartosci w stosunku
. internetowym. W tej mnogosci ofert jed- do swoich klientéw (D2C - direct to
rezygnac,q nak trzeba bedzie sie umiejetnie wyrdznic. client)
, Zagwarantowac uzytkownikom unikato- e epatowania optymizmem, ktérego
Z WYdarzen we doznania zakupowe, okrasi¢ je promo- tak bardzo taknq odbiorcy,
= y cjami lub emocjonalnym storytellingiem. e jeszcze wiegkszej potrzeby
Offllne OWYCh- Darmowa dostawa, wydtuzony czas uproszczania: np. w otrzymywaniu
zwrotu czy liczne, dostepne metody ptat- informacji, autouzupetniania,
nosci to juz swoisty basic ustug. Kluczem do sprzedazowego sukcesu czytelnosci strony czy dostepnosci
w 2021 roku bedq: indywidualizacja oferty, opcje PayPo filtrow,
- dajgce mozliwosé zaptaty z wydtuzonym terminem, szybkos¢ do- e potrzeby uwiarygodnienia marki i jej
staw i przede wszystkim szybka reakcja na informacje od konsumen- transparentnosci, ktére juz mocno
ta. Wdrozenie botéw usprawniajqcych uzyskanie odpowiedzi, dostep- zaznaczyty sie w | KW 2020. Te
nych biur obstugi klienta, czy swietnie skomunikowane social media elementy znajdujq odzwierciedlenie
- to przysztosc e-sprzedazy, ktéra przyspieszyta swdj rozwdj w mi- w wartosciach, misji i wizji firmy,
jajacym roku. W swietle ostatnich wydarzer e-commerce jest coraz dlatego warto wzmocnic ich
czesciej wymieniane jako przysztos¢ handlu. wydzwiek na zewnatrz.
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Grupy odbiorcdw z nowymi potrzebami

Wiele zrodet i opracowan wskazuje, ze w 2021 wydzielq sie zupet-
nie nowe grupy konsumentow, z catkowicie zmienionym potrzebami.
W jednym z zestawien (przygotowanych przez ldea Communication)
mozemy spotkac sie z predykcjq przedstawiajqgcq nastepujgcy podziat:

Kompresjonistow
(ang. the Compressionalists)

CLUE

Czym sie charakteryzuje ta grupa?

Kompresjonisci to osoby, ktére znajdujq sie pod nieustajqca presjq.
Cierpig na niedosyt czasu, a bytowanie w sieci, petnej ofert i mozliwosci
wyboru sprawia, ze ta grupa czesto wpada w poczucie wycienczenia

- co dotyczy praktycznie kazdego aspektu jej zycia. Majqc na uwa-
dze, ze kompresjonisci funkcjonujg w realiach cyfrowego rozproszenia
uwagi, a jej ponowne skupienie zajmuje okoto 23 minut, wyzwaniem
na 2021 rok bedzie umiejetne zaabsorbowanie tego odbiorcy w swojq
marke czy jej dziatalnosé. Duzym utrudnieniem okaze sie kolejna cecha
tej grupy, czyli tatwosé w podjeciu decyzji o anulowaniu. To globalny
problem dotyczqgcy praktycznie kazdej branzy. Odwotane rezerwacje

- generujq straty dla restauracji. Anulowane spotkania firmowe - wpty-
wajq na produktywnosé, a porzucone koszyki zakupowe czy zwracane
produkty - majq negatywny impakt na przychody.

Jak biznes moze zaangazowacd te grupe?

Ci odbiorcy bedq poszukiwac utatwien, a biznes moze odpowiedziec
na ich potrzeby implementujgc szereg rozwiqzan, ktére bedg miaty za
zadanie uproscic codziennos¢ - w mysl zasady “mniej znaczy wiecej”.
Z pomocq przyjdg zatem:

Al - sztuczna inteligencja to przysztos¢ handlu dla tej grupy, a zebrane
dane bedq wykorzystywane do przewidywania potrzeb i szybkiej odpo-
wiedzi na nie bez powodowania poczucia frustracji.

UX oraz Ul - ktére, w umiejetnie zastosowany sposdb, zwiekszg dozna-
nia zakupowe i sprawiq, ze wymagajgcy uzytkownicy niejednokrotnie
powrdcq do idealnie zaprojektowanej witryny online.

Straznikow zyczliwosci
(ang. the Kindness Keepers)

Czym sie charakteryzuje ta grupa?

Ten typ konsumentdéw ktadzie nacisk na empatie, uprzejmosc,
wzajemnq zyczliwosé. Bardzo otwarcie wypowiada sie i poru-
sza kwestie spoteczne. Ich postawa jest dyktowana zawodami,

z jakimi spotkali sie ze strony marek. Czesciej wrdcq do firm, ktére
wyjasnig swoje postepowanie, przeproszq - jesli jest to konieczne
oraz wskazq konkretny plan dziatania naprawczego niz do tych,
ktore bedq chciaty przemilczed kryzys. W 2021 ta grupa znaczqco
wzrosnie i bedzie wywierata realny wptyw na biznes.

Jak biznes moze zaangazowac te grupe?

Kluczem do sukcesu komunikacji okaze sie odwaga i otwartosé,
transparentnosc i spoteczna odpowiedzialnosé biznesu. Partnerski
dialog i wyrazanie emocji powinna zatem uwzgledni¢ w swojej
strategii kazda firma.

Cyber-cynikow (ang. Cyber Cynics)
Czym sie charakteryzuje ta grupa?

Jak sama nazwa wskazuje, te grupe cechuje cynizm wobec tech-
nologii, ktéra zbiera dane na ich temat. To uczucie potegujq liczne
doniesienia na temat sprzedazy, kradziezy, czy ujawnienia danych
newralgicznych dla uzytkownikédw. Swiadomi uzytkownicy dosko-
nale rozumiejq, jakqg warto$¢ majg dane, o ktére tak bardzo za-
biegajg swiatowi giganci biznesu. Aby jeszcze lepiej zobrazowad
zjawisko wymiany informacji, w nomenklaturze angielskiej pojawi-
to sie specjalne okreslenie: surveillance capitalism - w przektadzie

na jezyk polski oznaczajqce: kapitalizm nadzoru. Polega on na tym,

ze biznes dostarcza bezptatne ustugi klientom, wymagajqc od nich
jedynie, czy dzisiaj - nawet az - podania danych lub udostepnie-
nia lokalizacji. To umozliwia firmom sledzenie Sciezki decyzyjnej,
relokacje uzytkownika czy jego zachowania. Takie dziatania do-

datkowo wzmacniajg postanowienia i zniechecenie cyber cynikdw.
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Nieufnos¢ wobec sledzenia informacji na ich temat wzmaga takze
brak zaufania do lideréw opinii, co jest szczegdlnie popularne
wsrdd millenialséw i przedstawicieli pokolenia X.

Jak biznes moze zaangazowac te grupe?

To bardzo wymagajqcy grunt komunikacyjny, w ktérym wyzwa-
niem jest wzmocnienie ostabionego, u cyber cynikéw, zaufania.
Zadna firma nie moze pozwoli¢ sobie na nawet drobne potkniecie,
gdyz to wtasnie ono przypieczetuje nieodwracalnie decyzje o rezy-
gnacje z danej marki, produktu czy ustugi. Z drugiej strony - ry-
nek zakupu danych cyfrowych bedzie stale rést - w koncu nie bez
przyczyny pojawiajq sie okreslenia, ze data is king. Dlatego biz-
nes, aby pozostad etycznym, w 2021 roku bedzie musiat wdrozyé
szereg narzedzi majgcych na celu wynagradzanie uzytkownikdw
za otrzymane od nich, dobrowolnie, informacje. Nie w kazdej bran-
zy jednak nagroda bedzie konieczna - obronng rekg wyjdq z tej
batalii np. ustugodawcy medyczni, ktérych aplikacje, w swiadomo-
sci uzytkownika, zapewniajg zdrowie - a to juz jest rekompensata
za przekazane dane. Walutami na tym rynku bedq takze utatwie-
nia, jakie dany biznes oferuje swoimi narzedziami oraz szybkos¢
obstugi - za takq cene konsumenci czesciej oddadzg czesc¢ infor-
macji wrazliwych.

Rozwadj interfejsu

Technologia

Autonomiczne samochody, bezobstugowe sklepy, rozwoj bez-
dotykowych ptatnosci - pojecie “smart” zawtadneto praktycznie
kazdym obszarem biznesu, a umocnito sie w czasach, kiedy
dystans spoteczny stat sie tak pozgdanym. | cho¢ od 2015

roku znajdujemy sie w erze sterowania za pomocq dotyku, to

w 2021 zacznie ono ustepowad miejsca technologii oparte;

na gestykulacji. Znajq jg juz producenci konsol: poczqwszy od
Nintendo, przez Xbox'a az po PlayStation, gdzie zaawansowa-
ne systemy stuzq do przechwytywania ruchu, aby dopasowacd
sylwetke graczy do ich awataréw. Nad takimi rozwigzaniami
pracuje juz Google, ktory wdrozyt
w 2015 roku Projekt Soli - pierw-
szy interfejs, ktéry pozwala na

geStO’W dezie obstuge urzqdzen bez dotyka-
’

nia ich powierzchni, a jedynie

ObOk sterowania przy wykorzystaniu prostych

ruchéw wykonywanych przed

gl’osowego’ nimi, w powietrzu. Tym samym

urzqdzenia mobilne, a w dalszej

wyzwaniem takze prysziocitokze loptopy czy

komputery - bedq tatwiejsze
dla mdrek. w obstudze i stanq sie jeszcze

bardziej dostepne - np. dla osdb
niepetnosprawnych. Rozwdj interfejsu gestéw bedzie, obok
sterowania gtosowego, wyzwaniem takze dla marek. Te dwa
elementy wymuszajg wiele zmian, w tym modyfikacje istnie-
jacych stron www czy aplikacji tak, aby byty jeszcze bardziej
intuicyjne i podatne na gestykulacje oraz czute na ludzki gtos.
Czy “touchless” upowszechni sie i bedzie nowym “must have”
na rynku technologicznym w 2021 roku?

Moda

Na sam koniec zostawitam sobie branze, w ktérej pracuje na

co dzien. Moda w ostatnich miesigcach przeszta prawdziwe
trzesienie ziemi. Jej wieloletnie nawyki i kultywowane trady-

cje praktycznie rozpadty sie w posadach. Odwotane fashion
week’e, zachwianie sezonowosci, zamkniete flagowe butiki na
catym swiecie. 2021 rok w tej branzy zwiastuje prawdziwg re-
wolucje. Bo przeciez moda zawsze byta dla ludzi i przy ludziach.



CLUE

Teraz zostata od nich odseparowana - jakoby trafnie w cza-
sach dystansu. Niemniej cyfryzacja i digitalizacja mody, ktérq
mozna byto namacalnie poznad, jest zjawiskiem o tyle no-
wym, co inspirujgcym. Branza fashion za posrednictwem in-
ternetu mogta otworzy¢ sie na uzytkownika i da¢ mu dostep
do miejsc, o ktérych rok temu nie Smiat marzy¢. To pierwsza,
duza zmiana, ktéra bedzie sie utrwala¢ w 2021 roku. Kolejng
sq nowe kolekcje, ktdrych liczba znacznie sie zmniejszy, a se-
zonowos¢ zostanie jeszcze mocniej wyparta przez modng
codziennosc i ukton w strone klasyki. Nowe potrzeby konsu-
mentéw zwrdcqg w modzie uwage na trendy vintage i nada-
wanie nowego zycia starym elementom garderoby, a o sta-
tusie w tej branzy nie bedq juz Swiadczyty drogie nowinki ze
sklepdw, a umiejetnie wyszukane, oryginalne dodatki z szafy
babci. Te trendy bedq miaty bezposredni wptyw na biznes
ten modowy, jak i go wspierajqcy. Otworzg nowe rynki zbytu
i napedzq popyt na catkowicie nowe kategorie.

| zapewne mogtabym jeszcze wyliczad, jakie predykcje towa-
rzyszq aspektom biznesowym w 2021 roku. Jednak na ten
moment postawie w tym miejscu przystowiowq “kropke nad
i” i zakoncze, pozostawiajgc nam wspdlnie pole do samo-
dzielnych przewidywan. Kto wie, moze w kolejnym numerze
pokusimy sie o weryfikacje tego, co przynidést nam 2021.

WYIMKI

Rok 2021 w biznesie:
jaki bedzie? Predykcje

i przewidywania

Przez jednych niesamowicie wyczekiwany. Dla innych - peten obaw
i niepewnosci. Bezsprzecznie rok 2021 whniesie wiele nowego. A o tym,
jaki bedzie w biznesie swoimi predykcjami podzielili sie z nami specjalisci,
eksperci i wtasciciele firm pracujgcy m.in. w branzach fashion oraz home.

Karol
Misztal

CEO Yestersen

W 2020 roku domowa przestrzen stata sie dla nas miejscem sty-
ku wielu nowych doswiadczen. Priorytet stanowito zadbanie o nig
w odpowiedni sposdb tak, aby utrzymac idealny balans miedzy
zyciem zawodowym i prywatnym. We wnetrzach zaczety panowad
obte linie i plastyczne formy oraz naturalne materiaty jak drewno,
rattan, ceramika.

W nadchodzqcym roku wsréd dekoracji nadal bedq krélowac line-
arne grafiki, w szczegdlnosci te w matissowskim stylu. Takze styl
rustykalny moze przezywac swadj renesans w postaci wielu nowych
odstfon. A to za sprawq obecnie juz trwajgcego, duzego zaintereso-
wania ucieczkq za miasto. Styl Mid-Century Modern powszechniegje,
dlatego fani unikalnosci mogq spojrzec nieco taskawiej na antyki.
Planujgc zakup nowych mebli, warto bedzie zwrdécic uwage na te
wielofunkcyjne oraz modufowe. Ich wszechstronnosé pozwoli na
tatwe dopasowanie przestrzeni do stale zmieniajqcych sie potrzeb
domownikdw.
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Agnieszka
Pajak

CEO & PR Manager
MyWay Media

2021 - przed nami sztuka zycia ze zmiang. Czeka
nas znacznie dtuzsza zmiana, trwata, komplekso-
wa.

Troche tak, jakby rozsypat sie system, nowego
jeszcze do korica nie znamy. Nie ma pewnego

i starego, a dobrze nam znane, juz na pewno nie
wrdci. Okazuje sie jednak, ze wyjscie z przysto-
wiowej rutyny w biznesie dziata jak wiosenne
przebudzenie. Minione miesiqce udowodnity, ze
kiedy kazdy dziers wykorzystujemy jakby byt tym
ostatnim, potrafimy wyzwoli¢ w sobie nieznane
dotqd poktady kreatywnosci, wdrozyc transfor-
macje cyfrowq - w zawrotnie szybkim tempie

- i przenies¢ sprzedaz do internetu.

Wiele firm bedzie zmuszone nauczy¢ sie mysleé
o swoich markach w nowy sposoéb. Szczegdinie
taki, ktéry pozwoli im przeniesc do sieci to wszyst-
ko, co wazne w realu, a jednoczesnie wzbogacic
opowies¢ o marce o to, co jest mozliwe tylko onli-
ne. Jak sie okazato w czasie kryzysu komunikacja
i PR staty sie dla firm bezcenne, dlatego uwazam,
ze ich rola bedzie rosta w 2021. Niestety, musimy
sie oswoi¢ w nadchodzgcym roku z recesjq i dal-
szym wyhamowywaniem gospodarki, a tym sa-
mym rosnqcym bezrobociem. Niewqtpliwie przed
nami nasilenie zatamania spotecznego. Oczywi-
scie, wiele firm bedzie nadal podnosic sie z kry-
zysu, wracajgc w 2021 na droge rozwoju, a to

co sie juz wydarzyto pozwala, pomimo wszystko,
patrzeé z optymizmem w przysztosé.

CLUE

Jaroslaw
Skotnicki

rzecznik prasowy, Akademia
Sztuk Pieknych
w todzi/Grupa STEC

Dla wielu branz rok 2021 bedzie czasem
ustalania nowego porzqdku. Najlepiej
wyjdq na tym ci, ktdrzy podczas kryzysu
byli aktywni i nie tracili z oczu tego, co na
horyzoncie, skupiajqc sie jedynie na tym,
co tu i teraz. Na wiekszos¢ tych zmian
mamy wptyw, stqd wielu z nas zacznie
zupetnie nowy rozdziat w swoim zyciu
zawodowym, po tym jak podjeli decyzje
zeby sie przebranzowid. Inni stanq sie po
prostu czesciq globalnych procesdw. Te
nadchodzq szybkimi krokami, a ich gtéw-
nymi filarami sq automatyzacja i sztuczna
inteligencja.

Niezaleznie od rozwoju sytuacji - nie

wolno traci¢ nadziei. Swiat obecnie, tak jak juz po
wielu innych katastrofach, bez wqtpienia nauczy
sie funkcjonowad na nowo w 2021 roku.

Ajka
Mrooczkowska

Targi Rzeczy tadnych

Rok 2020 pokazat, ze do wszelkiego planowania i pro-
gnoz lepiej podchodzi¢ z dystansem. Dla wszystkich
2021 jest wielkq niewiadomq, ale sqdzqc po wrzesnio-
wych Targach Rzeczy tadnych, edycji TRt FRESH! sku-
pionej na nowosciach i edycji TRt PRINT! prezentujqcej
plakaty i ilustracje, uwazamy, ze branza wnetrzarska
nie zwalnia tempa.

Zaprezentowalismy rekordowq liczbe debiutéw - ponad
80. Wiekszos¢ z nich zostata znakomicie przyjeta przez
publicznosé. W roku 2021 przewidujemy dalszy rozwdj
i przyrost liczby marek tworzgcych w duchu less waste
oraz tych prezentujqcych produkty z sektora wellness.
Rosnie tez rynek zwiqzany z ceramikq. W dalszym ciq-
gu wazngq role we wnetrzach bedq odgrywaty natural-
ne materiaty, w tym krélujqgcy od kilku sezondw len.

Mysle, ze w 2021 roku docenimy jeszcze bardziej inter-
net. Mimo pandemii e-commerce miat sie swietnie. To
pokazuje, ze wiele firm powinno popracowac nad swo-
imi stronami internetowymi, inne natomiast - powinny
pomysled o sklepie online’'owym. Zyjemy w czasach,
kiedy strona na Facebooku juz nie wystarczy. Podcho-
dzimy na razie ostroznie do wydarzen organizowanych
online, jak np. festiwale, a moim zdaniem powinnismy
zaczqd traktowac internet jako medium, ktére ma prak-
tycznie nieograniczony zasieg.

Potwierdzeniem mogq by¢ np. organizowane przez nas
szkolenia dla architektéw z catej Polski — jest to przede
wszystkim oszczednosc czasu, ale tez pewnego rodza-
ju forma utrzymania relacji. To, o czym warto pamie-
tac — to o jakosci, niezaleznie czy te aktywnosci sq za
darmo, czy odptatnie muszg nies¢ za sobq wartosé me-
rytoryczngq. Jest to kluczowy element budowania marki.

Magda
Skibka

CEO PLN Design Group
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Duzq trudnosciq jest obecnie préba okreslenia
jednoznacznie tego, co bedzie dziato sie w 2021
roku.

Z jednej strony - bardzo mocno bedzie rozwijat
sie online, z uwagi na jego bezpieczeristwo, jak

i zasiegi. Tym, co warte jest szczegdlnej uwagi, to
zwiekszenie jego ,jakosciowosci”, ale tez ,rela-
cyjnosci” — zakupy to nie tylko produkt, to takze
rodzaj rytuatu, magia produktu, jego podania, czy
doradztwo. O ile nauczeni tego jestesmy w realu,
o tyle trudniej walczyc¢ o to w sSwiecie wirtualnym.
Sq to nieznane jeszcze sciezki i warto sie na tym
skupi¢ w nadchodzgcym roku.

Z drugiej — istotnym bedzie nie tyle podkresianie
jakosci, co nieustanna dbatosc o niq i narracje
produktu. Tak, aby byt nie tylko przedmiotem, tylko
historiq, ktdrq chce sie opowiadac i w ktérq wie-
rzymy. Jej tworzenie, ewolucja, rytm i znaczenie.

Mysle, ze to najwieksze wyzwania i trudne zada-
nia jakie stojq przed nami w 2021 roku.

CLUE

! Magdalena
Kacalak

zatozycielka PlanT.it branding studio

Branza public relations przechodzi ogromne
zmiany. Jestesmy w historycznym momencie
budowy nowego modelu PR. Wszechobecna
digitalizacja, automatyzacja, intensywny rozwaj
sztucznej inteligencji, a do tego pandemia Co-
vid 19, zmieniajq styl komunikacji. Juz wiemy, ze
da sie pracowac online, ale nic nam nie zastqgpi
bezposredniego kontaktu z drugim cztowiekiem.
Budowanie relagji, autentycznosé, osobista roz-
mowa od zawsze sq waznym elementem public
relations. Jaka jest wiec przysztosc branzy PR?
Umiejetnosc korzystania z nowoczesnych techno-
logii, pomiar i wtasciwa analiza danych w czasie
rzeczywistym, umiejetnosc¢ strategicznego pla-
nowania i przewidywania — to cechy pozqdane.
Jednak przysztosé naszej branzy nalezy do tych,
ktérzy swobodnie funkcjonujq w dwdéch réwno-
legtych swiatach, w swiecie online i w Swiecie
realnym, bo kontakt z drugim cztowiekiem jest
bezcenny.

To bedzie trudny rok, ale za to ciekawy i peten zmian.
Jestem zdania, ze firmy bedq szty teraz dwutoro-

wo: czesc¢ z nich okopie sie na swoich stanowiskach,
wszystkie decyzje bedq podejmowad ostroznie, liczqc
sie z kazdq ztotéwkq. Te bedq staraty sie raczej mi-
nimalizowad straty i przeczekad kiepski czas. Wierze
natomiast, ze wygrajq ci, ktérzy zrozumiejq, ze nie ma
lepszego momentu na rewolucje w swoim biznesie niz
okres (post)pandemii, gdzie dawne reguty gry juz nie
obowiqzujq.

Teraz jest ten moment, zeby zawalczy¢ o swojego
klienta i ten, kto zrobi to mqdrze, utrzyma go przy sobie,
gdy wszystko wrdci do normalnosci. Hastem kluczo-
wym na 2021 bedzie ‘relacja z odbiorcq’. Partnerska,
dodam. Rynek e-commerce jest obecnie bardzo chtonny
w kazdym sektorze, wiec zeby sie wyréznic i zapro-
ponowad co$ nowatorskiego, marki muszq sie teraz
napracowac podwadjnie: unowoczesnic¢ swoje layouty,
odswiezy¢ branding, popracowac nad filozofig obstugi
klienta, bo tu na pewno zmieni sie wiele. Zamiast agre-
sywnie wprowadzad nowe produkty, lepiej na nowo
okreslic¢ sie w swiecie, zaproponowad mu cos od siebie,
wesprzec lokalne inicjatywy. Okazad szacunek spotecz-
nosci, w ktdrej firma funkcjonuje i swoim odbiorcom.

Karina
Grygierek

prezes zarzqdu PR Inspiration

2021



INSIGHT

w kalendarz polskich konsumentéw — wszystko wskazuje, ze rowniez

Insight konsumencki:
jak uzytkownicy
kupuja prezenty

swiateczne?

Bozonarodzeniowa gorqgczka zakupowa na dobre wpisata sie

tegoroczny Q4 uptynie pod znakiem swiqtecznych prezentdéw.

Jakie czynniki wptywajg na ksztatt proceséw zakupowych wsrod

CLUE

uzytkownikéw platform Homebook, Domodi i Allani?

Zaraz po Black Friday, ostatni kwartat
roku przynosi jeszcze jedno swoiste swie-
to handlu — przedswigteczna gorgczka to
okres szczegdlnie intensywny, nie tylko
dla sklepéw oraz producentdw, ale i klien-
tow. Grupa Domodi zbadata nastroje

i preferencje konsumentéw w tym szcze-
gdlnym okresie roku.

Pod choinkami ni¢ zabraknie

podarunkdw

Uzytkownicy platform Grupy Domodi

w zdecydowanej wiekszosci deklarujg
plany obdarowywania bliskich swiqtecz-
nymi prezentami. Takiego zamiaru nie
posiada jedynie 2% respondentdw, 6%
jeszcze nie podjeto decyzji w tej kwestii.

Czy planujesz w tym roku zakup
prezentow swigtecznych dla swoich

bliskich?

0%

9704 | ok

Nie wiem

700 | nie
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Uczestnicy badania przeprowadzonego
przez Grupe Domodi najczesciej realizu-
jq zakupy prezentéw na miesiqc przed
Swietami Bozego Narodzenia (powyzszq
opcje wskazato 28% ankietowanych),
blisko ¥4 badanych poszukuje poda-
runkdow 2-3 tygodnie wczesniej, a 34%
respondentdw rozpoczyna poszukiwania
upominkdéw dla swoich bliskich juz dwa
lub trzy miesiqce wczesniej. Najmniejszy
odsetek ankietowanych (7%) decyduje
sie realizowad zakupy tuz przed samymi
Swietami.

Jesli planujesz, zakup prezentdw, to
z jakim wyprzedzeniem?

5%

Na ostatniq chwile

13%

3 miesigce

21%

2 miesigce

CLUE

2%

wiecej niz- \
7 % 4 miesiqgce

Uczestnicy badania
najczesciej
realizujq zakupy
prezentow na
miesiqc przed
swietami Bozego
Narodzenia.

Inne

28%

1 miesiqc

24%

Kilka tygodni

Ile Polacy wydaja na prezenty?
Przedswigteczny okres nie sprzyja oszczednosciom — poza

wydatkami na podchoinkowe podarunki dla bliskich, w ra-
mach przedswigtecznych przygotowan, w zakupowym

lle w tym roku planujesz wyda¢ na zakupy swiqgteczne
- w tym prezenty, dekoracje?

33%

Pomiedzy 500 a 1000 zt

209%

Pomiedzy 100 a 300 zt

12%

Wiecej niz 1000 zt

4%

Nie wiecej niz 100 zt

39%

28%

Pomigdzy 300 a 500 zt
&)
)

Inne
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koszyku lgdujq rowniez tematyczne deko-
racje, elementy wyposazenia wnetrz oraz
sSwigteczne gadzety.

Najczesciej deklarowanym przedziatem
finansowym, jaki uczestnicy badania Gru-
py Domodi przeznaczajg na przedswiq-
teczne zakupy jest kwota pomiedzy 500
a 1000 zt (33% respondentéw). Ponad Ya
ankietowanych wydaje na ten cel od 300
do 500 zt, a 1/5—o0d 100 do 300 zt. Nieco
mniejsza liczba respondentéw (12%) na

W jaki sposéb podejmujesz
przedswigteczne decyzje zakupowe?

21%

Najczesciej spontanicznie,
pod wptywem impulsu

369%

Kazdy zakup
musze
skrupulatnie
przemyslec

CLUE

bozonarodzeniowe wydatki przeznacza
wiecej niz 1000 zt. Najmniej, 4% uczest-
nikdw badania, planuje ograniczy¢ koszty
zwiqzane ze swietami do mniegj niz 100 zt.

Ankietowani, zapytani o zmiany w obsza-
rze swoich wydatkdéw w okresie przed-
sSwigtecznym, najczesciej wskazywali

na tendencje wzrostowq. W przypadku
zakupdw wnetrzarskich dotyczy to 38%
uzytkownikow. Mniej (28%) deklaruje, ze
wydatki na ten rodzaj produktéw pozostajq

24%

Po znalezieniu
interesujqcego
produktu, czekam
na sezonowq
obnizke cen lub

Trud : |
:I_ 9 % p;UW;%zieé OkCJQ promocyjng,

by kupi¢ go w jak
najatrakcyjniejsze;
cenie

na tym samym poziomie, bez wzgledu na
okres w roku.

Nieco inaczej sytuacja prezentuje sie

w przypadku zakupéw modowych

— wiekszosé respondentéw realizuje za-
kupy ubran i akcesoriéw konsekwentnie
przez caty rok, nie zauwazajqc tendencji
wzrostowej w ostatnich miesigcach roku.
Przeciwnego zdania jest 24% ankietowa-
nych, a 1/5 uzytkownikéw stara sie zmini-
malizowadé wysokosé wydatkdw przezna-
czanych na zakup odziezy i dodatkow.

Pod choinka krdluja kosmetyki
iodziez

Uzytkownicy platform Grupy Domodi,
zapytani o najczesciej wybierany rodzaj
prezentdw, ktére wreczajq swoim bliskim,
wymieniali przede wszystkim kosmetyki
(18% ankietowanych), odziez i akcesoria
modowe (16%) oraz ksigzki i ptyty (13%)).
Na dalszych pozycjach tej listy znalazty sie
bizuteria (jej wybdr zadeklarowato 9% ba-
danych), dekoracje do wnetrz (9%) i coraz
popularniejsze karty podarunkowe (9%).

Bez wzgledu na rodzaj wybieranego poda-
runku, najwazniejszym czynnikiem decydu-
jacym o zakupie okreslonego produktu jest
dopasowanie go do indywidualnych po-
trzeb osoby obdarowywanej (na te kwestie
wskazato 42% ankietowanych). Na drugim
miejscu w tej kategorii znalazta sie atrak-
cyjna cena (istotna dla 18% badanych),

w dalszej kolejnosci — wysoka jakosé pro-
duktu (13%). Dla 8% konsumentéw, ktorzy
wzieli udziat w badaniu, waznym czynni-
kiem jest mozliwosc¢ skorzystania z kodu
rabatowego i zakup prezentédw w okazyj-
nej cenie.
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Jakiego rodzaju prezenty wybierasz dla

bliskich najczesciej?

18%
169%
13%
129%
9%
/9%
5%
5%
4%

4%
4%
3%

CLUE

Kosmetyki

Odziez i akcesoria modowe

Ksigzki lub ptyty

Bizuterie

Dekoracje do wnetrz

Karty podarunkowe
I

Sprzet RTV i AGD

Akcesoria kuchenne

[ 1

Bilety na wydarzenia

Prezenty przygotowywane
wiasnorecznie
]

Inne

Gotdéwke
[

W poszukiwaniu okazji

Jak wynika z badania przeprowadzonego
przez Grupe Domodi 36% uzytkownikow
platform podejmuje przedswigteczne

Co jest dla Ciebie najwazniejszym
czynnikiem decydujgcym o zakupie
okreslonego prezentu?

4% 2%

Przyjaznosc
Srodowisku

8%

Wykorzystanie
rabatu

13%

Wszystkie
powyzsze

13%

Wysoka jakosé
produktu

18%

Najwazniejszym
czynnikiem jest
dopasowanie
prezenu do
indywidualnych
potrzeb.

Inne
0
42%
Dopasowanie do
potrzeb osoby
Atrakcyjna
cena
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16%

decyzje zakupowe, skrupulatnie analizu-
jac i weryfikujqc informacje przed final-
nym zakupem. Blisko ¥4 ankietowanych
po znalezieniu interesujqcego produktu,
czeka na sezonowq obnizke cen lub akcje
promocyjnq, by kupi¢ go w jak najatrak-
cyjniejszej cenie. Czes¢ uzytkownikdw
platform Homebook i Domodi najczescie]
podejmuje decyzje o zakupie w sposdb
spontaniczny, pod wptywem impulsu
(21%). Pozostaty odsetek ankietowanych
nie potrafit okresli¢, jak w ich przypadku
przebiega proces decyzyjny (19%).
Uczestnicy badania Grupy Domodi, zapy-
tani o preferowane miejsca swoich zaku-
pow, najczesciej wskazywali na jednocze-
sne korzystanie ze sklepdw stacjonarnych
i online (74%).

Gdzie planujesz zrealizowa¢ zakupy
swigtecznych prezentow?

7 4 % Zarédwno w sklepach

stacjonarnych, jak
i online

W sklepach online

CLUE

89

2 % Nie planuje

realizowad

zakupow

W sklepach
stacjonarnych

Jak zmieniajqg sie Twoje wydatki na dodatki modowe
w okresie przedswigtecznym?

20%

Staram sie ograniczac
zakupy w tej kategorii
w tym okresie roku

24%

W tym czasie
przeznaczam

39%

wieksze kwoty
na tego rodzaju
zakupy niz @) Trudno

w przypadku :I_ 7 /O powiedziec
innych okresow
w roku

Konsumenci nie zamierzajq
rezygnowac ani ograniczac
swoich wydatkow na
swiqgteczne prezenty.

Moje wydatki
pozostajq na
statym poziomie,
bez wzgledu

na sezon
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W PRAKTYCE

Jak zmieniajq sie Twoje wydatki na dodatki
wnetrzarskie w okresie przedswigtecznym?

]
W tym czasie przeznaczam wieksze kwoty na tego rodzaju zakupy Black I ; rlda y

O/ niz w przypadku innych okreséw w roku
opm

Moje wydatki pozostajq na statym poziomie,

2 8 O/O bez wzgledu na sezon

Staram sie ograniczac zakupy

i kategorii w tym okresie roku
O/ w te) g Y
@)

1 5 CyO Trudno powiedzie¢
\

Black Friday, przed- (i po-) swigteczna gorqczka czy poczgtek nowego
sezonu — to okresy roku, w ktérym u zZrédet wynikdw sprzedazy stoi...
czas. Jak uczyni¢ kalendarz Twoim najwiekszym sprzymierzencem
i w petni realizowad potencjat dat?

16% ankietowanych bedzie nabywad prezen-
ty w sklepach online, a 8% skorzysta wytqcz-
nie z oferty sklepdw stacjonarnych.

Jak pokazujg wyniki raportu Grupy Domodi,
nadchodzqcy sezon w branzach home i fa-
shion moze okazad sie niemniegj intensywny
niz w przypadku minionych lat, a konsumenci
nie zamierzajq rezygnowac ani ograniczad
swoich wydatkéw na swigteczne prezenty. Do
zakupdéw dodatkowo zachecad bedqg dedyko-
wane akcje rabatowe i atrakcyjne obnizki cen. 12345678
To doskonaty moment, by rozwazy¢ wprowa-

dzenie ich do dziatari promocyjnych marki. 9101112131415

P N
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Autor: Ewelina Saja,
starsza specjalistka ds.
PR i marketingu,
Homebook.pl

Gra na ¢zas

Wedtug wynikéw badan przeprowadzonch przez
Gemius az 49% konsumentéw zwleka z podje-
ciem decyzji o zakupie az do rozpoczecia sezono-
wych wyprzedazy lub akcji rabatowych, a 45%
najchetniej robi zakupy podczas Black Friday
(czesciej wskazywanq okazjq sq jedynie wyprze-
daze sezonowe). Czy to wystarczajgce powody,
by rozwazyc realizacje dedykowanej akgji pro-
mocyjnej w Twoim sklepie?

Efekt okazji, czyli zbuduj kontekst

Nawet w przypadku najbardziej atrakcyjnej akgji zniz-
kowej, 0 jej sukcesie niekoniecznie przesqdza wysokosc
rabatow. Sedno — jak zawsze — tkwi w szczegdtach,
= 0 zwitaszcza w kalendarzu. Zanim przystgpisz
ZCIdbCIj do planowania mechaniki i zasad dziatan,
zastandw sie, ktére z popularnych (lub niepo-

o qurojektoqule pularnych) swigt czy okazji w najwiekszym

stopniu wpisujg sie w potrzeby i specyfike
Twojej grupy docelowej. Bez wzgledu na to,

spojnej osi

= = = czy bedzie to dobrze znany Black Friday, ¢
komunikacyjnej, <> it e

dowolne swieto, jakie stworzysz — zadbaj

dopasoquej do o zaprojektowanie spdjnej osi komunikacyjnej,
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dopasowanej do okazji, ktéra jeszcze skutecz-
okcl zji. niej zacheci Twoich klientow do zakupdw. To
witasnie big idea, wywotujgca okreslone re-
akcje i (najczesciej) zwigzana z danym okresem takim jak
pora roku czy konkretny dzien, tworzy kontekst dla zaku-
péw uzytkownikdw, ksztattujgc charakter doswiadczenia
zakupowego.

Znajdz przestrzen dla emocji

Ulokowanie akgji sprzedazowej sklepu w ramach kalenda-
rzowego swieta buduje spdjne ramy komunikacyjne, budzi
skojarzenia z pozgdanym kontekstem i... wywotuje emocje.
To wtasnie one — wedtug badan Forrester Research, majq

finalny wptyw na podjecie nawet 90% decyzji konsumenckich. Jak
wykorzystac ich wazng role podczas planowania kampanii sprze-

Warto wykorzystac¢ emocjonalny,
sensualny jezyk, scisle skorelowany
ze specyfikqg grupy docelowej.

dazowej w ramach Black Friday? Poza osadzeniem jej w kon-
tekscie konkretnego motywu, warto wykorzysta¢ emocjonalny,
sensualny jezyk, scisle skorelowany ze specyfikg grupy docelowej,
ktéry nie tylko optymistycznie nastawi odbiorce do Twojej marki,
ale przede wszystkim — przyspieszy proces zakupu, budujqc okre-
slone reakcje na kazdym etapie custom journey.

Mikromomenty — nie takie mikro

Stories, Tweety, okienka pop-up, powiadomienia push, corner

box — wszystkie z nich walczq o kazdq sekunde uwagi uzytkow-
nika, angazujgc go w tzw. mikromomentach, ktdre, ujmowane
sumarycznie, okazujq sie miec¢ z ,mikro” zdecydowanie mniej niz
mogtoby sie pierwotnie wydawad. Czas, ktéry absorbujg, przesta-
je by¢ ujmowany w sekundach, gdy uwzglednimy liczbe godzin
spedzanych przez usera przed ekranami smartfona lub kompute-
ra. Drugim z czynnikéw, ktéry wptywa na maksymalizacje liczby

i wydtuza czas trwania touchpointéw jest rosngcy trend zwigzany
z komunikacjqg omnichannelowqg. Wniosek? Im wiecej kanatdw,
ktdre wykorzystasz w kampanii sprzedazowej swojego sklepu,
tym zyskasz wiecej czasu na budowanie relacji na linii uzytkow-
nik-marka.

Przekonaj nieprzekonanych

Mimo ze zakupy online cieszg sie coraz wiekszqg popularnosciq,
wcigz czes¢ konsumentow rezygnuje z nich, obawiajgc sie m.in.
niezgodnosci otrzymanego towaru z jego opisem. Jak zatem
przekonad nieprzekonanych? Na korzysé marek i sklepédw online
przemawia rosngca skala odwréconego efektu ROPO (Research
Offline, Purchase Online) — konsumenci, ktérzy weryfikujg parame-
try konkretnego asortymentu w sklepach stacjonarnych, finalizujg
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swoje zakupy online, poszukujqc najatrakcyjniejszej ofer-
ty cenowej. Jednak nie tylko rabaty przyciggajg uzyt-
kownikéw do e-commerce. Wsrdd zalet wskazywanych
najczesciej przez konsumentéw znalazty sie m.in. dowol-
ny, nieograniczony okres, jaki przeznaczajg na research

i podejmowanie decyzji zakupowych oraz oszczednosd
czasu.

Black Friday, a moze Black Month?

Dobrze znane konsumenckie swieta nieustannie przyciqg-
gajq (i bedqg przyciqgad) rzesze konsumentow. We znaki
daje sie jednak stara jak swiat zasada: ,apetyt rosnie

w miare jedzenia”. Bynajmniej nie oznacza to rezygnagji
z zakupdw w okresach dedykowanych akcji promocyj-
nych, sugeruje natomiast pewne zmeczenie ich dotych-
czasowq formutq. Stqd pojawiajqce sie w poprzednich
latach préby rozszerzenia Black Friday czy Cyber Mon-
day na wiekszq perspektywe czasowq. To ukton nie tylko
w strone spdznialskich, co przede wszystkim — wymaga-
jacych klientdéw.

Bez wzgledu na to, jak atrakcyjne obnizki planujesz
wprowadzi¢ podczas akgji promocyjnych w Twoim skle-
pie, pamietaj, ze to ich wysokos¢ finalnie decyduje o suk-

cesie sprzedazowym. Spojna, omnichannelowa strategia,

personalizacja przekazu i umiejetne projektowanie Sciez-
ki uzytkownika to dobra droga do jeszcze skuteczniejsze]
lojalizacji useréw. Czas dodatkowo moze zagrac tu na
Twojq korzysc.

Autor: Julia Marczak,
specjalistka ds.
marketingu i PR, Grupa
Domodi

j »
Zrédto zdjecia

>

Oryginalnos¢:
sukgces tkwi
w detalach

Media spotecznosciowe w erze cyfrowej stajq
sie istotnym aspektem marketingu, warto zatem
wiedzied, co dziata i jak osiqgnqc sukces w budo-
waniu strategii komunikacji w przypadku Black
Friday. Dziatania globalnych marek pokazujq, ze
to sSwieto zakupdw nie polega juz tylko na obni-
zaniu cen. Dla uzytkownikdw i kupujgcych liczy
sie takze oryginalna koncepcja, a tym samym
komunikacja. Zainspiruj sie ponizszymi przykta-
dami, by stworzy¢ w tym roku zapamietywalng,
a przede wszystkim skuteczng kampanie.

MeUndies

Kreatywnoscig w organizacji kampanii z okazji Black Fri-
day moze pochwali¢ sie marka MeUndies - produkujgca

i sprzedajqca bielizne, ktéra zorganizowata ekskluzywng
impreze na zywo z D)'em i konkursami za posrednictwem

BLACK FRIDAY

*

DRAWER BUSTER EVENT
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Zrédto zdjecia
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Facebooka. Wydarzenie przyciggneto ponad 13 000 wi-
dzdw, z ktorych az 25% dokonato zakupu w sklepie. Wraz
ze wzrostem liczby oséb dotgczajgeych do eventu, marka
odblokowywata wieksze rabaty. Dziatania te bez watpienia
zostaty wsparte przez marketing szeptany. MeUndies za-
prosito nieco ponad 300 000 obserwujqcych, ale podekscy-
towani entuzjasci marki, w sposéb organiczny, podzielili sie
zaproszeniem w mediach spotecznosciowych, co sprawito,

ze wiesci o wydarzeniu dotarty ostatecznie do 660 000 osdb.

Takie dziatanie z pewnosciq pozytywnie wptyneto na roz-
poznawalnos$é marki, o ktérej byto gtosno jeszcze dtugo po
weekendzie BFCM.

Rei

Amerykanska platforma sprzedazowa zwigzana z branzq
rekreacji na swiezym powietrzu juz w 2015 roku rozpocze-
ta kampanie #OptOutside, ogtaszajqc, ze zamyka sklepy

We're closed
today, and we
think that’s a
good thing.

f#foptoutside
Spend your Black Friday outside and share
your best days with us. rei.com/optoutside

We've

activities and skill levels.

Zrédto zdjecia

Start planning your #O0ptOutside adventure now!

got great advice for lots of Find anew place to explore in

your neck of the woods.

you.
How-to articles Parks and trails near you

See what we're doing

w Black Friday i zacheca swoich pracownikdw i klientéw do
zapisania sie na 52-tygodniowy plan prostych wyzwan. Cho-
dzi tutaj o zwiekszenie aktywnosci fizycznej, jak i zatroszczenie
sie o srodowisko. Marketerzy marki postanowili takze stworzy¢
mechanizm, ktéry zbiera tresci generowane przez uzytkowni-
kéw z hashtagiem #OptOutside na Instagramie i tqczy je z in-
formacjami w czasie rzeczywistym, ktére widniejqg na réznych
witrynach, zwiqzanych z aktywnosciqg na swiezym powietrzu
w catych Stanach Zjednoczonych. Dzieki takiemu dziataniu
tworzy sie spotecznosc entuzjastow outdooru, ktéra jedno-
czesnie dostarcza marce pouczajgcych, inspirujqcych i auten-
tycznych tresci do konsumpcji. Chociaz docelowi odbiorcy REI
mogq byc zajeci wspinaczkq po gérach w Czarny Pigtek, ta
kampania pomoze im nawiqzad¢ wiez z markq, ktéra bedzie sie
optacac przez caty rok.

Tkea

Szwedzka marka, styngca z niekonwencjonalnego podejscia
do reklamy, z okazji Black Friday przygotowata na plakatach
krétkie komunikaty, ktére w prosty sposéb pokazujq idee szatu
zakupowego w tym dniu. Na uwage zastuguje fakt, ze do zo-
brazowania tresci wykorzystano proste przedmioty, dostepne
w ich sklepie. Stynne ikeowskie otéwki oraz duza torba na za-
kupy, czyli przedmioty codziennego uzytku - mocno skojarzone

REI is investing in research that
show the outdoors is good for
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BAG FRIDAY

23th - 25th November

Zrédto zdjecia

z markq, staty sie wymownymi elemen-
tami catej kampanii. Réwniez kreatywne
hasta reklamowe, stworzone na zasadzie
gry stow: Bag Friday zamiast Black Fri-
day, skupiajg uwage odbiorcy i wptywajq
na skutecznosc¢ przekazu reklamowego.
lkea pokazuje, jak w prosty, ale efektywny
sposob wyrdznic sie z ttumu reklam i by¢
zapamietanym na dtugo.

MyMall

Twarcy kampanii dla MyMall - cypry;j-
skiego domu handlowego - z okazji
Black Friday postanowili nawigzac do
motywu z popkultury, ktéra coraz cze-
$ciej w przekazach reklamowych jest
idealnym tworzywem do zabawy kon-
wencjq i gry z forma. Obiektem kampanii

LINARSDE

GRAB IT, BEFORE
IT'STOD LATE!

The list gets longer.

Black Friday till Sunday.

2 g
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Zrédto zdjecia

byt plakat, nawigzujqcy do stynnej aukcji
Banksy’ego, ktérego dzieto, tuz po licytacji,
zostato w potowie zniszczone na oczach
wszystkich. Nawigzujgc do klimatu zna-
nego na catym swiecie wydarzenia, nowa
produkcja, stworzona na potrzeby Black
Friday, zyskata wyjgtkowego wyrazu,
dzieki czemu jeszcze dtugo bedzie mozna
ja oglgdac jako przyktad dobrze dobrane;j
kreacji BF.

Zrédto zdjecia
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https://www.adsoftheworld.com/media/digital/ikea_black_friday
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Autor: Katarzyna
Banasiak,

lider sekcji outband,
Grupa Domodi

Dobry outbound
(nie tylko)
w Black Friday

Black Friday - Swieto branzy e-commerce, do
ktorego sklepy przygotowujq sie przez wiele
miesiecy. Od zawsze byto to wydarzenie gtéwnie
internetowe. W tym roku jednak koronawirusowa
rzeczywistosc z pewnosciq sprawi, ze na zwiek-
szone dziatania online postawiq tez sklepy, ktére
w zesztych latach staraty sie przede wszystkim
przyciqgnqc klientéw do galerii handlowych.
Konkurencja, o uwage uzytkownikdw w ich
skrzynkach odbiorczych i centrach powiadomien,
bedzie jeszcze wieksza. Kreatywnos¢ w kanatach
outbound?, ich personalizacja i automatyzacja
moze sprawié, ze wygramy ten wyscig. O czym
warto pamietad, planujgc komunikacje e-mail,
push czy SMS? Oto kilka wskazdéwek.

Przygotowania: dobre praktyki na co dzien

Im bardziej dbamy o swoje bazy wysytkowe i samq ko-
munikacje na co dzienr, tym tatwiej bedzie nam zaplano-
wac dobre dziatania w Black Friday. Przede wszystkim
nie traktujmy wszystkich uzytkownikéw jak monolitu, ale
postawmy na ich segmentacje. Juz nawet

Mdrketerzy podstawowe dane transakcyjne (zaku-
odnotowujq 760%

pione produkty, czestotliwosé zakupdw,
wartosc koszykow, data ostatniego zamé-

wzrost przychodo’w wienia) pozwoli nam wyodrebnié grupe

lojalnych, najbardziej wartosciowych klien-

y 4 kqmpunii tow. Na podstawie tych samych informacji

stworzymy tez segmenty klientéw nowych

Segmentowunych_ (np. ktérzy dokonali pierwszego zakupu
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w ciqgu ostatnich 30 dni) i utraconych (np.

ktdérych ostatnia transakcja byta wiecej niz pét roku temu). Kryteria
musimy oczywiscie dostosowac do specyfiki naszej branzy.

Chcqc rozbudowywad segmentacje bazy warto monitorowac,

nie tylko dane o zakupach, ale tez zachowania uzytkownikow na
stronie - czestotliwos¢ wizyt, klikane kategorie i produkty oraz ich
ceny, uzywane filtry, korzystanie z wishlist, porzucanie koszykdw
czy wszystko inne, co wydaje nam sie istotne. To pozwoli nam nie
tylko pogtebia¢ segmentacje klientéw, ale takze dzieli¢ na grupy
tych, ktérzy jeszcze pierwszy zakup majg przed sobg. Takie dzia-
tania to podstawa tworzenia spersonalizowanych wiadomosci

i dopasowanych per user ofert, co zwieksza szanse na konwersje.

Kolejng dobrg praktykag sq testy A/B - nadawcy, tytutu, tresci
wiadomosci, grafik, dnia, godziny wysytek itd. Dzieki analizie
takich danych wiemy, co daje nam najlepsze wyniki. Te wiedze
wykorzystujemy pdzniej w trakcie Black Friday, kiedy nie ma juz
czasu na podobne badania. Koniecznie zadbajmy réwniez, zeby
nasze e-maile wyswietlaty sie dobrze na urzqdzeniach mobilnych
i w najpopularniejszych w naszej bazie skrzynkach lub klientach
pocztowych.

Personalizacja tresci

Nie ukrywajmy - komunikacja wychodzqca od sklepédw do uzyt-
kownikéw czesto uwazana jest przez tych drugich za spam.
Dziennie skrzynki mailowe czy centra powiadomien push zalewajq
dziesigtki wiadomosci. Kazda z nich ma tylko kilka sekund, zeby
wzbudzié nasze zainteresowanie. Szanse, ze tak sie stanie zdecy-

Personalizowany tytut daje srednio
50% wyzsze open rate’y niz
standardowy.

dowanie zwieksza personalizacja. Jako, ze coraz wiecej sklepdw
ja wykorzystuje, zaczyna by¢ w tych kanatach uwazana za stan-
dard. Wysytajqc kilka razy niedopasowane tresci do uzytkownika
radykalnie zmniejszamy jego zainteresowanie naszymi kolejnymi
wiadomosciami.
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Co warto personalizowad? Open rate zwieksza zréznicowanie
nadawcy i tytutu wiadomosci (np. uzycie imienia uzytkownika). Z ko-
lei CTRy i konwersja sq lepsze, gdy dobrze dopasujemy do adresata
tres¢. Pokazmy w e-mailu produkty, ktérymi klient wczesniej sie inte-
resowat, ale ich nie kupit. Mozemy tez dobrac do nich oferte podobng
lub komplementarnq. Wazny jest tez landing jaki wybierzemy, np.
przekierowanie uzytkownika na karte produktu (albo nawet od razu
do koszykal) znacznie skraca Sciezke zakupowaq.

Qo jeszeze warto zaakcentowad w Black Friday?

W akcjach ograniczonych czasowo istotne jest wywotanie efektu
FOMO, czyli wywotanie w kliencie obawy, ze przegapi szanse na
skorzystanie z promocji. W komunikacji koniecznie zaakcentujmy
date konca akcji, przypominajmy o uptywajqgcym czasie, nie zapo-
mnijmy tez poinformowad, ze produkt, ktéry oglgdat (lub zostawit

w koszyku) zaraz sie wyprzeda. Mozemy w wiadomosciach wprost
podkreslad, ile zaoszczedzi kupujgc podczas Black Friday (i ze na-
stepny dopiero za rok). Wizja utraconej okazji - szczegdlnie w okresie
zwiekszonej gotowosci zakupowej - jest dla klientdw silnym moty-
watorem do zakupu.

Zrdznicowanie rabatow i promogji

W komunikacji ze sklepami uzytkownicy lubig by¢ traktowani indywi-
dualnie, nie tylko jesli chodzi o dopasowane tresci, ale tez typ promo-
cji (stgd np. popularnos¢ urodzinowych kodéw rabatowych). Ocze-
kiwanie to zwieksza sie wraz z liczbq dokonanych zakupdw. Black

Wiadomosci urodzinowe generujq

ponad 300% wyzszy przychod per mail
niz standardowe wysytki promocyjne.
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Friday to doskonata okazja, zeby zadbad o swoich najlepszych klien-
téw i jeszcze bardziej zwiekszyd ich przywiqzanie do naszej marki.

Co mozemy zrobic¢? Najpopularniejsze praktyki to: wczesniejszy
dostep do rabatéw, ekskluzywne oferty, wydtuzony czas na skorzy-
stanie z promocji czy dodatkowa darmowa dostawa. Nasz lojalny

62% konsumentow lubi dostawac
spersonalizowane wiadomosci od

sprzedawcow

klient zostawit produkty w koszyku?
Dajmy mu ekstra 24h na dokoriczenie
zakupdw po Black Friday. Rzeczy, ktére
chciat kupic juz sie wyprzedaty? Wyslij-
my powiadomienie ,Back in Stock”, jesli
produkt ponownie pojawi sie w naszej
ofercie i zaproponujmy rabat z Black Fri-
day. Mozliwosci jest z pewnoscig o wiele
wiece).

W Black Friday - najbardziej transak-
cyjnym czasem w e-commerce - warto
stworzy¢ tez oferte dla klientéw nowych
i utraconych. Mamy wtedy o wiele wiek-
szq szanse, ze zlojalizujemy tych pierw-
szych i odzyskamy drugich. Wywotanie
w uzytkowniku poczucia wyjgtkowosci
zwieksza skutecznos¢ naszych dziatan.

Kiedy zaczad komunikacje?

Black Friday nie jest juz wydarzeniem
jednodniowym. Przed okresem wy-
przedazy warto zbudowac w klientach
Swiadomosé, ze u nas Black Friday tez
sie odbedzie. Co robic?

Po pierwsze - to swietna okazja do
zwiekszenia naszych baz wysytkowych
lub liczby pobrar aplikacji mobilne;.
Wystarczy komunikat: ,Chcesz wiedzied
o promocjach BF jako pierwszy? Zapisz
sie na newsletter/do powiadomieri/po-
bierz aplikacje”. Musimy oczywiscie pdz-
niej spetni¢ obietnice, udostepniajgc tym

uzytkownikom promocje, np. 2h przed
wszystkimi innymi.

Czas przed Black Friday warto poswie-
ci¢ tez na budowaniu swiadomosci na-
szej oferty. Sprawdzq sie rankingi, testy,
recenzje, poradniki, trendy - wszystkie
wiadomosci, ktére pozwolg klientowi
stworzy¢ swojq ,liste zyczen”. Pézniej
oczywiscie - na chwile przed rozpocze-
ciem promocji - umozliwiamy mu wcze-
$niejsze skompletowanie koszyka na
Black Friday.

Automatyzacja i omnichannel

Realizacja wiekszosci tych dziatan nie
bedzie mozliwa bez automatyzacji ko-
munikacji. W przygotowaniach do Black
Friday poswie¢my czas na stworzenie
$ciezek, scenariuszy, dynamicznych
szablondw i regut wiadomosci. Praca ta
znacznie poprawia jakos¢ outboundo-
wych dziatan nie tylko w Black Friday, ale
tez w codziennej komunikacji.

Pamietajmy tez, ze kanaty e-mail, we-
bpush, app push czy SMS powinny sie
nawzajem uzupetniac. Planujgc scenariu-
sze, uwzgledniamy rézne typy wiadomo-
sci na kolejnych ich etapach, np. klient nie
otworzyt maila w ciggu trzech dni - wy-
sytamy webpusha. Mozliwosci jest mné-
stwo, dzieki testom w koricu znajdziemy,
co dziata u nas najlepiej.
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Co po Black Friday?

Okres zwiekszonej transakcyjnosci w e-commerce - chod nie tak
duzej jak w Black Friday - trwa niemal do Bozego Narodzenia. Wy-

korzystajmy ten czas zachecajqgc klienta do ponownych zakupdéw np.

rabatem, darmowq dostawq itd. Koniecznie obstuzmy tez wszystkie
porzucone w Black Friday koszyki.

Na wtasne potrzeby warto doktadnie przeanalizowad wykonane
dziatania - dzieki temu dowiemy sie, co jest naszym outbound'owym
,strzatem w 10-tke”, a nad czym musimy popracowadé. Mamy caty
rok, zeby po kolejnym Black Friday cieszyc sie jeszcze lepszymi efek-
tami.

Outbound marketing - rodzaj marketingu, w ktérym inicjatorem
komunikacji z klientem jest firma. Nalezy do niego m.in. e-mail

marketing, webpushe, SMSy i powiadomienia aplikacji mobilnych.

Poznaj statystyki

Autor: Piotr Bronikowski,
lider sekcji SEO klienta,
Grupa Domodi

Stowa maja moc¢
- wykorzystaj
SEQ podczas
Black Friday

Ruch organiczny ma swoje limity. Jednym z nich
jest koniecznos¢ pracy z dtugoterminowymi
trendami dla ruchu, co oznacza, ze optymalizu-
jemy strony pod catorocznq lub sezonowq pule
wyszukiwan, np. sukienki albo projekty domow.
Dla takich zapytan SEO moze zdziatad cuda.
Czy to oznacza, ze dla nagtych, krétkotrwatych
akcji SEO nie ma sensu? Niekoniecznie.

Pozycjonowanie dla akgji takich jak Black Friday wymaga
po prostu innego podejscia i odpowiednich przygoto-
wan. Oczywiscie nie kazdy serwis i branza jest w stanie
wypracowac zysk z dziatan SEO w tym przypadku. Tu
wazngq role odgrywa juz posiadana widocznosé, bran-
za z potencjatem oraz szerokosc asortymentu. Duzym
portalom czy sklepom jest znacznie tatwiej ten poten-
cjat wykorzystac z racji autorytetu, ktéry juz zbudowaty.
Przypomne, ze Google stawia teraz na zaufanie, wiary-
godnosc i ogdlny autorytet. Znane marki majq tutaj duzo
wiecej do wygrania. Brand ma znaczenia, a SEO jedynie
wzmacnia efekt.

Jak dziala uzytkownik?

W przypadku Black Friday lub podobnych krétkotrwatych
akgcji, uzytkownicy czesto wyszukujq frazy zawierajgce
juz nazwy marek czy brandéw np. ,czarny pigtek Do-
modi”. W takim przypadku niewiele trzeba robié. Ruch
sam do nas dotrze, o ile nasz serwis jest zaindeksowany
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i posiada jakiekolwiek odniesienia do tego
wydarzenia. Tutaj wazniejsze od samego
SEO jest wygenerowanie wsréd odbior-
cow checi odwiedzenia nas w czasie akgji
— innymi stowy, im skuteczniejszy bedzie
marketing, tym wiekszy ruch organiczny
do nas dotrze. Znowu — SEO jest katali-
zatorem, ktéry pozwala maksymalizowad
zyski, a nie napedem dla nowego przy-
chodu.

Jesli jednak chcemy uzyskad ruch z fraz
gtéwnych np. ,oferty Black Friday”, be-
dzie to wymagad od nas znacznie wiecej
pracy. Dodam, ze serwisy contentowe

I newsowe majq tutaj ogromng przewage.
Szansa na to, ze dobrze zoptymalizowany
artykut napisany w dniu akcji pojawi sie
w Google news, Discovery, albo w kla-
sycznych wyszukiwaniach jest wieksza,
niz dla ofert stricte e-commerce.

Indeksowanie tresci

W przypadku sklepdw, juz na dtugo przed
akcjg musimy przygotowac odpowiedni
content, najlepiej zgrupowany pod pulg
adresow URL, ktére wzajemnie zbudujq
tematycznq siec. To mogq by¢ artykuty,
landing page, oferta z elementami akgji.
Wazne jest, zeby Google te tresci zain-
deksowat oraz, by strony byty ze sobq do-
brze podlinkowane, a nawet wzmacniane
publikacjami zewnetrznymi.

CLUE

Dtuga historia uczestnictwa w Black Fri-
day jest mile widziana. Pamietaj, by potq-
czy¢ swojq marke z frazami kluczowymi
— niech wystepujq w bliskim sgsiedztwie.
To da gwarancje wyswietlania sie na
zapytania z naszg marka.

Szanse na sukces na pewno zwigkszy
linkowanie ze stron, ktére te akcje promu-
jq i prowadzq w Polsce. Im wiecej linkow
pozyskasz, tym wyzej sie znajdziesz. Tu
dziata ta sama zasada, co przy ogdlnej
strategii SEO. Pamietaj tez, ze dla takich
nagtych wydarzen Google szuka naj-
Swiezszych informacji z zaufanych zré-
det oraz, ze tatwiej jest umiescic artykut
o Black Friday z linkiem do oferty w wy-
nikach niz samq oferte. Kreatywne po-
dejscie, wysokiej jakosci content i rozgtos
MNozQ Szanse.

Na pewno istotna jest analiza fraz, bo
najwiekszg szanse na ruch mamy z po-
tqczenia fraz ,black friday” z kategoriq,
ktérg posiadamy np. ,black friday sukien-

ki”. Kazda branza ma inny pakiet zapytan,

a mogq sie tez zdarzyc takie, ktére poten-
cjatu na ruch nie majq. Sprawdz to! Przed
jakimkolwiek dziataniem poswiec czas na
solidnq analize zapytan.

Zwrdéd¢ uwage tez, ze w tym okresie rosng
rowniez wyszukiwania dla fraz takich
jak ,wyprzedaze” czy ,promocje”. Warto

odswiezy¢ te sekcje w Twoim serwisie przed akcjq. Uzytkow-

nicy szukajg okazji, wiec przygotuj dla nich jak najwiecej tresci
i ofert, ktére bedq takie okazje dawad. Stosuj te same zasady

optymalizacji jak przy innych dziataniach SEO.

Dzialaj wedlug planu

Doktadny plan realizacji zatozen SEO na czas akgji zalezy od
serwisu, branzy, oraz fraz, ktére faktycznie majq potencjat.
Black Friday to jeden dzien, ale wzmozone wyszukiwania
zaczynajq sie juz wczesniej i trwajq przez caty weekend.
Przez te kilka dni mozesz zdoby¢ wyswietlenie w klasycznych
wyszukiwaniach, Google News, Discovery, a nawet wyszuki-
warce graficznej. Strategie dziatan SEO potqcz z pozostatymi
zrédtami pozyskiwania ruchu w tym czasie, bo pozycjonowa-
nie w tym przypadku petni jedynie funkcje kanatu uzupetnia-

jgcego.

Black Friday to jeden dzien, ale
wzmozone wyszukiwania zaczynajq
sie juz wczesniej i trwajq przez caty
weekend.

Na koncu przestrzegam przed pochopnym inwestowaniem
w SEO dla tych krétkoterminowych akgji, bo jednak sita pozy-
cjonowania tkwi w budowaniu dtugoterminowej widoczno-
sci dla fraz wyszukiwanych codziennie przez wiele miesiecy
w roku. To takie dziatania SEO budujg stabilnosé firmy. Préby
zdobycia ruchu w czasie Black Friday powinny podejmowac
sie serwisy, ktére podstawowq strategie SEO juz realizujq
oraz posiadajq znaczqcy autorytet w Google. Nie bdj sie od-
pusci¢, jesli analiza pokazuje, ze nie warto inwestowac w to
czasu.

Pamietaj, ze w ten jeden pigtek w roku wszyscy, dostownie
wszyscy, chcg zdobyc ruch, a walka jest zaciekta. Liczy sie
kreatywne podejscie oraz dobre przygotowanie. Powodzenial
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Black Friday:
jak skutecznie
komunikowag¢
puorva sk SWOY Oferte
T wosocial media

Wielkimi krokami zbliza sie 27 listopada, czyli
Czarny Piqtek. Juz teraz warto zadbad o wta-
sciwe przygotowanie do tego gorgcego okre-
su sprzedazowego. Jak zwréci¢ uwage Two-
jego odbiorcy w social media? Jak skutecznie
sprzedawac dzieki portalom internetowym?

W wiekszosci przypadkéw bedq to wyprzedaze na
konkretne modele lub obnizki kolekcji od 20% do 30%
- tego typu akcje promocyjne majq

Czurny Piq'tEk miejsce w ciqgu catego roku, jed-

nak Czarny Pigtek to zupetnie inna

to zupe‘h“e inna kategoria sprzedazy, ktéra na state

= = wpisata sie juz w preferencje kon-
kqtegorla sprzedGZY' su?nentévv. JJest oanIELKII\J/I DNIEM
WYPRZEDAZY i warto o tym pamietad, planujqc ko-
munikacje w social media. Ale jak zrobié to skutecznie
i wyrdznic sie na tle konkurencji?

Pomimo tego, ze zachowanie marek jest powtarzalne
— wyprzedajemy bowiem asortyment w promocyjnej
cenie i w konkretnym dniu — to wcale nie musimy mo-
wic¢ o tym w identyczny, do innych sposdb. Od czego
zaczqc? Od praktycznych podstaw i nie powielania
bteddw.

CLUE

Spdjnosd ze strategia
i przekazami marki

To Swieto sprzedazowe powinno zna-
lez¢ sie w harmonogramie dziatan kaz-
dej marki i sklepu internetowego juz na
poczqtku roku, kiedy powstaje plan rocz-
nej promogcji. To wazny punkt na mapie
konsumentdéw, dlatego nie mozna go
pomingc. Istotnym jest takze, aby plano-
wana komunikacja byta spéjna z wize-

runkiem marki i jej gtéwnymi przekazami.

Dotyczy to takze dziatart w social media,
cho¢ w ich przypadku najskuteczniejszg
ocenq efektywnosci sq wygenerowane
zasiegi. Dlatego odpowiednio wczesniej
rozplanuj sobie dziatania w tym kanale

i poznaj tajniki projektowania chwytliwej
grafiki, ktéra skupi uwage witasnie na
Twoim brandzie.

W prostocie tkwi sukces

Przede wszystkim reklama powinna byc¢
zrozumiata dla kazdego odbiorcy. Nie
moze zawierac obszernych partii tekstu
oraz zbyt skomplikowanych ilustracji.
Nalezy wystrzegac sie zbyt duzej liczby
koloréw, zbednych zdobien, wielu krojow

pisma oraz niekonsekwencji stylistycznej.

Woazne jest, aby wyciggngc sedno infor-
macji i zaprojektowad do niego grafike.
Nie jest to rzecz tatwa, zwtaszcza jesl
wezmiemy pod uwage powyzsze infor-
macje na temat wyrdznienia sie na tle
konkurengiji.

Czesto mamy stycznosc z grafikami, na
ktdrych jest wszystko - czyli tak napraw-
de nic. Sktaniam sie ku stwierdzeniu, ze
najbardziej kluczowy komunikat dla po-
tencjalnego konsumenta, czyli ile wynosi

upust i czego on dotyczy, to najwazniegj-
szy element wyprzedazowej grafiki. Musi
by¢ wiec przedstawiony jasno i wyraznie.
Warto pamietad, ze im wiecej tekstu na
grafice, tym jest ona mniej czytelna.

Podczas Black Friday wiekszos¢ marek
wciqz stawia na klasyczne potgczenie:
czarne tto i biaty napis. Kiedy komunikat
na takiej grafice jest krétki — nie ma pro-
blemu. Przy dtuzszych formach jest to ry-
zykowne, gdyz umieszczenie biatego fon-
tu na czarnym tle moze spowolnic proces
czytania nawet o 15%, co spowodowane
jest optycznym zamazaniem sylwetek
liter. Z tego wynika, ze pobiezne przejrze-
nie grafiki nie wystarczy, by konsument
zainteresowat sie produktem. Informacja,
ktérqg chcemy mu przekazaé, moze do
niego nie dotrzed, a w konsekwencji — nie
sktoni go do skorzystania z wyprzedazy

i dokonania zakupu.

Skoro juz méwimy o upraszczaniu, to na-
lezy pamietad, ze dobry projekt graficzny
to bardzo istotny aspekt tworzenia rekla-
my. Waznq role odgrywa tutaj psycho-
logia, a doktadniej — teoria Gestalt, ktéra
gtosi, ze ludzki umyst dgzy do upraszcza-
nia. Dlatego w sferze odbioru informacgji
wzrokowych szuka relacji pomiedzy oglqg-
danymi elementami — segreguje je i tqczy
te podobne do siebie.

Dzieki znajomosci i rozumieniu psycholo-
gicznych ,trikdw” jestesmy w stanie duzo
trafniej zaprojektowac kompozycje grafiki
oraz sprawié, by byta ona tatwiej przy-
swajana przez naszych odbiorcéw i to nie
tylko w trakcie Black Friday. Nie narazaj-
my uzytkownikéw na Banner Blindness!
Wiecej niekoniecznie réwna sie lepie;j.
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Krzykliwe reklamy oraz takie, ktére posiadajg duzo tresci sq
po prostu ignorowane przez uzytkownikéw, a przeciez nie o to
nam chodzi. Dlatego pamietaj, aby zachowad umiar i rozwaz-
nie projektowac grafiki.

Nie tylko userzy nie lubig nadmiaru tresci na grafice — Face-
book réwniez za tym nie przepada. Nieprawidtowe proporcje
ilosci tekstu w stosunku do obrazu zaktécajg emisje reklamy.
Istniejq jednak sposoby na sprawdzenie, czy nasz materiat be-
dzie wyswietlany prawidtowo. To medium opracowato specjal-
ne narzedzie, za pomocq ktérego mozna zweryfikowac ilosé
tekstu i sprawdzic¢ skutecznosé.

Wybdr formatéw

Jest jednak przestrzen, ktéra pozwala na niezliczone kombi-
nacje i testy. To wtasnie mnogos¢ dostepnych w social media
formatéw reklamowych. W tym wyjgtkowym okresie promocji
postaraj sie uzyc innych niz te wykorzystywane na co dzien.
Jezeli nie uzywasz stories — czas najwyzszy! | to nie tylko na
Instagramie. Facebook przynosi réwnie dobre efekty w posta-
ci liczby wyswietleni. Nie mozesz zmarnowac tak atrakcyjnej

Jest jednak przestrzen, ktora pozwala
na niezliczone kombinacje i testy. To
wtasnie mnogosc¢ dostepnych w social
media formatow reklamowych.

CLUE

przestrzeni na reklame. Co powiesz na wyprzedazowego
live'a? To réwniez szansa, aby zaciekawié, w szczegdlnosci,
kiedy nie robisz tego codziennie. Opcje prowadzenia transmi-
sji na zywo umozliwiajq nie tylko Facebook czy Instagram, ale
rowniez Tik-tok. Ta platforma szczegdlnie powinna Cie zainte-
resowac, jesli Twoimi odbiorcami jest gtéwnie mtodziez. Jezeli
nie prowadzisz takiego konta, to nic straconego — zawsze
mozesz nawiqzacd krotkoterminowqg wspdtprace z osobg, ktéra
ma juz swojq historie na tym kanale, a tym samym — zaanga-
zowanq spotecznosd.

,,d” kontra ,,do”

O tym, ze diabet tkwi w szczegdtach —
wie zarowno marketingowiec, jak i wta-
Sciciel marki czy sklepu, znajqgc magie
stow ,do” i ,od”. Konsumenci sq juz
przyzwyczajeni do wrecz nieczytelnych
szczegdtow w reklamach takich jak ,,od
10 zt". Mato kto da sie jeszcze nabrac na
zabieg niskiej ceny. Warto od razu jasno
komunikowad zaleznos¢ ceny stowem

,do”. Oczywiscie, uda sie to w przypadku,

kiedy mamy do zareklamowania faktycz-
nie atrakcyjne cenowo produkty. Warto
wowczas jasno podkreslic krotkie, ale
jakze mite dla oka ,do” lub zastgpié je
stowami, takimi jak chociazby ,maksy-
malnie” oraz ,max”.

W dobrym tonie
(kolorystycznym)

Black Friday oczywiscie kojarzy sie

z czarnym kolorem, ale nie oznacza to,
ze kazda twoja grafika zwigzana z wy-
przedazq tego dnia musi opierac sie na
ciemnej kolorystyce. Wtasnie teraz, kiedy
wszystkie feedy sq czarne, inny kolor po-
moze wyrézni¢ Twojqg reklame. Dobranie
barw nie jest proste. Przede wszystkim
musimy pamietad, ze ich odbidr jest bar-
dzo indywidualny, subiektywny. Czesto
jest on uwarunkowany naszymi prywat-
nymi przezyciami bgdz wspomnieniami.
Mimo to, niekiedy mozemy przewidzie¢

z czym bedzie kojarzyt sie wiekszosci

z nas. Chociazby kolor zétty — przywota
nam storice, a co za tym idzie — ciepto. To
powinno wywotac pozytywne odczucia.
Zanim jednak podswiadomie ocenimy
kolor, musimy go zobaczy<¢. Warto pa-
mietad, ze moze on réznic sie od tego,

ktéry ujrzymy na ekranie laptopa podczas
projektowania, dlatego nalezy sprawdzic¢
wszystkie nosniki przed finalnym zasto-
sowaniem barwy na kreagji.

Dzieki odpowiednio dobranej kolorystyce
mozemy zastosowac wiele ciekawych
zabiegdw na naszej grafice. Oczywiscie,
podstawowaq funkcjg barw jest estety-
ka. Poza tym, odpowiedniq kolorystykag
mozemy podkresli¢ najwazniejszy ele-
ment, tym samym nadajqgc mu charak-
ter dominujgcy. Nastepnie, przy uzyciu
réznych odcieni, utatwiamy odbiorcom
odpowiednie wartosciowanie. Kolor petni
rowniez funkcje identyfikujgcg, dlatego
moze dobrym rozwigzaniem bedzie po-
tgczenie koloru czarnego z kolorem da-
nej marki. Uwaga! Nie wszystkie barwy
bedg dobrze wyglgdad w tym potqgczeniu.
Oprdécz identyfikacji musimy pamietad,
ze pewne kolory niosqg ze sobq asocjacje.
Juz podswiadomie, widzqc np. czerwony
napis, konsument pomysli o komunikowa-
niu wyprzedazy, mimo ze tekst moze jegj
nawet nie dotyczyc.
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Dlaczego dzien, skoro mozna
tydzien

Coraz czesciej napotykamy juz nie na
Black Friday, ale np. Black Weekend czy
Black Week. Zndw — nic nowego. Warto
wprowadzi¢ cos, co zainteresuje twoich
klientéw — moze odkrywanie nowych pro-
mocji na kolejne produkty kazdego dnia,

a moze codzienne podbijanie stawki co-
raz wiekszymi okazjami. Kiedy konkuren-
cja dawno zapomni o Black Friday, osoby,
ktére nie zdqzyty skorzystad z pigtkowych
wyprzedazy — bqdz wielkosc rabatow nie
byta dla nich wystarczajgca — u Ciebie
znajdq to, czego szukaty. Warto zasta-
nowic sie nad wprowadzeniem dozy
tajemniczosci. Kto nie lubi niespodzianek,
a zwtaszcza takich?! Wezmy pod lupe ko-
munikacje marki Decathlon — to wtasnie
w tym dniu — rok temu - ogtosili, ze Black
Friday to nic nadzwyczajnego, bo trwa

u nich caty rok. Zaintrygowani?

Uwaga! Przypadajgce na ostatni pigtek
listopada wyprzedaze to idealny moment
na potqczenie oferty wyprzedazowe]

z propozycjami prezentéw mikotajko-
wych. Trafiony upominek i to w jeszcze
lepszej cenie — lepszego potqczenia na
rynku nie ma!

Kiedy juz uda Ci sie stworzy¢ grafike ide-
alng, pozostaje jedynie czekad z nadziejq,
ze w tym dniu Facebook, Instagram oraz
inne platformy spotecznosciowe nie za-
wiodq. Powodzenial!

CLUE

REVIEW

Homebook Design:
pickno i odpowiedzialnose§
ida ze soba w parze

Rosnqca dyskusja nad less waste i odpowiedzialnoscig za generowane
dobra oraz sposoby zagospodarowania przestrzeni, przez dtugi okres
wykluczata ze sfery swoich zainteresowan swiat designu. Zyskujqgce
na znaczeniu w ostatnich latach idee up-cyclingu i rezygnacja
z tymczasowych trendéw na rzecz ponadczasowosci, zapoczgtkowaty
zwrot ku odpowiedzialnemu projektowaniu.

Autor: Ewelina Saja,
starsza specjalistka ds. PR
i marketingu, Homebook.pl
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W odpowiedzi na te tendencje po-
wstata siddma edycja albumu
Homebook Design, na tamach
ktérego znalazty sie najpiekniejsze
projekty bedgce uktonem w strone
ponadczasowego designu.

Qdwiedz najbardziej wyjatkowe
polskie domy

Projekty w duchu biophilia design, czer-
panie petnymi garsciami ze stylu vintage,
zauroczenie naturalnymi materiatami

i akcentami przesztosci — to wszystko
czytelnicy znajdg w kolejnej, siddmej juz
publikacji, ktérej wydawcq jest platforma
Homebook.pl.

Album powstaty z mitosci do pieknych

i wyjgtkowych wnetrz z pewnoscig za-
chwyci nie tylko osoby zawodowo zwiq-
zane z branzq architektonicznq i pasjona-
tow designu, ale i wszystkich tych, ktdrzy
chcieliby stworzy¢ wtasne, niepowtarzalne
miejsce na ziemi. Homebook Design jest
prawdziwg studniqg inspiracji i przewodni-
kiem w podrdzy po najbardziej urokliwych
domach, mieszkaniach i apartamentach
w Polsce. Z kazdq kolejnq strong prze-
nosimy sie do wnetrz urzekajgcych po-
nadczasowq klasykq, apartamentéow
ulokowanych wsréd wzgdrz Sudetow
Watbrzyskich oraz wnetrz sopockich

i warszawskich kamienic, zachwycajqcych
elegancjq.

Pruski mur i drzewo oliwne
|dea odpowiedzialnego projektowania,
definiowana jako pewna sprawczosé

w kreowaniu przestrzeni na lata, z posza-
nowaniem kazdego elementu, tworzgcego

CLUE

wnetrze, nie jest jedynym, co tqczy pro-
jekty, ktére znalazty sie na stronach albu-
mu. To réwniez wychodzenie poza oko-
wy spotecznych ram i stereotypdw oraz
wyobrazen na temat tego, jak mieszkad
nalezy. OdpowiedzZ na to pytanie, zda-
niem tworcow albumu jest tylko jedna —
doktadnie tak jak chcemy.

Wigcej odwagi

ldea indywidualizmu towarzyszyta za-
réwno projektantom, jak i inwestorom na
wszystkich etapach tworzenia wnetrz
marzen. W konsekwencji podziwia¢ mo-
zemy rozwiqzanie takie, jak abstrakcyjny
mural w jednej z tazienek podwarszaw-
skiego domu, drzewo oliwne rosnqgce

w przestrzeni zabudowanej werandy
szczecinskiej inwestycji oraz odpowiednio
zaimpregnowany mur pruski, wkompo-
nowany w jedng ze $cian pomieszczenia
w warminskim domu.

Kazdy z projektow, ktére znalazty sie

na kartach ksiqzki, zdaje sie sugerowad
przywiqgzanie do trwatych rozwigzan

i lokalnego rzemiosta. Nie zabrakto tu
prawdziwych peret utrzymanych w stylu
vintage, eklektycznych eksperymentdw,
jak i surowych, industrialnych przestrze-
ni, zaprojektowanych z wykorzystaniem
naturalnych materiatéw. Wszystko po to,
aby bez wzgledu na gust i preferowany
styl, stworzy¢ wnetrze z jak najwiekszym
poszanowaniem dla unikalnej historii
miejsca lub elementéw aranzacji i zara-
zem - odpowiedzialnosciq za jego przy-
sztosc.

fot. FotografY
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Luksus w kryzysie

Przyjeto sie méwi¢, ze kryzysy ekonomiczne reorganizujg rynek,
zmieniajq jego krajobraz — niektére marki sie umacniajg, inne natomiast
przegrywajg w walce. | to jest naturalne. Przyjeto sie tez mowié, ze
segment ddbr luksusowych cierpi najmniej. | faktycznie, zwykle tak byto.
Jednak, jak sobie poradzq teraz, trudno wyrokowad. Wcigz przeciez
znajdujemy sie w dos¢ niepewnej rzeczywistosci. Mozna juz natomiast,
z duzq dozq pewnosci, zauwazy¢ jakie trendy ksztattujq sie w segmencie

CLUE

débr luksusowych.

Autor: Ewa Gadomska,
przedsiebiorczyni, doradca,
trenerka biznesu

Na poczatek garsS danych

Wedtug badan przeprowadzonych przez
Boston Consulting Group, sprzedaz débr
luksusowych spadnie — w wersji optymi-
stycznej o 25%, a w najgorszym scena-
riuszu nawet o 45%, wzgledem zesztego
roku. Prognozy pokazujq réwniez, ze
odbudowa rynku moze potrwac do 2023
roku. Najmniej podatne na spadki sprze-
dazy majg by¢ kosmetyki, buty, produkty
skdrzane. Najstabiej bedq sobie radzi¢
zegarki, bizuteria, samochody, HORECA

i inne ustugi okoto podréznicze. BCG prze-
widuje, ze sprzedaz w kategorii zegarkéow
i bizuterii osiggnie spadek od 35% do
50%, co dla wielu — zwtaszcza relatywnie
mtodych - marek moze by¢ zabdjcze.

Przedstawione dane pokazujq, ze mamy
do czynienia z kryzysem, ktéry powo-
duje zmiany w potrzebach i nawykach
zakupowych klientéw. To z kolei skutkuje
koniecznosciq szybkiego i sprawnego
dostosowania sie przez marki do nowych
warunkéw. W mojej opinii, pozwoli to na
znacznie szybsze wypracowanie po-
trzebnych rozwigzan, niz gdyby miaty sie
one wydarzy¢ bez presji kryzysu. Nieunik-
nione bedq takze przetasowania

na rynku.

Klient wymusza zmiang

Ze wzgledu na ograniczenie wydatkdw
w segmencie débr luksusowych oraz
rosngcy trend na wysokq jakosc, pro-eko
i fair trade, klienci coraz bardziej swiado-
mie podejmujq decyzje zakupowe. Chet-
niej tez wybierajg marki, ktére nie tylko
charakteryzuje wysoka jakos¢ (czyli bedg
stuzyty dtuzej), ale takze zgodnosé war-
tosci marki z ich wartosciami.

Zmieniq sie takze same wybory konsu-
menckie — klienci bedq raczej wybierad
produkty, ktére sq ,nienachalnie” luksuso-
we, wyglqdajg skromniej. Jest to ciekawe
o tyle, ze konsumenci niejako deklarujg
ched zakupdw w segmencie luksusow,
ale jednoczesnie nie chcg swoimi wybo-
rami wprost komunikowac, ze ich na te
dobra stac.

Nie tylko to, co bedzie kupowane sie
zmienia, ale takze, gdzie bedzie kupo-
wane. Dotychczas marki luksusowe

w swoich butikach notowaty sporg czesé
przychodow z tzw. sprzedazy turystycz-
nej, zwtaszcza pochodzgcej z Chin. Teraz
jednak, gdy podrézowanie jest utrud-
nione, pojawia sie problem kompensagji
braku przychoddéw od tej grupy klientow.
Czesto jest to wrecz niemozliwe.
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Nowa rzeczywistosc
- nowe kierunki.

Analiza danych

Najwazniejsza w zmieniajgcym sie Swiecie jest, przede
wszystkim, wtasciwa analiza danych. Marki luksusowe

w znakomitej wiekszosci juz to potrafiq i robiq, teraz jednak
szybka reakcja i akuratne prognozy bedq wazniejsze niz
kiedykolwiek wczesniej. Wynika to z tego, ze teraz te brandy
powinny dostarcza¢ pozgdanych produktéw we wtasciwym
miejscu i we wiasciwym czasie. Ciekawym kierunkiem, poja-
wiajqgcym sie takze jako jedna z mozliwosci rozwoju segmen-
tu, jest konsolidacja marek i/lub jeszcze wieksza koncentracja
na partnerstwach marketingowych.

W segmencie ddbr luksuso-
wych sprzedaz elektroniczna
to tylko 10%-12% catkowite-
go zbytu. To pokazuje, ze dla
klientdw wciqz istotne jest
doswiadczenie marki poza In-

Reorganizacja dystrybudji fizycznej

To niezwykle istotna kwestia, ktérqg nalezy rozpatrywad
w dwadch aspektach.

ternetem. Jednak, jak sie oka-
zuje - po analizach sprzedazy
i Sciezek zakupowych klientéw
- ta tendencja ma teraz realng
szanse sie zmieni¢ — widacd to
zwtaszcza u pokolenia Z, ktére
podejmuje decyzje zakupowe
w oparciu o dowadd stuszno-
$ci (np. influencerzy) i same
dziatania marek luksusowych
w Internecie

Pierwszy z nich to wzmocnienie dziatarh marketingowo-
-sprzedazowych w regionach silnie turystycznych oraz do-
pasowanie oferty do lokalnego rynku, anizeli turystéw, jak to
byto wczesniej.

Drugi natomiast to zmiana lokalizacji butikéw — dotyczy to
tych, mieszczgcych sie w centrach handlowych. Wazne be-
dzie to, aby klient mégt wejs¢ do sklepu niekoniecznie wcho-
dzqgc do duzego skupiska ludzi. Oczywiscie, pamietajmy, ze
wiele marek luksusowych i tak ma swoje salony, do ktérych
z tatwosciq mozna sie dostac ,z ulicy”.

Dowartosciowanie dystrybucji i sprzedazy online
Naturalnq kolejq rzeczy bedzie réwniez doinwestowanie
sprzedazy online — zaréwno w sklepach poszczegdlnych ma-

rek, jak i platform typu Net-a-Porter czy Farfetch, ktére prze-
zywajg w tym momencie rozkwit.
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Co wazne — jak wspominatam wczesniej — oprécz same;j
sprzedazy produktdw, kanaty cyfrowe stanowiq istotne miej-
sce inspiracji na etapie poprzedzajgcym zakupy. Tak wiec, aby
pozyskac klientdw, marki luksusowe nie bardzo majg wybdr.
Coraz czesciej i chetniej oferujg klientom takie udogodnienia
jak wirtualne przymierzalnie i spersonalizowane doswiadcze-
nia zakupowe. Jednak, oprdécz etapu samych zakupdw, marki
luksusowe inwestujq takze coraz wiecej w media spoteczno-
sciowe, koncentrujqc sie bardziej na tworzeniu wartosciowe-
go contentu niz np. reklamach.

Koncentracja na kliencie i jego zmieniajacych sie
nawykach

Klient dobdr luksusowych przywykt do konkretnego sposobu
obstugi — zwykle utrzymanej na bardzo wysokim poziomie.
Jednak pandemia pokazata, ze wiele elementdw z procesu
sprzedazy mozna przenies¢ do kanatu online. Wymaga to
oczywiscie wiekszego zaangazowania i wdrozenia rozwiqgzan
technicznych, ale jest wykonalne. Wiele marek luksusowych
w sektorze mody i urody wykorzystato np. mozliwosc video
rozmow z klientami przy doborze ubran (gdy zmienili sprze-
dawcow w wirtualnych stylistéw), czy rozmowie z przedsta-
wicielem marki kosmetycznej, ktéry dobierat odpowiedni pro-
dukt na podstawie przeprowadzonego wywiadu. Co ciekawe,
wiele tych rozmdw byto prowadzonych przez Instagram.
Kontakt bezposredni online pozwolit markom testujqcym takie

Uwazam, ze ten trend, czyli
przeniesienie doswiadczen klienta

z markq z offline do online bedzie
rozwijat sie najszybciej, a jednoczesnie
pozwoli na stabilny wzrost sprzedazy
internetowej w segmencie dobr
luksusowych.

CLUE

fot. Adobe Stock

rozwiqzania zwiekszy¢ sprzedaz nawet o 15%, tylko dlatego,

ze klienci czuli sie lepiej zaopiekowani i uzyskali odpowiedzi
na kluczowe dla nich pytania.

Co dalej?

W mojej opinii, trendy w rozwoju online i zmiana nawykdw
zakupowych klientdw, ktdre pojawity sie ze wzgledu na pan-
demie i tak by nastqgpity. Moze nie w tak trudnych okoliczno-
sciach i nie tak szybko, ale rynek sukcesywnie do nich zmie-
rzat. Wiqzq sie one takze z pojawieniem sie nowej generacji
konsumentdw, ktérzy chociazby ze wzgledu na wychowanie
w cyfrowej rzeczywistosci majq znaczgco inne potrzeby
(zaréwno na poziomie samych produktdéw, jak i doswiadczen
zakupowych). Pozostaje tylko pytanie: jak marki luksusowe
poradzq sobie ze zmiang oraz jakie lekcje kazda z nich moze
z tych zmian wyniesc.

To niezwykle istotna kwestia, ktérqg nalezy rozpatrywad
w dwdch aspektach.
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Marki modowe jutra:

trzy filary dzialalnosci
w 2021

Dziatalnos¢ marki OSNOWA rozpoczeta sie w grudniu 2019. Jeszcze
wtedy zadna z jej zatozycielek nie spodziewata sie z iloma wyzwaniami
biznesowymi przyjdzie im sie zmierzy¢ juz w pierwszych miesiqgcach
funkcjonowania na rynku. Tymczasem, juz w Q1 2020 swiat sie
zatrzymat, a wraz z nim - w drastyczny i dynamiczny sposéb - zmienity
sie nawyki zakupowe konsumentéw. O tym, jak widzq przysztosc biznesu
w 2021 i na jakich trzech gtéwnych filarach opiera sie ich dziatalnosé,
opowiedziaty Paulina Wardak i Paulina Sottyk, twdrczynie OSNOWY.

Autorki: Paulina Sottyk,
Paulina Wardak,
zatozycielki marki OSNOWA

CLUE

W 2020 pojawito sie pytanie o nasz styl zyciq,

o ktérym badacze spoteczni czesto méwiq w kon-
tekscie kwarantanny — czyli rezygnacji z kon-
sumpcji, ktérg w danym momencie uwazamy za
zbednaq. Z drugiej strony, zjawisko to moze miec
dramatyczny wptyw na sytuacje gospodarczg na
Swiecie, dlatego ta problematyka w wymiarze dys-
kursywnym stanowi niezwykle istotny przedmiot
wspdtczesnych rozwazan na temat spotecznego
wymiaru konsumpcji.

Ciezko wyrokowad, jak zmieniq sie nawyki zakupowe kon-
sumentow w ujeciu dtugoterminowym, a wiec z jakimi
wyzwaniami mierzyc¢ sie bedziemy w przysztym roku. Do-
Swiadczenia historyczne wskazujq, ze takie kryzysy mogqg
miec pozytywne skutki dla spoteczeristwa w kontekscie
postaw i zachowan.

Polacy w okolicznosciach pandemii
postawili na lokalne produkty.

Pandemia i wigzqcy sie z nig lockdown to dla wielu oséb
moment refleksji nad zyciem, nad relacjami, ale takze nad
jakosciq i zasadnosciq zakupdw. Badania prowadzone
przez Deloitte pokazujq, ze Polacy w okolicznosciach pan-
demii postawili na lokalne produkty, nawet kosztem wyzszej
ceny.

W ostatnim czasie do internetu przeniosta sie znaczna
czesc zycia spotecznego. Okolicznosci zmusity nas do pracy
zdalnej, spotkania towarzyskie z miejsc publicznych prze-
niosty sie na wideokomunikatory. Nie inaczej stato sie z za-
kupami — coraz chetniej realizujemy je za posrednictwem
internetu.

Z punktu widzenia tozsamosci naszej marki, wszystkie te
trendy wpisujq sie w nasze podstawowe wartosci, ktére
chcemy konsekwentnie realizowac. Nasza dziatalnosc zasa-
dza sie na trzech filarach: edukacji, transparentnosci i uta-
twianiu codziennych wyboréw naszym klientom. To wtasnie
na tych obszarach chcemy skupic sie w 2021 roku.
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Odpowiedzialnosc za
srodowisko i spoteczenstwo
jest wspolnym zadaniem
firm i konsumentow.

Edukacja
- wshuchaj si¢ w glos konsumenta

Nasi klienci to osoby, ktére kupujg w swia-
domy sposdb. Ich zakupy sq przemysla-
ne i racjonalne, dlatego potrzebujq oni
petnych i rzetelnych informacji o kazdym
produkcie. Sq to ludzie niezwykle otwarci
na wiedze, poszukujgcy odpowiedzi na
nurtujqce ich pytania.

Jako marka chcemy dzieli¢ sie tq wiedzq,
chcemy edukowad naszych odbiorcow.
Zalezy nam na swiadomym kliencie, ktéry
bedzie narzucat firmom z kazdej branzy
pewne standardy. Jego oczekiwania i spo-
strzezenia stanowiq dla nas niezwyktq
motywacje do ciqgtego rozwoju i ulepsza-
nia rozwiqzan, ktére stosujemy w catym
cyklu produkcyjnym.

Transparentnosd
- wprowadz klienta za kulisy

Odpowiedzialnos¢ za srodowisko i spote-
czenstwo jest, naszym zdaniem, wspol-
nym zadaniem firm i konsumentdw.
Wdrozenie niezbednych zmian jest naj-
prawdopodobniej niemozliwe bez zbudo-
wania swiadomosci konsumenckiej i roz-
sqdnego przywaddztwa marek, ktére stojq
za produkcjq i sprzedazq odziezy.

Wedtug nas to witasnie te firmy, ktore jako
pierwsze i w najbardziej przejrzysty spo-
sob, dostosowujg swdéj model biznesowy

do kryteridw, ktdére powinna spetniac
zrownowazona moda, majq szanse na
zdobycie zaufania konsumentow i wy-
znaczenie pewnych standarddéw na ryn-
ku. Dlatego tez chcemy otwarcie méwic
naszym klientom o tym, jak powstajg
nasze ubrania. Mamy sporo pomystéw, co
do realizacji tych obietnic, tak, zeby nasi
odbiorcy rozumieli, jak ztozony jest proces
produkcyjny i jak duzo osdb za tym stoi.
Zalezy nam, aby kazdy miat mozliwosé
poznania historii naszych produktéw i po-
trafit samodzielnie ocenic, czy ta historia
przektada sie na jego cene, wyglqd oraz
jakosc.

Ulatwienie codziennych
wybordw - przedstaw korzysci
produktu i zobrazuj je

Do ubran podchodzimy bardzo pragma-
tycznie. Chcemy pokazywad, ze nie trze-
ba mieé¢ zaawansowanych kompetencji,
zeby w ubraniach czué sie swobodnie

i wyglqdac stylowo. Podsuwamy naszym
klientom gotowe rozwigzania zestawow
dobrej jakosci odziezy, ktérg mozna ze
sobq miksowac i nosié niezaleznie od
sezonu. Chcemy réwniez utatwiad wybdr
odpowiednich rzeczy w ramach zakupow
w naszym sklepie online. W tym przy-
padku nie mozemy opierad sie na zmysle
dotyku, dlatego intensywnie pracujemy
nad tym, zeby dzieli¢ sie jak najwiekszg
liczbq informacji: pokazywad naszym
klientom, jak zachowujq sie materiaty
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w ruchu, jak wyglqda ich faktura i grama-
fot. OSNOWA , . L
tura, tak, zeby maksymalnie przyblizy¢ ich
do petni organoleptycznego doswiadcze-
nia zwiqgzanego z zakupami. To sprawia,
ze jeszcze przed dokonaniem zakupu,
klienci sg w stanie lepiej ocenic, czy pro-
dukt spetnia ich oczekiwania pod kazdym
wzgledem. A na tym nam wtasnie zalezy
—na przemyslanym procesie decyzyjnym,
z uwzglednieniem wszystkich za i prze-
ciw. By¢ moze stoimy nieco w opozycji do

~ Intensywnie pracujemy
nad tym, zeby dzieli¢ si¢
jak najwiekszq liczbqg
informacji: pokazywac
naszym klientom, jak
zachowujq sie materiaty.
dotychczasowym mysleniu o zakupach

— pod wptywem emocji, chwili czy w ra-
mach rozrywki.

Naszym zdaniem sytuacja ekologiczna
zmusza do nowego podejscia do zaku-
pdw, do czego jako marka, konsekwent-
nie zachecamy naszych klientow.

CLUE
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Podsumowanie 2020:
moda przez pryzmat stdw

Rok 2020 zostanie zapamietany jako ten, w ktérym moda skracata
dystans pomiedzy markami a ich odbiorcami, jeszcze mocniej poddata sie
procesowi digitalizacji i zmodyfikowata znane nam do tej pory definicje.
To czas wielu zmian po stronie modowych gigantéw, obietnic oraz
realizacji strategii zrdwnowazonego rozwoju. To takze okres, w ktérym
wyrazy - wtasnie te pisane w mediach spotecznosciowych - odegraty
kluczowq role w budowaniu wizerunku brandéw modowych. Dlaczego to
wtasnie stowa byty tym istotnym aspektem branzy fashion?

Autor: Marta Kaleta-Domaradzka,
koordynatorka ds. brandu i komunikacji,
Domodi.pl
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Zacznijmy zatem od poczgtku. Stowo to elementar-
na czes¢ mowy, a jego pisanym odpowiednikiem jest
wyraz. Stowa nie rzuca sie na wiatr, a z zasady nale-
zy go dotrzymywad. Wyraz natomiast mozna dawad
- np. radosci. Jednak oba te elementy majg na celu
jedno - tworzenie pojed, ktére obrazujg pewne zjawi-
ska lub emocje. A w 2020 i tych pierwszych i drugich
nie brakowato. Dlatego wybralismy 3 z nich, ktére

- naszym zdaniem - idealnie opisujq to, co dziato sie
w mijajgcym roku.

Rodzime marki

Wzrost Swiadomosci konsumentéw w 2020 sprawit, ze zwro-
cili sie oni bardzo mocno ku rodzimym markom modowym

i rynkom. Wynika to nie tylko z checi wsparcia biznesu w kraju.
Polskie brandy bowiem postawity wysoko poprzeczke siecidw-
kom. Krélujgcy w nich minimalizm, a jednoczesnie oryginalnosé
krojéw i fasondw, perfekcyjna transparentnosé (nawet cenowal),
kreatywna komunikacja oraz wysoka jakosc - ta zbitka cech
zastuguje na miano lidera. Tym samym Polacy jeszcze mocniej
poznali takie marki jak Elementy, Argumenty czy Nudysses.
Powstat takze szereg nowych branddw, m.in. Eppram, Osnowa
czy Dollina, a kazdy z nich bazuje na emocjach i filozofii tak
bardzo odpowiadajgcych nowym potrzebom wspdtczesnych
konsumentdw.

Polska scena modowa to coraz silniejszy gracz, na ktérego
swojq uwage kieruje juz nie tylko Europal

S

=t

S Vint

To okreslenie, ktérym postugujemy sie, aby opisad rzeczy

i przedmioty, ktérym uptyw czasu nadaje szlachetnosci,

a w 2020 roku obok trendu second hand - to w modzie jeden
z goretszych tematéw. Najwieksze i najbardziej opiniotwodrcze
serwisy fashion zdecydowaty sie na powotanie specjalnych,
dedykowanych tylko tej kategorii - dziatéw. Powstaty aplika-
cje zajmujqce sie sprzedazg modowych peretek, a popularne
platformy, takie jak np. Ebay przezywajq renesans w zwigzku
z poszukiwaniem przez pasjonatéw wiekowych klasykdw. Juz

dzisiaj nie dziwi nikogo fakt, ze 100-letnie kimono potqgczymy
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z kowbojkami, a hotdujqc stylowi lat 90" zatozymy na przedra-
mie blisko 30-sto letnig torebke ze starym logotypem Prady.

A im wiekszy antyk tym wyzsza cena oraz... satysfakcja z po-
siadania w swojej szafie niekwestionowanych dziet sztuki.

Cueci

To marka, ktéra w 2020 roku niejednokrotnie pojawiata sie

na ustach i w nagtéwkach artykutéw. Dziato sie tak nie bez
przyczyny. Ten dom mody przeszedt prawdziwg rewolucje, ale
tez walke. W pierwszej potowie roku fandéw brandu zelektry-
zowata wiadomos¢é o zmianie filozofii jego dziatania. Alessan-
dro Michele zapowiedziat bowiem, ze z osmiu wydawanych
corocznie nowych kolekcji, w tym roku ukazgq sie tylko dwie.

W ten sposdb wtoska marka zakomunikowata odejscie od
sezonowosci na rzecz neutralnych i klasycznych kolekgji. Gucci
i jego stynne pokazy znikajq takze z rozpisek fashion week'dw,
w tym tego, uwazanego za najbardziej trendotwadrczy - odby-
wajgcego sie w Mediolanie. Zdaniem Michele, musimy wspdl-
nie ponies¢ odpowiedzialnos¢ za szkody, jakie wyrzgdzamy
naturze, dlatego ich pokazy bedq odbywaty sie niezaleznie,
bez wiekszych ram czasowych i w odpowiednim dla nich cza-
sie. Niedawno takze ten dom mody ogtosit, ze planuje wypu-
sci¢ na rynek linie odziezy unisex.

Czy to juz rewolucja w domu mody, ktéry przez lata realizowat
konsekwentnie swoje zatozenia? A moze zupetnie nowe, mo-
dowe “jutro”?

Stownik mody Domodi

Stownik mody Domodi to internetowy zbiér modowych ha-

set wraz z ich wyjasnieniem. Projekt powstat we wspdtpracy

z wieloma osobami bedgcymi czesciq branzy fashion. Co wie-
cej, zasob stownika na biezgco sie powieksza - kolejni Twdrcy
oraz redakcja Domodi.pl dbajq o to, by na stronie zostaty zdefi-
niowane najwazniejsze trendy, postaci, marki, modele odziezy
i akcesoridw oraz nowe modowe zjawiska. Jesli majg Parstwo
pomyst na hasto, ktére jeszcze nie zostato rozwiniete w na-
szym Stowniku, zapraszamy do dotgczenia do grona autoréw

i prosimy o kontakt na adres slownik@domodi.pl.

MATERIAt SPONSOROWANY
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Dzieki platformie au revwear szybka fot. au revwear
i bezproblemowa wyprzedaz szafy jest
mozliwa! Nazwa z jezyka francuskiego
° P P e o znaczy “do widzenia”. To wtasnie przy jej
Drugle ZYCIQ TWO] Q] Szall)f pomocy influencerzy zegnajq sie ze swo-
imi ubraniami, aby mogty one zawitad
w szafie innych osdb. Przyrostek ,wear”

- Z au rQVWQar nawigzuje do branzy, w ktérej dziata

marka. O tym, w jaki sposéb platforma
pomaga influencerom, specjalnie dla Clue
- magazynu Grupy Domodi, opowiadajg
zatozycielki.

Szybka i bezproblemowa
wyprzedaz szafy

Obserwatorzy trendéw nie majq ztudzen - moda na rzeczy z drugiej reki jESt mOZhwa!
z roku na rok umacnia sie. Branza fashion pokochata bowiem vintage
i uzywane peretki. Coraz wiecej takze pojawia sie na rynku opcji, gdzie
kazdy z nas moze wymieni¢ odziez czy obuwie i dodatki, ktérych juz nie
uzywa. A jesli jestes influencerem i szukasz miejsca, ktére kompleksowo
zajmie sie Twojg szafq - to najwyzszy czas poznac au revwear!

Jestesmy swiadome tego, jak wielkim tru-
dem moze by¢ sprzedaz ubran. Robienie
zdjed, mierzenie, wycenianie, odpowiada-
nie na miliony pytan, czekanie na prze-
lewy, a zeby tego byto mato - wysytka

i formalnosci z pocztq lub kurierem. Jezeli
masz za duzo rzeczy w swojej szadfie,
jestes w trakcie przeprowadzki lub zmie-
nitas/es styl — znamy rozwiqzanie, ktére

Ci pomoze!
au revwear to miejsce umozliwiajqce in- Jak doktadnie dziata au revwear? Bie-
fluencerom szybkq i wygodnq wyprzedaz rzemy caty zmudny proces sprzedazy
swojej garderoby, nadajgc przy tym ubra- W SWoje rece:
niom drugie zycie. Przejmujemy od influ-
encerdw wszystkie procesy sprzedazowe e Odbieramy Twoje rzeczy wystawione
(robienie zdjec, wstawianie produktéw na na sprzedaz;
strone, obstuga klienta, wysytka), umozli- e Konsultujemy z Tobg wycene danych
Autorki: Natalia Szukata, wiajqc im szybkq i przyjemnq wyprzedaz przedmiotow;
Kornelia Warecka, ich garderoby e Wykonujemy zdjecia oraz tworzymy
zatozycielki au revwear opisy;
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REVIEW

fot. au revwear

e Po akceptacji umieszczamy je na na-
szej platformie aurev.shop;

e Po realizacji kupna, wysytamy sprze-
dane ubrania do klientéw;

e Na koniec kazdego dropu rozliczamy

sie z Tobq ze sprzedanych przedmio- Sieé Za“fania

tow.

Nasza dziatalnosé ma charakter nasta-
wiony na mode zrownowazong, proeko-
logicznq, a przede wszystkim etycznq.
Dlatego tak waznym jest dla nas dziele-
nie sie filozofig slow fashion i pokazywa-
nie, ze nasze szafy nie muszqg sktadad sie
tylko z nowych ubran. Sprzeciwiamy sie
lekcewazeniu problemu wptywu branzy

mody na $rodowisko. Dlatego gteboko W 2020 roku okazato sie, ze ,ciggta zmiana” to najwazniejsze zatozenie
wierzymy, ze ubrania nie zmienig $wiata, kazdej strategii. W digital marketingu musielismy szybko przestawic
ale zrobig to osoby, ktdre je noszq i podej- sie na elastyczne myslenie, odtozy¢ na bok przyzwyczajenia i ztapad
mujq $wiadome decyzje konsumenckie. oddech. Autorefleksja okazata sie megatrendem i oby zostata z nami

na kolejne lata.
Nasz pierwszy i drugi drop opiera sie na
wspotpracy ze wspaniatymi kobietami:
artystkg Ofeliq Igq Krefft, piosenkarkg
Bovskq, a takze blogerkg modowg Adq
Szymatq, z ktérymi tqgczy nas ched zniwe-
lowania szkdd, jakie wyrzqdza rynek fast
fashion. | Ty mozesz w tatwy sposdb po-
zby¢ sie swoich rzeczy i wspdlnie z nami
szerzyc¢ pojecie mody zrownowazone;j!

Zachecamy do zapoznania sie z naszq
dziatalnosciq, a takze odwiedzenia naszej
strony internetowej: www.aurev.shop
oraz profilu na IG:
www.instagram.com/aurev.shop

Autor: Dominika Olszyna,
Head of Creative & Content
Wirtualna Polska Media
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Ciezko rozwazad nad przysztosciqg bez gtebszej
analizy tego, co globalna pandemia zmienita nie
tylko w codziennym zyciu konsumentdw, ale takze
w kontekscie marketingu. To przymusowe odcie-
cie spowolnito wiele dziedzin zycia, doprowadzito
do przeformatowania modeli biznesowych, realnie
wptyneto na przychody i kondycje firm. Fizyczny
produkt, w wielu przypadkach, w oczach konsu-
mentdw stracit na wartosci. Zmienity sie priorytety,
nawyki konsumenckie i popyt na posiadanie no-
wych rzeczy.

Zupetnie odwrotnie stato sie z internetem. To jedyny ,produkt”,
ktéry urdst w tempie natychmiastowym i stat sie niezbedny.
Mysle, ze nie jest nadinterpretacjqg teza, ze prasa drukowana
ostatecznie stracita znacznie - w kontekscie komunikacji.

Czy w koncu mozemy powiedzied Internet first?

Tak, bo na poktadzie przywitalismy seniorow, ktérzy niby

z nami byli, ale z duzo mniejszym zaangazowaniem. To, czego
dzisiaj potrzebujg od marek, to dobry client service dosto-
sowany do ich mozliwosci; atencji na UX, ktéry czesto jest
najtrudniejszq barierq do pokonania. Senior aktualnie prébuje
odnalez¢ swoje offline’owe ,sprawunki” na www. Jest mato
doswiadczony w tym, co wypada, na co warto uwazac i jak
nie tapac sie na ,fake news”. W sieci znalazt juz udogodnie-
nia, rozrywke, rodzine, starg mitosc i zakupy z opcjq paczko-
matu. ,OK Boomer”, witamy w koncu w wirtualnym swiecie.
Juz jestesmy tu wszyscy.

Personalizacja, czyli algorytm dzisiaj zrobi wszystko dla nas

i za nas. Reklama rowna sie kontent, a e-commerce dostoso-

wuje sie do uzytkownika. Kazdy z nas ma inny gust, potrze-
by, zasobnos¢ portfela.

Wq I"I'.O pOWCIlCZYé Dlatego w sieci znajdzie

produkty i przekaz usta-

O Czdas na przekGZie! wiony pod siebie. W do-

- brej strategii komunikacji
a nie PV.

e-commerce nie ma grupy
,all”, a sqg konkretni odbiorcy. To ich musimy szukad, a gdy
znajdziemy - warto powalczyd o czas na przekazie, a nie PV.

Po pierwsze insighty, a trendy odtézmy na chwile do
szuflady. Nie tylko w digitalu pozwalajg dostosowac je-

zyk komunikacji do konkretnej grupy, ale takze zbudowac
strategie opartq o zaangazowanie. Dopasowad format

do odbiorcy i jego preferencji. Zainteresowania, codzienne
problemy, wakacyjne plany i rozrywka to dzisiaj wiedza,
ktéra pozwoli stworzy¢ wymarzonq persone konsumenta.
A w potqczeniu z targetowaniem przygotowac spéjny prze-
kaz i storytelling.

Solidnosé i zaufanie

Warto dgzyc do transparentnosci w komunikacji marke-
tingowej, by uzytkownik dostawat kompleksowq informacje
o produkcie. Skaqd, dlaczego, jak. Prawdziwa metka to dobry
komunikat. Uczciwa inwestycja, ktora moze uchronic przed

Prawdziwa metka to dobry
komunikat.

kryzysem i zbudowad brand, ktéry ma swoich statych i od-
danych klientédw. Koniec koricdw, nikt nie wymaga od marek
modowych by,wprowadzajqc do oferty produkty do domu,
miaty swoje wtasne huty szkta. Uzytkownik z telefonem

w reku jednym postem moze zweryfikowac produkt i wyra-
zi¢ swoje emocje. A dzis kazdy post, recenzja czy komen-
tarz sie liczy.

Zrozumienie zamiast coachingu

Przed pandemig bardzo lubilismy ,.challenge’owaé” kon-
sumentow. \Wszystko byto zacheceniem do podejmowania
~wWyzwania”. Tego typu komunikaty juz sie nie sprawdzq, bo
uzytkownicy sq poddawani prébie w rzeczywistosci. Warto
pomysle¢ o nowych kontekstach i jezyku komunikacji. Przy-
gotowacd sie na scenariusz, w ktérym bedzie duzo trudniej
szybko cos sprzedad. Bedzie wiecej oglqdania, sprawdza-
nia opinii, szukania lepszej ceny. Weryfikacja produktu i jego
wartosci. Nie wszystko bedzie nam tak bardzo potrzebne,
bo dowiedzielismy, ze mniej moze nam wystarczyc.
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Czas na powazne tematy i rédzZnorodnosd

Tam, gdzie jest nisza, moze by¢ zbudowany ogromy poten-
cjat, a w dtuzszej perspektywie takze marketingowy kontekst.
Nadchodzi dobry czas dla twdrcéw kontentu, ktdrzy majg
zajawke na to, co robiq i w co wierzq. Konsekwentnie wspie-
rajq tematy spoteczne i majq cos do powiedzenia. To moze
by¢ wielopieluchowanie, medytacja czy opowiadanie o swoim
zyciu z przewlektq chorobg. Autentyczna historia jest warta
wiecej niz przypudrowany swiat, w ktérym wszyscy sq zado-
woleni, przefiltrowani i podobni do siebie.

Multitasking rdwna si¢ dane

Czas to najcenniejsza waluta. | cho¢ w warstwie deklaratyw-
nej marzymy o zyciu w wers;ji ,slow”, na co dzieri chetnie robi-
my (i robi¢ bedziemy) kilka rzeczy na raz. Internetowe serwisy
wideo juz wiedzq, ze chcemy google'owad aktoréw podczas
oglgdania seriali. Siecidwki z ubraniami, ze szukamy ubran
podobnych do tych, ktére nosi Ksiezna Kate i chcemy je kupic
podczas lektury artykutu. Producenci RTV, ze oglqgdajqc wideo
na telefonie wchodzgc do domu - nie chcemy przerywad, a da-
lej kontynuowad na duzym ekranie. Technologia nas pochta-
nia w pracy i zyciu prywatnym. Im dtuzej jestesmy online, tym
mamy wiekszy kontakt z reklamq. A ta dzisiaj oznacza rozryw-
ke, natywny kontekst, boksy sprzedazowe, a nawet poradniczy
artykut SEO o charakterze edukacyjnym.

Dobra historia, ¢zyli mam ci ¢cos$ do powiedzenia

Albo pokazania. Podcast i wideo to przysztosc reklamy, chod
w Polsce czekamy na wiegkszq fale zainteresowania odbior-
cow. Razem z rozwojem mobile (a wrecz utrzymujqcg sie
tendencjg mobile first) wszystko wskazuje na to, ze stuchaw-
ki stang sie najwazniejszym modowym gadzetem. Stuchad

i oglgdad bedziemy wszedzie. | niestety niekoniecznie czytad
dtugie teksty. Jak pokazujg badania - w internecie najbardziej
lubimy dobre historie. Nawet jesli majq kontekst reklamowy.
Jestesmy niezadowoleni tylko wtedy, gdy ktos nie zadbat o ja-
kos¢ przekazu. Albo reklamowanego produktu.

PUNKT WIDZENIA

Trendy 2020:
STZQSZNE PrZyjemnosci

W ramach przeglgdu najwazniejszych marketingowych trendéw
mijajgcego roku, pod lupg znalazty sie przede wszystkim insighty
zwigzane z chwilami i mikrochwilami przyjemnosci i doznan. Wiele
marek sprytnie wykorzystato ten motyw, umieszczajqgc swdj produkt
jako propozycje, jeden z punktéw naszego indywidualnego spisu guilty
pleasure. Tym samym pokazujqgc, ze czas relaksu - mimo iz dla nas czesto
wstydliwy - staje sie naturalnym i zrozumiatym w odbiorze elementem
codziennosci, naszym skrywanym sposobem na zycie. W koncu grzeszne
przyjemnosci wcale nie sq takie grzeszne, jesli sq ogdlnoludzkie...

Autor: Monika Klimkiewicz,
Social Media & PR Manager w agencji
Dziadek do orzechdéw
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Wilasciwie, co to takiego?

Pojecie gquilty pleasure idealnie wpisuje
sie w popkulturowe postrzeganie swiata,
samo takze z tej popkultury sie wywo-
dzi. Zwracajq na to uwage m.in. zrédta
anglojezyczne definiujgc guilty pleasure
jako ,something, such as a film, television
programme, or piece of music, that one
enjoys despite feeling that it is not gene-
rally help in high regard” (,cos, jak film,
program telewizyjny, fragment muzyki,
powodujgcy radosd, mimo ze powszech-
nie nie cieszy sie uznaniem”).

Polskie Zrodta ttumaczq pojecie jako:
,przyjemnosc z poczuciem winy”. Tak
wiec wina/wstyd/ grzech/zaktopotanie sq
stowami scisle wiqgzgcymi sie z polskim
rozumieniem tego zjawiska. Na poziomie
definicji nie jest jednak jasne, w ktorym
momencie pojawia sie owe poczucie
winy, na poziomie wykonywania czyn-
nosci ze swojego ,spisu guilty pleasure”
(uczucie: ,po co ja to robie?”), czy po wy-
konanym dziataniu (uczycie: ,nie trzeba
byto tego robic”). A moze wina/ wstyd
majq charakter pozorny i sq wtasciwie
poczuciem, ze powinno nam by¢ wstyd,
bo inni sie tego wstydzqg? To otwarte
pytanie.

A konkretniej...

Z raportu ,,(Nie) przyjemnosci, czyli raport
o quilty pleasure” autorstwa kolekty-

wu badawczego Brandico.pl wynika, ze
wskazujemy, ze takimi przyjemnosciami
mogq byc:

e krétkie codzienne chwile pozwalajqce
na natadowanie baterii - najlzejsze

CLUE

guilty ze wszystkich (3 minuty siedze-
nia na podtodze z nogami opartymi

o szafe),

chwilowe ,pdjscie na zywiot” w byciu
niezdrowym, niewydajnym (chipsy,
spanie do potudnia, cysterna coli),
bezwstydnos$é, zamierzona tandeta
(samotny taniec na weselu do piosen-
ki Krzysztofa Krawczyka ku uciesze
rzeszy wujkéow),

skrywana, czesto obrzydliwa prawda
(filmiki na YouTube pokazujqce lecze-
nie wrastajgcych paznokci),
tworzenie odrealnionej rzeczywistosci
(wyjscie na papierosa na balkon i wy-
obrazenie sobie, ze jest sie krélowq
Elzbietg machajgcq do wiwatujgcego
ttumu)™.

Marki

w poszukiwaniu
idealnego big idea
odwotujq sie do
guilty pleasure
jako idealnego
insightu i zjawiska
obecnego dookota
nas.

Guilty pleasure moze dotyczy¢ aktywno-
sci takich jak zakupy (w tym overbuying)
jedzenie (takie jak night snacking, week-
endowe obzarstwo, czy stoner food),
media spotecznosciowe, sen, telewi-

zja (throwback, trash movies), muzy-

ka (w tym looping), a takze potgczenie
wszystkich tych elementéw w super
combo - binge everything.

Dlaczego jest obecny
w komunikacji marek?

Nietrudno sie domysli¢, ze marki w poszu-
kiwaniu idealnego big idea odwotujq sie
do guilty pleasure jako idealnego insightu

i zjawiska obecnego dookota nas. Nietrud-
no tez zauwazyd, ze marki ciggle niepew-
nie podchodzq do tego zjawiska i stqpajqc
po niepewnym lodzie prébujg wybadad,
na ile mogg pozwoli¢ sobie w ramach wy-
korzystania guilty pleasure w komunikacji.
Ma to takze swoje plusy, ostrozne czer-
panie z tematu nie powoduje silnej eks-
ploatagji i ,wypalenia sie”, co ostatecznie
czesto prowadzi do zamiany ,modnego”
zjawiska na ,passe”. Umiejetne czerpanie
z tematu guilty pleasure wymaga wyczu-
cia, umiejetnosci odréznienia planowane;j
kiczowatosci od nieplanowanej, niesmacz-
nej karykaturalnosci.

Delikatne stgpanie po nieznanej dotgd
przestrzeni spowodowato, ze znaczna
czes$¢ marek decyduje sie na zainspiro-
wanie sie najlzejszqg z form guilty pleasu-
re rozumiang jako ,krétkie przyjemnosci
wyjete z codziennosci”. Nie oznacza to,
ze kampanie zainspirowane tego typu
momentami pozbawione sq kreatywnego
podejscia do tematu, czy wyszukanego
insightu. W koricu krdétkie chwile radosci,
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ze wzgledu na swaq popularnosé, wydajq sie nieograniczonym
polem inspiracji, a prawdziwa lista guilty pleasure zalezy od
grupy docelowej marki.

Krdtkie przyjemnosci wyjete z codziennosci
w komunikacji marek

Oto kilka przyktaddw inspirujgcych kampanii zrealizowanych
W oparciu o zjawisko guilty pleasure rozumiane jako codzienna
przyjemnosc.

Kampania i spot telewizyjny
marki Cherrissimo

Agencja: Dziadek do orzechdw

Praliny Cherrissimo przez lata postrzegane byty przez kon-
sumentéw jako doskonaty prezent dla drugiej osoby. Kampa-
nia odwrdcita ten sposdb odbioru marki. Praliny Cherrissimo
pokazano jako idealny prezent dla samej siebie, inspiracje

do tworzenia wtasnych okazji do swietowania w codzien-
nych chwilach. W sensualny sposéb pokazano stodkq chwile
z praling Cherrissimo oraz moment ulegania matym przyjem-
nosciom. W mediach spotecznosciowych zachecono uzyt-
kownikéw do dzielenia sie swoimi sposobami na takg chwile.
Zwrdcono uwage w ten sposéb na to, ze guilty pleasure ma
charakter indywidualny, a w swiecie ,chwili dla siebie” (na
profilu marki) nie jest to wstydliwy temat. Wyrdznikiem kam-
panii z catg pewnosciq jest fakt, iz guilty pleasure postrze-
gane jest nie tylko jako przyjemnosé, ale takze prezent, ktéry
mozna da¢ samej sobie, przygotowujgc sie odpowiednio do
celebrowania tej chwili - jak do ,wielkiego wyjscia” - zaktada-
jac piekng sukienke, rozpalajgc zapachowe swiece, malujgc
usta jaskrawg pomadkq, czy wtqczajgc ulubiong muzyke.
Spot marki zacheca do tworzenia ,nowych okazji do swie-
towania” - to szczegdlne uszlachetnienie codziennych guilty
pleasure.

CLUE
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Kampania i spot marki Lindor -
Moja chwila przyjemnosci

Agencja: Gotham Inc. (Creative Agency), Horizon Media, Inc.
(Media Agency)

Kampania marki Lindor prezentuje chwile przyjemnosci w nie-
co odmiennym kontekscie niz marka Cherrissimo. Pojawiajqce
sie w spocie guilty pleasure bedqce czasem delektowania sie
pralinkg, jest uwarunkowane jesienno-zimowaq aurq, ktéra
dzieki chwili przyjemnosci moze okazac sie czasem zimowe-
go leniuchowania. To, co tqczy obie kampanie, to rozumienie
quilty pleasure jako prezentu dla samej siebie. W spocie wa-
runki pogodowe stajq sie pretekstem zanurzenia sie w ,chwile
dla siebie”, niejako usprawiedliwiajg wine, wyrzuty sumie-
nia, powstajgce w konsekwencji popetnienia guilty pleasure

i pozwalajq w petni cieszy¢ sie przyjemnosciq bez zbednego
pOCZUCia grzesznosci swojej przyjemnosci.

CLUE

Kampania i spot marki Palmolive
- Poczuj sie w petni sobqg
z odrobing natury

Agencja: VMLY&R

Marki kosmetyczne takze siegajq do pojecia guilty pleasure w ko-
munikacji, przyktadem moze by¢ marka Palmolive oraz jej kampania
nawigzujgca do chwili naturalnej przyjemnosci we wspdétczesnym,
urbanistycznym swiecie. Hasto ,Poczuj sie w petni sobq” daje do zro-
zumienia, ze odczucie petnej swobody mozliwe jest tylko w sytuacjach
naturalnych przyjemnosci, a takie wtasnie zrzesza pojecie guilty
pleasure. Naturalna przyjemnosd nie jest jedynie zjawiskiem pocho-
dzgcym z natury, ale takze przyjemnosciq charakterystyczng dla nas
samych - naturalng dla nas. Podkreslono tym samym indywidualnosé
quilty pleasure, wynikajgcych z naszych wtasnych upodoban.

Kampania i spot marki McCafe
pod hastem ,,0Ok, ale najpierw
McCafe”

Agencja: DDB Warszawa (wczesniej DDB&tribal)

Czas dla siebie rozumiany jako odprezenie z kubkiem kawy McCafe

w kazdym miejscu i czasie. Kampania nawiqzuje do mikrochwil, ktd-
re kazdy moze wygospodarowac sobie w ciggu dnia, aby wykonad
jedng z czynnosci - w tym przypadku wypicie kubka aromatyczne;
kawy - ze swojego spisu guilty pleasure. Kampania sprzeciwia sie
popularnemu przekonaniu, ze trudno nam wygospodarowac czas na
swoje przyjemnosci w ciqgu dnia. W spocie w jasny sposdb pokaza-
no, ze quilty pleasure rozumiane jako tyk pysznej kawy jest pretekstem
do zatrzymania sie w pedzgcym swicie. W koncu nic nie jest wazniej-
sze od przyjemnosci, a czas trwania mikrochwili jest tak krétki, ze nie
warto z niej rezygnowad. Nie wazne, jak zareagujq osoby dookota,
wazna jest nasza mikrochwila. Swiat na chwile sie zatrzyma, zaczeka
az zaspokoimy swojq przyjemnosc.

Uwaga! Wszystkie podane w tym akapicie przyktady sq zaczerpniete ze ,spisu guilty
pleasure” autorki.
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MARKE(THINGS)

2020 w obiektywie:
wywiad z Martyna
Mierzejewska

Kiedy w 2017 roku zamieszkata w USA, totalnie pochtoneta jg
fascynacja Nowym Jorkiem, modq z SoHo oraz stylem i osobowoscig
Afroamerykandw. To miasto natchneto jg do kupna pierwszego aparatu
i rozpoczecia swojej przygody z fotografig modowq. Od tego momentu
minety juz - albo dopiero - 3 lata, a Martyna Mierzejewska ma na swoim
koncie wspdtprace z najwiekszymi modowymi tytutami m.in. Esquire
Singapore czy markami: Vanda Novak, Elementy Wear czy Affair.

To wtasnie nisza, w ktdrej dziata jest jej ogromnym wyrdznikiem. Jej
obiektyw bowiem upodobat sobie gtéwnie mezczyzn!

Martyna Mierzejewska,
fotografka street style i street fashion
www.martynamierzejewska.com

rozmawiata: Marta Kaleta-Domaradzka

CLUE

fot. Martyna Mierzejewska
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O tym, gdzie szuka inspiracji, ile
czasu spedza w podrdzach i jak
rok 2020 wptyngt na jej prace, spe-
cjalnie dla redakcji magazynu Clue,
opowiada Martyna Mierzejewska,
fotografka mody.

Marta Kaleta-Domaradzka: Martyno,
przejrzatam Twoje portfolio - te zdjecia sq
niesamowite! Opowiedz nam, gdzie szu-
kasz inspiracji i w jaki sposéb udaje Ci sie
trafic¢ na tak stylowych ludzi - czy to Twoja
magiczna sita przyciggania?

Martyna Mierzejewska: Zanim zaczetam
zajmowac sie fotografiq przeglgdatam
duzo zdjec z fashion weekdw. To zdecy-
dowanie pomogto mi w stawianiu pierw-
szych krokéw w tym zawodzie. Na poczqt-
ku inspirowatam sie tylko modq streetowq
(gtéwnie meskq), jednak wszystko sie
zmienito gdy wyjechatam na wymiane do
USA. To NYC zainspirowat mnie do kupie-
nia pierwszego aparatu i wyjscia na ulice,
aby fotografowad. O dziwo, pierwsze kroki
stawiatam w fotografii architektonicznej,

a nie modowej. Dopiero gdy zaczetam
chodzi¢ na fashion week i spotykad sty-
lowo ubranych ludzi na ulicach Big Apple
(szczegdlnie tych w SoHo) zrozumiatam,
ze to jest wtasnie to, co chce robi¢. Mo-
mentem kulminacyjnym byta fascynacja
Afroamerykanami. To dzieki nim zrozumia-
tam, ze piekno cztowieka jest w kazdym

z nas i fotografowanie, najbardziej stylo-
wych i oryginalnych ludzi, to moje powo-
tanie. Uwazam, ze mam swietne oko do
“wytapywania” bardzo ciekawych twarzy.
W mojej fotografii nie tylko ubidr sie liczy

- pokazuje przede wszystkim drugiego
cztowieka. Twarz jest kluczowa. Patrze

na dang osobe i wiem, ze to jest to. Lata

CLUE

W przysztosci bede

realizowac wiele nowych
i oryginalnych projektow.

Kocham to co robie i nie
wyobrazam sobie innego

zajecia dla siebie.

praktyki zdecydowanie po-
mogty mi w takiej “selekgji”.
Wiem kogo szukam i kogo
chce pokazywac.

Z kolei, jesli chodzi o to gdzie
szukam takich ludzi, to sq to
zdecydowanie duze miasta
jak: NYC, Londyn, Medio-
lan, Florencja. Uwielbiam
targi mody meskiej: Pitti
Uomo oraz meskie fashion
week. Mojg wielkg mito-

sciq jest fotografowanie mody meskie;j.
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Uwielbiam to robic i zdecydowanie
swojq przysztosé chce skupiad tylko na
tej dziedzinie. Natomiast bardzo lubie
szukad ciekawych oséb na wtasnq reke,
chodzgc po miescie

- zawsze mam przy sobie aparat, kie-
dy jestem za granicq. Szukam réwniez
nietuzinkowych ludzi na Instagramie -
nawigzuje z nimi relacje tak, aby miec
mozliwosé sfotografowania ich przy
najblizszej, mozliwej okazji. Moim celem
jest pokazywanie mody meskiej z catego
Swiata - same peretki, wyselekcjonowa-
ne osoby ktére wnoszq duzo swiezo-
Sci. Jestem osobq bardzo tolerancyjng,
dlatego chce promowad rowniez Afro-
amerykandw i to rowniez jest dla mnie
niezwykle istotne. Rozwijam caty czas
swojq fotografie. W przysztosci bede
realizowac wiele nowych i oryginalnych
projektéw. Kocham to, co robie i nie wy-
obrazam sobie innego zajecia dla siebie.

MKD: Jak wyglgdaty Twoje poczgtki

w tej branzy, bo z tego co wiem, Twoje
doswiadczenie zawodowe byto zwigza-
ne z zupetnie innq dziedzing?
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MM: Zdecydowanie tak. Skonczytam
bezpieczenstwo narodowe ze specjaliza-
Cjq: zarzqgdzanie kryzysowe. Przez dtugi
czas zajmowatam sie tematykqg zwigzana
z terroryzmem i antyterroryzmem. Wiq-
zatam z tym przysztosé, jednak wygrata
moda.

Podczas studidow zaczetam sie intere-
sowac street fashion oraz modg meskq.
Wtedy wydawato mi sie to nierealne. Fo-
tografia byta mi obca, a sama mysl o do-
kumentowaniu nowojorskiego fashion
weeka - dosy¢ abstrakcyjna. Moja fascy-
nacja Nowym Jorkiem, updr, determinacja
w osiqgnieciu celu pomogty zrealizowad
to, co kiedys$ wydawato sie nierealne.
Musze podkresli¢, ze to dzieki nowojor-
czykom - tak wspaniatym i otwartym
ludziom - udato mi sie spetni¢ marzenia.
Reszta to zastuga mojej wtasnej ciezkiej
pracy.

MKD: Dlaczego twdj obiektyw pokochat
witasnie meskq pted?

MM: Ciezko mi odpowiedziec na to py-
tanie. Pokochatam mode meskq juz 10 lat
temu. Widze w tym ogromny potencjat

i bardzo dobrze rozumiem te dziedzine.
Fotografia mezczyzn to strzat w 10-tke.
Uwielbiam pracowac z facetami - to
sama przyjemnosc. Réznice w fotografii
zauwazytam podczas fashion weekow

- kobiece bardzo mnie nudzq, nie widze
w nich siebie. Za to te, meskie dodajg mi
energii i checi do pracy, dlatego wybieram
zawsze to, co daje mi frajde.

MKD: Czy trudno byto dostac sie do

Esquire Singapore? W jaki sposéb wyglg-
da Twoja wspotpraca z tym medium i czy

CLUE

réznice kulturowe byty odczuwalne dla
Ciebie?

MM: Po powrocie z USA do Europy wy-
sytam maile ze swoim portfolio do maga-
zynéw mody meskiej z mozliwosciq pracy
i publikacji z FW. Jednym z tych, ktdry sie
odezwat byt Esquire Singapore. Zaczeli-
Smy wspotprace rok temu podczas Pitti
Uomo i meskiego fashion week w Medio-
lanie. Dla mnie to tez duze wyrdznienie
ze wzgledu na to, ze ten magazyn jest
znany wsréd Wiochdw i dzieki tym publi-
kacjom bardzo duzo oséb mogto poznad

i mnie. Mam tez ogromne szczescie, ze
fotografuje osoby ktére wpasowujq sie

w mojq estetyke. Nie mam narzuconych
wytycznych. To jest dla mnie bardzo duze

na Mierzejewska

utatwienie. Nie chce pokazywad tego
wszystkiego, co inni, a wiasnie wytapy-
wac najbardziej ciekawe osobowosci.

MKD: Twoje fotografie pochodzq z ulic
takich miast jak Mediolan, Londyn czy
wtasnie Nowy Jork. Czy rok 2020, i to co
przynidst - a méwie doktadnie o pande-
mii - pokrzyzowaty Twoje plany i zmienity
Twdj sposdéb fotografowania?

MM: Oj tak, zdecydowanie pokrzyzo-
waty. Rok zaczqt sie dla mnie rewelacyj-
nie - bytam na fashion weekach, a mdj
kalendarz byt zapisany co najmniej do
wrzesnia. W dniu mojego wylotu do

NYC zamkneli granice, a ja zaczetam sie
zastanawiad, co dalej. Odpuscitam na
chwile, nie wiedziatam co ze sobq zrobic.
Pdzniej zaczetam duzo sie uczyd i rozwi-
ja¢ w fotografii. Dzisiaj wiem, ze to byt dla
mnie bardzo dobry moment na nadrobie-
nie zawodowych zalegtosci i skupienie
sie na tym, co tak naprawde chce robié

i jak sie dalej realizowad. Poznatam duzo
nowych ludzi przez IG, stuchatam live'dw
z ludzmi z NYC i catego swiata. To mnie
bardzo zainspirowato i w tym momencie
wiem, w jakim kierunku chce is¢. Odpu-
$citam jakiekolwiek sesje. Wrécitam do
tego dopiero od czerwcal/lipca i od wtedy
az do teraz bardzo duzo pracuje w Pol-
sce. Zrezygnowatam z wyjazddéw do kon-
ca roku. Nieustajqco - mam jednak cichg
nadzieje, ze od stycznia zndw rusze do
Witoch fotografowad moje ulubione targi.

Jednak musze przyznad, ze w tym okresie
zastoju nie byto tatwo. Bytam zatamana.
Juz dawno nie przebywatam tak dtugo

w Polsce, w kraju gdzie nie moge two-
rzy¢ odpowiedniego contentu i po prostu
- spetniac sie. W chwili obecnej pracuje

z duzq iloscig genialnych, polskich marek,
realizuje swoje cele zawodowe i co chwi-
le wpadam na nowy pomyst zwigzany ze
swoim rozwojem. Staram sie pozytywnie
patrzeé na ten czas, ale mam nadzieje ze
niedtugo wréce na swoje zawodowe tory.
Oby.

MKD: Czy w najblizszej przysztosci,
mam na mysli 2021 rok, myslisz, ze duzo
zmieni sie w temacie fotografii: tej ulicz-
nej, jak i dedykowanej kolorowym czaso-
pissom?

MM: W tej chwili ciezko mi powiedzied,
na ile wszystko moze sie zmienié. Czytam
opinie wielu 0séb z branzy i tak napraw-
de wszyscy czekamy jak sie wszystko po-
toczy i jak bedg wyglgdad fashion week.
Wiele osob twierdzi, ze w 2021 wrdcimy
do fotografowania prawdziwych, auten-
tycznych ludzi na ulicach miast. Do takich
podstaw. To jest dla mnie najwazniejsze
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w fotografii - osobiscie uwielbiam wytapywac takie osoby,
ktére pokazujq siebie, a nie “przebierajq sie”.

MKD: W 2011 roku miatam okazje wspiera¢ wroctawski pro-
jekt fotograficzny, ktéry miat na celu wychwytywanie stylowo
ubranych Polakéw. Jednak nie zawsze - zapytani o zgode
ludzie - chcieli zostac¢ uwiecznieni na zdjeciu. Z drugiej stro-
ny - 9 lat temu ciezko byto znalez¢ te nute indywidualizmu na
rodzimych ulicach. A co na co dzien jest najwiekszym wyzwa-
niem przy street fashion dla Ciebie?

MM: Nie fotografuje street fashion w Polsce. Oczywiscie,
pracuje dla marek i tutaj robimy street. Nigdy nie interesowat
mnie rynek polski, jesli chodzi o budowanie portfolio takiego,
ktére pomoze mi dostad prace za granicq. Mam sprecyzowa-
ne plany i to, co chce osiqgngd, gdzie pracowac. Nigdy nie
miatam zadnego problemu z fotografowaniem i tapaniem
ludzi na ulicach duzych miast. W NYC ludzie bez problemu
podpisywali mi zgody, zatrzymywali sie na zdjecia - nawet
jesli to byty znane modelki. To jest inna mentalnosé, otwarte
podejscie do fotografii i samego fotografa.

MKD: Czy zdradzisz nam, ktéra z Twoich dotychczasowych
fotografii jest Twojqg ulubionq?

MM: Nie mam jednej jedynej fotografii, ktorg lubie - mam ich
bardzo duzo, ale wszystkie ktére zdecydowanie wyrdzniajg
sie w moich oczach to te z Afroamerykanami albo ze stylowy-
mi mezczyznami. Dla mnie bardzo istotnym jest dobry kadr,

a takich zdjed, gdzie patrze na swojq fotografie i mysle sobie:
“wow, to jest to”- jest wiele.

MKD: Jesli miatabys wskazad jedno, Twoim zdaniem najbar-
dziej stylowe miasto na Ziemi, to bytoby to...

MM: Oczywiscie NYC pod kgtem mody meskiej. Jednak nie
moge poming¢ Wtoch, bo to moja nowa mitosc i kocham
wtoski styl. Moda meska jest tam rewelacyjna, a - jak wiemy
- tam gdzie dobra moda meska, tam i ja. W NYC dodatkowo
jest duzo swietnie wyglqdajgcych Afroamerykandw, dlatego
to jest dla mnie numer jeden.

fot. Martyna Mierzejewska

MKD: To dokqd wybierasz sie w najblizszej przysztosci i jakie
sq Twoje kolejne modowe plany?

MM: Ciezko mi powiedziec, ale nie ukrywam, ze mam w pla-
nach Wtochy. Ide za swoim flow i zawsze jade tam, gdzie
wiem, ze czekam na mnie wielu ciekawych ludzi. Mam bar-
dzo duzo pomystéw na siebie, ale tez nie chce zapeszad (na
raziel). Na pewno bede wprowadzadé matq rewolucje w swojej
fotografii, zamierzam wejs¢ na wyzszy poziom. Zaczne robic
duzo wiecej niz tylko mode. Dodatkowo - mysle o takiej dzie-
dzinie fotografii jak sport. Stworzenie wtasnej kolekgji, wyda-
nie albumu z modg meska z catego swiata... i na pewno praca
nad albumem zatytutowanym WHY NEW YORK? - to projekt,
ktdry zaczetam realizowad na poczagtku swojej przygody

z fotografiq i mozna go zobaczy¢ na mojej stronie www.mar-
tynamierzejewska.com. Chciatabym fotografowad plemiona
w Afryce. Jestem osobq bardzo otwartqg i kreatywnq i chce
robi¢ jak najwiecej. Ciesze sie, ze odnalaztam siebie wtasnie
w fotografii i to daje mi duzo satysfakcji. Potqczenie pracy

z pasjq to swietna rzecz i zdecydowanie polecam jg kazdemu!
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TRENDY W MODZIE e =

Nowe perspektywy

Mimo Zze jesien to pora kojarzqca sie z nostalgiq, to w modzie zawsze Sk :
duzo sie dzieje, nawet, kiedy trendy powracajg. Drobna krata na dtugim s | —
ptaszczu, skérzana torebka z ozdobnym marszczeniem czy wetniany i 1 :

kapelusz jako stylowe akcesorium to podstawy jesiennych stylizacji.
Pamietaj, ze jest cos wyjqgtkowego w zmianach, ktére niosq za sobqg pory
roku. Nie zapomnij zatem odswiezy¢ swojej garderoby, by by¢ gotowym
na nowe!
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TRENDY WE WNETRZACH

Winny nastrdj

Gdy przychodzi jesien, a wraz z nig coraz to krétsze i chtodniejsze dni,
ciepta szukamy we wnetrzach. Inspiracjq do ich od$swiezenia niech bedq
dla nas tak popularne w tym czasie smaki: cynamonu, kurkumy czy
grzanego wina. Ciepte barwy przypraw i gtebokie bordo popularnego
trunku odwdzieczqg sie wysmakowanym efektem. Nie zapomnijmy
tez o ich wyjgtkowym zapachu, ktéry unosic¢ sie moze z zapalonych

lampiondw i wypetni caty dom...
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yestersen

yestersen.com

REVIEW

To nie jest rok spisany
na straty, czyli 2020
w jasnych barwach

Kataklizmy, konflikty, katastrofy ekologiczne czy choroby - nie dziwi fakt,
ze tym wszystkim liczba 2020 zapewnita sobie miejsce w jednym rzedzie
z cyframi, powszechnie uznawanymi za zwiastujqce nieszczescie. | chod
wielu uwaza, ze stynne “millenium”, ktdre celebrowalismy w 2000 roku,
przesuneto sie w czasie o 20 lat - to jednak “nie taki diabet straszny”
jak go media malujq. Okazuje sie bowiem, ze w 2020 roku majqg miejsce
wydarzenia przetomowe, niepowtarzalne i - przede wszystkim
- jednoczgce ten, mocno podzielony, swiat.

Z marszu podamy praktycznie kazdq, negatywnie sko-
notowangq informacje. A nawet nie wiemy, ile pozytyw-
nych wydarzen miato miejsce przez ostatnie 10 miesie-
cy. W redakcji Clue wybralismy piec, naszym zdaniem,
najwazniejszych newsdw, ktére podczas podsumowania
roku powinny odbic sie echem w naszej gtowie.
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Proba okielznania energii " ': o & g o~
gwiazd: projekt ITER e e

Od 2006 roku 24 kraje, a wsrdd nich inzynierowie z Unii Europejskiej
(tak tak, takze z Polski) oraz Rosji, Japonii, Usa, Chin, Korei i Indii,
probujq sztucznie, w reaktorze termonuklearnym, odtworzy¢ proce-
sy, ktére zachodzq w naturze, a doktadnie na powierzchni Storica.
Gtéwnym celem projektu, pod ktérego enigmatycznym akronimem
kryje sie Miedzynarodowy Eksperymentalny Reaktor Termonukle-
arny (ang. International Thermonuclear Experimental Reactor) jest
stworzenie bezpiecznej alternatywy dla reaktoréw jadrowych oraz
uzyskanie dodatniego bilansu energetycznego. To znaczy - wypro-
dukowanie wiekszej ilosci energii, niz zostanie dostarczone do reak-
tora. A stanie sie tak za pomocg deuteru i trytu, z ktérych w reakgji
termojqdrowej powstangq ciezsze pierwiastki, tj. hel - oraz ogromne
ilosci energii, ktérq bedzie mozna wykorzystaé do produkcji energii
elektrycznej. 28 lipca 2020 roku rozpoczqt sie etap budowy reaktora
zwanego tokomakiem.

Dlaczego to tak wazne, a przede wszystkim - napawajgce
optymizmem informacje?

W trosce o przysztosc swiat potrafi sie zjednoczyd, wspdlnie po-
szukujqc rozwiqzan. Budujgcym jest takze fakt, ze wyciggamy
lekcje na naszej przesztosci. Wspomniany projekt ma sukcesyw-
nie wyprzec elektrownie atomowe. W budowanym reaktorze ter-
mojgdrowym nigdy nie zajdzie bowiem niekontrolowana reakcja
taricuchowa, a wiec nie ma niebezpieczeristwa awarii takiej jak

w Fukushimie czy Czarnobylu. Druga, zasadnicza roznica, to brak
odpaddw radioaktywnych, ktére trzeba przechowywad przez ty-
siqce lat w bezpiecznym miejscu. Caty projekt datowano na 30 lat
dziatalnosci, a jesli powiedzie sie on sukcesem - to do 2040 obecni
inzynierowie wdrozq stworzonq technologie w swoich krajach, by
bezpiecznie pozyskiwac energie bez wykorzystania wegla, ropy czy
metali ciezkich.

Warto zajrzed: www.iter.org
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Kosmiczny
debiut

2020 rok przyblizyt nas do wizji zatogo-
wych lotow w kosmos. Stato sie tak 30
maja za sprawq, zrealizowanej w USA,
testowe] misji orbitalnej zatogowej wers;ji
kapsuty Dragon (ang. Smok) firmy SpaceX.

Dlaczego to takie wazne?

To wyjgtkowy moment w dziejach, gdyz
po raz pierwszy w historii astronauci
postuzyli sie pojazdem kosmicznym na-
lezgcym do prywatnej, a nie jak dotych-
czas - panstwowej, firmy. Catosé procesu
koordynowata NASA w ramach programu
lotéw na Miedzynarodowq Stacje Ko-
smiczngq. Dzieki wspdtpracy komercyjnej
udato sie zaoszczedzié blisko 40% kosz-
téw zwigzanych z lotami zatogowymi, kté-
rych cena oscylowata do tej pory w grani-
cach 90-100 mIn dolaréw za jednorazowy
przelot. NASA juz zapowiedziato kolejne
tego typu wspdtprace.

Warto zajrzec:
www.spacex.com/vehicles/dragon
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Coraz wiecej pozytywnych doniesien dociera do nas z réznych
zakgtkdédw swiata, w zwigzku z powiekszaniem sie zagrozonych
wyginieciem populacji zwierzagt. Dzieje sie tak za sprawq dziatan
ekologdw, zmian nawykdw ludzi czy mniejszej ekspansji terendw
zielonych na swiecie. To sprawia natomiast, ze natura moze powoli
osiggac rownowage. Juz w tym roku widac efekty np. populacje
zubra, orta bielika czy bobra zwiekszyty znacznie swojq liczebnosd.
Eksperci donoszq takze, ze na Antarktydzie o 20% wzrosta liczba
kolonii pingwindw cesarskich. A w Tajlandii - znacznie odbudowa-
ta sie populacja tygryséw, gdzie w 1973 roku tylko 9 zwierzqt zyto
tam na wolnosci - dzisiaj ta liczba zbliza sie do 3000 osobnikdw.

Dlaczego to takie wazne?

W Czerwonej ksiedze gatunkdéw zagrozonych, ktéra jest publikowa-
na przez Miedzynarodowq Unie Ochrony Przyrody, obecnie znajduje
sie ponad 60 tysiecy pozycji zagrozonych wyginieciem: zwierzat, ro-
slin, grzybodw. Kazde, nawet niewielkie sukcesy na tym polu - napa-
wajqg optymizmem. | chod to tylko kamienie milowe, jednak pokazu-
ja, ze wspdlne dziatanie, updr i konsekwencja potrafiq czynic cuda.

Warto zajrzec: www.worldwildlife.org

Wzrastajace populagje

101/102


https://www.spacex.com/vehicles/dragon/
https://www.worldwildlife.org/species/directory?direction=desc&sort=extinction_status

Interakeja
krysztaldw
CZasu

- Styszeliscie o krysztatach czasu? Okazuje sie, ze nie jest to
“ juz tylko wymyst rezyserdw filméw science fiction. | cho¢
g nie przenoszq one w czasie, to ich struktura i zachowanie

sq od kilku lat tematem wielu badan. Jak powstajg? Np.
w procesie chtodzenia helu-3 do temperatury zera ab-
solutnego (-273,15 °C = 0 K). W ten sposdb uzyskuje sie
nadciekty hel-3 — ptyn o zerowej lepkosci i niskim cisnie-
niu.To wtasnie z niego wytaniajqg sie krysztaty czasowe.
Od tych, znanych nam z wyrobdw bizuteryjnych, rézni je
| wewnetrzna struktura, ktéra nie jest statyczna. Czgstecz-
L ki, z ktérych sq zbudowane, przemieszczajq sie i wirujq.

- W 2020 roku naukowcy odkryli, ze kiedy ztqcza ze sobg
~ dwie powierzchnie krysztatdow czasu - to pomiedzy nimi
zachodzi pewna, powtarzalna interakcja.

. Dlaczego to takie wazne?

Na styku krysztatdw zachodzi reakcja, ktdra stabilizuje ich
wnetrza, wprawiajqc je w jednostronny, tozsamy ruch, bez
naruszenia ich struktur, czy finalnego rozpadu czqsteczek.
Czy po tym odkryciu podréze w czasie przestanq byc juz
tylko fikcjq?
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Ekologiczn
postawy

To zdecydowanie rok mocnych postanowienr i wdrazania w zy-
cie nowych, proekologicznych rozwigzan. Coraz wiecej marek
deklaruje catkowitg rezygnacje z plastiku lub zmniejszenie
sladu weglowego swoich produkgji czy procesu dostaw. Takze
startup'y patentujg wykonane z naturalnych surowcéw opako-
wania, w tym np. folie z obierkdw cebuli czy pojemniki z kawo-
wych fuséw. Marki modowe rozpoczety zakrojony na szerokq
skale proces recyklingu: poliestru oraz plastikowych odpaddw.
Powstajg z nich m.in. buty (Adidas), ubrania (McArthur) czy
tez cate kolekcje (COS i jej nowa kolekcja, na ktdrg sktadaty sie
niesprzedane w ciggu ostatnich sezondw rzeczy). W tym roku
takze sektor spozywczy odpowiedziat ze zdwojong sitg w tym
temacie. Sie¢ McDonald’s ograniczyta plastik w swoich opako-
waniach, marka Carlsberg rozpoczeta sprzedaz swoich pro-
duktow w zgrzewkach, w ktérych nie uzywa sie juz materiatéw
sztucznych, a koncern Nestle zapowiedziat wyeliminowanie
plastiku ze swoich opakowar do 2025 roku.

Dlaczego to takie wazne?

Rocznie na swiecie produkuje sie ponad 450 min ton odpaddw.
Choc wiele z nich jest recyklingowanych i wykorzystywanych
ponownie, to nadal wiele smieci zalega w morzach i oceanach.
Dlatego tak wazna jest swiadomosc i podejmowanie zdecydo-
wanych krokéw.Trzymamy kciuki za tg ekologiczng rewolucje

i jej pozytywne, dla srodowiska naturalnego, skutki.
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Kolejny numer naszego kwartalnika juz niebawem.
Zapraszamy do wspotpracy i kontaktu z redakcjg magazynu:

Grupa Domodi
www.grupadomodi.

clue@domodi.pl
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