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O Poradniku

omyst na Poradnik narodzit sie w trakcie organizowania pierwszej

w Polsce konferencji dla producentéw i dystrybutoréw marek wne-
trzarskich Interior Business Summit. Podczas wydarzenia przedstawiciele
agencji PR, prasy branzowej, projektanci i vlogerzy opowiadali, jak z ich
perspektywy wyglada wspdtpraca z producentami. PR branzy wnetrzar-
skiej w dobie koronawirusa; Storytelling 2.0, czyli nowa komunikacja (post)
covidowa; Nowa normalnosé, czyli jak projektowad produkty i dostarczad
ustugi odpowiadajace potrzebom jutrzejszego odbiorcy; czy Lepsze relacje
z partnerami i klientami? Przestarn mdwic, zacznij rozmawiac! to tylko wy-
brane tematy dyskutowane podczas wydarzenia.

Zainspirowani wiedzg przekazang przez uczestnikdw konferencji oraz
ekspertéw zaproszonych do dyskusji przez MAGAZIF.com, oddajemy
w Wasze rece poradnik pt. Architektura komunikacji, ktéry stanowi kom-
pendium wskazdwek, jak prowadzi¢ dziatania promocyjno-marketingowe
W zmieniajacej sie rzeczywistosci. Licze, ze przekazana w poradniku
wiedza bedzie stanowita punkt wyjscia do dyskusji, czy i z jakich do-
stepnych $rodkéw korzystacie podczas budowania komunikacji Waszej
firmy z potencjalnymi odbiorcami, czy komunikacja trafia do docelowej
grupy Waszej klientéw i czy odpowiada na ich realne potrzeby.

To, co moze dzisiaj pomdéc wyrdznié sie firmie na rynku, to tworzenie
strategii komunikacji w oparciu o mozliwie szeroki kontekst odbiorcy,
otoczenia rynkowego i realidw spoteczno-ekonomiczno-gospodarczych
danego rynku. Dzisiaj konkurencyjno$é mierzy sie wewnetrznymi warto-
Sciami firmy, innowacyjnym i oryginalnym podejsciem do odpowiadania na
potrzeby, gtebia znajomoscia grupy odbiorcéw i umiejetnoscia budowania
trwatych relacji cztonkéw zespotu wewnatrz firmy, ale i z zewnetrznymi
interesariuszami. Rodzaj komunikatu, kanat jego dystrybucji czy dobdr
narzedzi w SoMe powinny byé efektem spdjnej wewnetrznej strategii,
realizowanej przez Waszg firme. A chod caty $wiat na oélep prébuje
~przeniesé sie" do wirtualnej rzeczywistosci, nie wolno zapominaé, ze po
drugiej stronie kazdego naszego komunikatu jest CZLOWIEK ze swoimi
potrzebami, aspiracjami, obawami i dodwiadczeniem.

Zapraszam do lektury Poradnika i do zobaczenia w realu na kolejnej edycji
Interior Business Summit!

Z pozdrowieniami,

Kinga Dobrowolska-Baczkun
Project Manager targéw ARENA DESIGN i HOME DECOR


https://MAGAZIF.com
https://www.mtp.pl/

Poza standardem, czyli po co
inwestowac w komunikacje
i marketing?

Katarzyna Ksiezopolska

STRATEGICZNY DYLEMAT

W dzisiejszych czasach, ktérych cecha jest nieograniczony dostep do infor-
madji, trudno sie przebié. | choé narzedzi w arsenale, by o nas ustyszano, mamy
coraz wiecej, to juz ich uzycie wymaga czego$ wiecej niz intuicji. Jest to po-
wodem, dla ktérego dziatania marketingowe i komunikacyjne nalezy ubrad
w strategie, obejmujaca caty szereg dziatar na rzecz promogji produktu, marki
czy wydarzenia. Co dzi$ jest wazne w komunikagcji i jak ja prowadzié,, aby
przyniosta korzysci? Jak dotrze¢ do mediéw? Co zrobid, by ustyszano o naszym
produkcie czy zrealizowanym projekcie? Wiagnie o tym jest ten Poradnik.

Wspdlnie z organizatorem i uczestnikami pierwszej w Polsce konferencji de-
dykowanej producentom i dystrybutorom dziatajagcym w branzy wnetrzar-
skiej Interior Business Summit zastanawialiSmy sie, w jaki sposdb wesprzed
wszystkich tych, ktérzy nie wiedza ani od czego zaczaé, ani w jaki sposéb pro-
wadzié swoje dziatania promocyjne.

DOCENIAC KAZDY ASPEKT KOMUNIKAC)I

Pamietajmy, ze mdwiagc o komunikacji, nie mamy na mysli jedynie dziatan
prowadzonych face to face. Komunikacja online jest dzi$ niezbedna, choéby
dlatego ze niemal kazdy, kto szuka produktéw (nie tylko do domu) rozpoczyna
owe poszukiwania na wtasnej kanapie ze smartfonem w dtoni. To nie tylko do-
mniemanie, ale i fakt, ktdry znajduje swe potwierdzenie w licznych raportach
branzowych.

Dotychczasowe do$wiadczenia w kontaktach z przedstawicielami marek i firm
sprawiaja, ze czesto musimy powrdci¢ do absolutnych podstaw: stworzenia
intuicyjnej i nowoczesnej strony internetowej, aktualizacji profili w mediach
spotecznodciowych czy tresci na blogu, wskazania siatki kontaktéw. Pamie-
tajmy tez, ze szukaé mozna rozwigzar nowych i niestandardowych.

WIELE ELEMENTOW, KTORE TWORZA CAt0SC

O rdzne aspekty komunikacji i refleksje na jej temat zapytaliSmy ekspertéw
i przedstawicieli rozmaitych grup: mediéw, agencji PR, architektéw, projek-
tantéw, producentdw, organizatoréw targdw, stylistéw, fotograféw. Wszystko
po to, by odbiorcy Poradnika dowiedzieli sie, jak dotrze¢ do wybranych grup
odbiorcéw, jak budowad swe cele oraz jak uniknac potencjalnych bteddw.
Warto mie¢ na uwadze réwniez niedostatki w zakresie komunikacji marek,
jakie dostrzegaja sami eksperci. Kompleksowe spojrzenie daje szanse po-
ruszy¢ wiele watkdéw i dziatan, ktére wydaja sie niezwykle wazne. Co wiecej, to
komponenty tworzace spdjng catosé, sktadajace sie na plan, bez ktérego dzié
po prostu nie da sie dziataé. A nawet... trzeba miec ich kilka. Na tym polega
wiadnie skuteczna strategia, ktdra zwtaszcza w czasach niepewnosci, konse-
kwentnie realizowana, pomoze przekué marzenia w rzeczywisto$c. e
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KATARZYNA
KSIEZOPOLSKA

Redaktor naczelna portalu wnetrzar-
skiego MAGAZIF.com, dziennikarka.
Z wyksztatcenia filolog polski

i socjolog. Pierwsze do$wiadczenia
zawodowe zdobywata w branzy
badawczej, zajmujac sie badaniami
marketingowymi, koordynacja pro-
jektédw oraz konsultingiem dla firm,
chcacych usprawniad swe dziatania
marketingowe oraz wdraza¢ nowe
produkty na rynek. Od 2018 roku
zwigzana z portalem MAGAZIF.com.
Moderatorka paneli dyskusyjnych.
Pasjonatka designu, prowadzaca
przeglad aktualnosci z branzy
wnetrzarskiej i projektowej w ramach
cyklicznie wydawanego MAGAZIF
NEWS.


https://MAGAZIF.com
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Jak sie komunikowac?
Co dzis jest wazne?

Czy i jak pandemia wptyneta
na komunikacje?

Przedstawiciele agencji PR

Trendwatcherzy



Zacznijmy od podstaw ]

O wyzwaniach, jakie stoja dzis przed
markami w zakresie komunikacji

Wanda Modzelewska

SKROCENIE DYSTANSU

Na rynek $miato wchodzi pokolenie, ktére nie zna $wiata bez internetu

i social medidw, a te niezwykle skracaja dystans miedzy dwoma komuniku-

jacymi sie jednostkami. Tak szybko, wygodnie i w dogodny dla nas sposdb, ,

jak komunikujemy sie z bliskimi, chcemy komunikowa¢ sie takze z firmami S H d ¢

Ja jemy sie ’ Y & : WIQGQOIMOSC

Jako klient nie chcemy pisad e-maili, wypetniac formularzy, czekaé na zajetej kl. ’ ’ o
infolinii. Chcemy dostac interesujace nas informacje szybko i w przejrzysty 'entow rosn'e’
sposdb. To wymaga dziatania co najmniej w trzech ptaszczyznach. Pierwsza awrazz niq rosna
to podawanie informacji we wiasnych kanatach: musza by¢ jak najpetniejsze, °

przejrzyste, sformutowane w sposdb niebudzacy watpliwosci. Parametry wymagan'a co do
produktu, cena, dostepnosé, mozliwosci zakupu — to wszystko musi zostac zgodnoéci y 4 prawda

zakomunikowane tak, by klient nie zniechecit sie w pierwszych sekundach oo go

ich poszukiwania. Druga ptaszczyzna to korzystanie z technologii: warto to deklarac." ﬁrmY9 co
zrobid i np. stworzy¢ firmowego bota, ale trzeba mie¢ swiadomo$é, ze nadal do jej uczciwos'ci.
wolimy kontakt z cztowiekiem. Trzecia ptaszczyzna to cztowiek, ktéry repre-

zentuje firme, jego wiedza, kultura osobista, procedury, jakie realizuje. Jak

powiedziat kiedys znajomy z branzy marketingu internetowego: przedsie-

biorcy martwia sie o to, czy klienci znajda ich firme w wyszukiwarce Google,

a nie martwia sie o to, co znajda...

TRANSPARENTNOSC

Swiadomo$¢ klientéw rosnie, a wraz z nig rosng wymagania co do zgodnosci
z prawda deklaracji firmy, co do jej uczciwosci. Tu internet réwniez daje klientom
potezna bron: informacje tatwo w nim zweryfikowaé, opublikowac i rozpo-
wszechniad. Kazde ktamstwo, kazde ztamanie prawa, zaprzeczenie deklaro-
wanym przez firme warto$ciom szybko moze przerodzié sie w wizerunkowy
kryzys. W duchu oczekiwanej przez wspdtczesnych klientéw transparent-
nosci lepiej przyznad sie do bteddw i porazek, niz prébowaé nieumiejetnie je
tuszowad. Ba! Czasem sprawnie opanowana ,wpadka” moze wrecz poprawic
firmowy wizerunek i przyczynic sie do wiekszej rozpoznawalnosci marki.

- ) o i o o WANDA MODZELEWSKA

Z markami jest troche jak z ludZmi — ci prezentujacy sie jako doskonali i nie-

. .. .. .. . . ‘ Od 23 lat zwigzana zawodowo z branza
skazitelni nie budza naszego zaufania i sympatii, wolimy raczej tych, ktorzy

wyposazenia wnetrz, najpierw jako

potrafiag przyznac sie do bteddéw, pokazywac swoim przyktadem zmiane na dziennikarz, a od 2007 jako niezalezny
29 specjalista ds. komunikacji i public rela-
lepszey rozwoj. tions. Ma bogate do$wiadczenie w zakresie
, tworzenia i wdrazania strategii komunikadcji,
BUDOWANIE WYRAZISTEGO | SPOJNEGO WIZERUNKU PR produktowego, wprowadzania na rynek
. . ) L . L i komunikacji marek, PR korporacyjnego,
Wiele marek popetnia grzech checi podobania sie wszystkim. Przez to staja sie content marketingu, analizy trendéw.

Specjalizuje sie w dziataniach dla firm

z branzy wyposazenia wnetrz, architektury,
wybory opierajg sie whasnie na tych indywidualnych wyréznikach: charakte- designu i projektowania. Jej autorskie teksty
ukazywaty sie natamach wielu tytutéw
branzowych, jak m.in. Dobre Wnetrze,
oryginalnym, czasem wrecz kontrowersyjnym wizerunku i komunikacji, zaj- Architektura Murator, M jak mieszkanie,
Gazeta Wyborcza, Elle Decoration, Forbes,
Newsweek Living czy Polityka. Od 2019

nijakie i trudne do zapamietania. Tymczasem w dobie indywidualizmu nasze
rystycznym wzornictwie, niestandardowych dziataniach marketingowych,

mowaniu jednoznacznego stanowiska wobec waznych kwestii spotecznych.

Chcemy tego, co jest takie jak my, a nie takie jak wszyscy dookota. Warto zejsé roku wspétpracuje z portalem Homebook.
Ly , . . , . . , pl jako autorka tekstéw do albumdw Ho-
ze Sciezki, ktorg idg inni, i poszuka¢ wtasnej — ci, ktorzy dostrzegg w tym au- e

tentyczno$d, spéjnosé i konsekwencje, podaza za nami. e
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DYWERSYFIKACJA PRZEKAZU

Skuteczna komunikacja brandéw wnetrzarskich
wymaga precyzyjnego rozplanowania wielu syner-
gicznych dziatan zaréwno w kanatach wtasnych
firm (Owned Media), jak i kanatach zewnetrznych
(Earned oraz Paid Media). Ich celem jest oczywiscie
zapewnienie dotarcia do istotnych grup docelowych
— obecnych i potencjalnych klientéw, partneréw biz-
nesowych, dziennikarzy, czy tez projektantéw i archi-
tektéw wnetrz.

STORYTELLING BRANDOW
WNETRZARSKICH

Jezyk komunikacji brandéw wnetrzarskich ma ol-
brzymie znaczenie. Jak pokazuja ostatnie miesigce —
popularnosé zyskuje story kontekstowe, prezentujace
produkty w szerszym, poradnikowym kontekscie.
Tego typu podejscie ma zastosowanie w dtuzszych
tresSciach, wykorzystujacych empatyczny jezyk,
a takze nastawionych na emocjonalne zaangazowanie
odbiorcéw. To $wietna alternatywa dla czysto produk-
towego, ,chtodnego” storytellingu, ktéry jednak nadal
pozostaje istotny.
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ROLA KOMUNIKATU PRASOWEGO

Informacje prasowe to podstawowe narzedzie komunikacji marki
z dziennikarzami, a tym samym z pozostatymi interesariuszami firmy.
Mozna powiedzieé, ze dobry komunikat to po prostu dobry komunikat,
ale co to wtasciwie oznacza? Mam tutaj na mysli, ze sam tekst powinien
stanowic realng wartos¢ dla wszystkich oséb, do ktérych trafia — od re-
daktoréw, przez klientéw, po partneréw biznesowych. Czasami bedzie
krétka, merytoryczna informacja produktowa. Innym razem - rozbudo-
wanym tekstem inspiracyjnym lub fachowym komentarzem eksperta.
Mozna wiec powiedzieé, ze sekret dobrego komunikatu prasowego
tkwi w $wiadomosci tego, co, w jakim celu i do kogo komunikujemy
jako nadawcy.

ZDJECIA ARANZACYJNE | SESJE ZDJECIOWE 22
& ! , 0J% | Popularnosé
Kolejne narzedzie, bez ktérego komunikacja marek wnetrzarskich wta- .
dciwie nie istnieje. Sesje zdjeciowe pozwalajg stworzydé content, wy- ZYSkU]e Story
korzystywany poézniej we wszystkich kanatach komunikacji. Wydaje
ore . e e anatach CVPEE T kontekstowe,
sie jednak, ze wysokiej jakosci fotografie najwieksze znaczenie maja .
zwitaszcza w kontekscie dziatari w mediach i publikacji w tytutach pra- prezentu,qce
sowych. Warto pamietad, ze wizualizacja wnetrza nigdy nie przekaze
. -~ Z . . > produkty
tego, co profesjonalne zdjecie wykonane w realnej przestrzeni. W koricu
w pierwszym przypadku mamy do czynienia z perfekcyjnie, ale jednak W Szerszym,
sztucznie wykreowanym obrazem. Natomiast zdjecie odzwierciedla cha- °
rakter prawdziwego wnetrza — zauwazamy na nim gre Swiattem, faktury poradn"k.owym
tkanin, pewna naturalnosc¢ i niedoskonato$é, ktére w ostatecznym rozra- kontekSCle.
chunku wptywaja na lepsza prezentacje produktow.

Planowanie sesji zdjeciowych warto rozpoczaé od okreslenia celu i przezna-
czenia fotografii. Zupetnie inne zdjecia sprawdza sie w minimalistycznym
katalogu, a inne jako ilustracje trendowych materiatéw w mediach wne-
trzarskich. No wtasgnie... trendy! Pamietajmy, by kazda stylizacja na ses;ji
zdjeciowej byta doktadnie przemyslana, nawigzywata do wybranej kon-
cepcji aranzacyjnej i uwzgledniata modne, pozadane rozwiazania — pota-
czenia koloréw, konkretne materiaty i wzory, zabiegi funkcjonalne, dodatki.

TARGI | WYDARZENIA BRANZOWE

Targi i wydarzenia branzowe zajmuja szczegdlne miejsce w strategiach
marketingowych wielu firm wnetrzarskich, poniewaz bardzo czesto
determinuja plany przedstawienia odbiorcom premier produktowych.
W ostatnim czasie wszyscy odczuwamy deficyt spotkarn osobistych
i duzych, zorganizowanych imprez. Jednak luke te — przynajmniej z ko-
munikacyjnego punktu widzenia — moga zapetni¢ eventy i aktywnosci
w digitalu. E-targi to Swietna alternatywa do zaprezentowania $wiatu
nowosci w ofercie, bez koniecznosci wprowadzania drastycznych zmian
w planach marketingowych. Wystarczy w dowolnej przestrzeni zaaran-
zowac ekspozycje na wzdr tej, ktéra miata pojawic¢ sie w Warszawie, LAk Al b B 20

w Paryzu, czy tez w Mediolanie. Profesjonalne zdjecia ekspozycji po zto- Senior PR Consultant w agencji Komu-
nikacja Plus. Zajmuje sie planowaniem

zeniu w catos¢ i umieszczeniu na dedykowanym landing page’u pozwola i implementowaniem dziatari 2 zakresu ko-
odbiorcom zapoznac sie z nowosciami zdalnie, bez koniecznosci wycho- munikacji produktowej oraz korporacyjnej.

. 2 . . . . . , . Specjalizuje sie w projektach realizowanych
dzenia z domu. Mysle, ze w obliczu pandemicznej rzeczywistosci to wta- dla firm z branzy wnetrzarskie], budowlanej
dciwy kierunek, ktéry w najblizszym czasie zyska na popularnosci. e i deweloperskiej.
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Po obu stronach
komunikatu stoja ludzie

Marcin Pobozy

Opracowujac
strategie dziatan,
nie zapominajmy,
ze na koncu drogi

jest cztowiek,

ktory chce nasza
marke zrozumiec,
zaprzyjaznic sie

Z nig i moc sie z nia
utozsamiac.

MARCIN POBOZY

Wspdtwtasdciciel i partner  zarzadzajacy
w Home Sweet Home PR, firmie doradztwa ko-
munikacyjnego, ktéra wspdlnie z Justyng Siejka
rozwija od ponad 6 lat. W obszarze public re-
lations pracuje od 2005 r. Kariere rozpoczynat
w Ministerstwie Finanséw, gdzie wspdttworzyt
i realizowat kampanie promocyjng Krajowej
Informacji Podatkowej. Nastepnie w agencji
Effective Public Relations obstugiwat klientéw
z segmentu ,dom i wnetrze” m.in. marki Dulux
i Stanley. Przez 4 lata byt PR managerem
w Benjamin Moore Polska. Absolwent Prawa
oraz Nauk Politycznych na Uniwersytecie War-
szawskim. Ukonczyt z wyréznieniem studia po-
dyplomowe Public Relations w Szkole Gtéwnej
Handlowej. Kazda wolng chwile poswieca ro-
dzinie i pitce noznej.
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NA CZYM ZBUDOWAC KOMUNIKACJE MARKI
WNETRZARSKIEJS?

Punktem wyjscia musi by¢ oryginalny pomyst na siebie i precyzyjne do-
okreslenie, z mysla o kim tworzone sg nasze produkty. Na podstawie ob-
serwacji zachowan, preferencji, przyzwyczajen potencjalnych klientéw
mozemy odpowiednio przygotowaé forme i charakter komunikagji,
a takze wybraé najbardziej efektywne kanaty dotarcia do odbiorcéw.
Opracowujac skomplikowane strategie dziatarh, harmonogramy i bu-
dzety, nie zapominajmy, ze na koricu drogi jest cztowiek, taki jak my,
ktéry chce nasza marke zrozumieé, zaprzyjaznic sie z nig i moc sie z nia
utozsamiad.

W petni podpisuje sie pod komunikacja w duchu Human2Human, oparta
na emocjach, relacjach interpersonalnych i wzajemnym zaufaniu. Tak pro-
wadzony dialog z klientem to najlepsza dfugookresowa inwestycja we
witasng marke, ktéra uodporni ja na chwilowe wahania rynku i kryzysy.

Dodatkowo takie podejscie do komunikacji idealnie wpisuje sie w specyfike
naszej branzy, ktdra jest Swiatem pieknych idei, wrazliwych twdércéw i re-
lacji opartych na zrozumieniu. Parafrazujac stowa Bryana Kramera, autora
podejscia H2H, ,biznes tworza ludzie, wiec zacznijmy mdwié, jakbysmy
rozmawiali z ludZmi”. e
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Firmy musiaty
obecnie jeszcze
szybciej skrocic
dystans, zacza¢
stuchac, prowadzi¢

dialog, a nie tylko
ZMIANA KOMUNIKACJI W CZASIE COVID: CO URATUJE mo'wic'. zabiegac'
ARCHITEKTOW?

Prawdziwe zmiany moga dokonac sie tylko po wyjsciu ze strefy komfortu, o kl'enta Jeszcze
ale dopiero trwanie w ,,niekomforcie” pokazuje prawde o nas. Praca zdalna bardZiej nii ZWYkle.
— walczyto o nig pokolenie Y, Z jako dobro ekskluzywne. Teraz stata sie

koniecznoscia. Mysle, ze wielu pracodawcéw przeszto przyspieszony kurs

zaufania. Praca zdalna juz z nami zostanie jako réwnorzedna lub wrecz

skuteczniejsza forma wspétpracy. Dzieki temu modelowi tatwiej bedzie

tez pracowacd projektowo w kilku zespotach jednoczesnie, nie wiazac sie

z jednym pracodawca. Jeszcze bardziej bliska stanie sie praca z dowolnego

zakatka $wiata. Mniej sensu beda miaty tradycyjne konferencje czy szko-

lenia, gdzie spotyka sie duza grupa osdb, by wystuchac jednego lub kilku

prelegentéw. Konsultacje online, szkolenia w matych grupach, ale za to

blizej naszego problemu.
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W komunikacji PR bardzo szybko musieliSmy zweryfikowac narzedzia. Na
szczescie! Konferencje prasowe byty juz i tak w odwrocie, byty umiera-
jacym gatunkiem. Zdobycza postcovidowa sag konferencje prasowe online.
Wydaja sie ztotym sSrodkiem na nowa rzeczywistos¢. Podam przyktad
jednego z naszych klientéw. W lipcu odbyto sie otwarcie nowej Con-
cordii Design we Wroctawiu. Z planowanego w kwietniu z oczywistych
wzgledéw wydarzenie zostato przesuniete w czasie. Zaproponowatysmy
konferencje prasowa online, by w ten sposdb dziennikarze mogli dotaczyd
do wydarzenia bez koniecznosci przyjezdzania do Wroctawia. Na sali
byty z nami media lokalne. Poniewaz projekt architektoniczny byt prowa-
dzony przez MVRDV - holenderskie biuro projektowe, dzieki wydarzeniu
online mogli w konferencji uczestniczy¢ tez dziennikarze z zagranicznych
medidw, ktérzy zapewne nie dotarliby do Wroctawia na godzinne spo-
tkanie. Finat: frekwencja bardzo satysfakcjonujaca, mozliwos$é zadawania
pytan prelegentom w czasie rzeczywistym, materiaty prasowe przekazane
tuz po konferengji.

NOWE FORMY KOMUNIKACJI - JAK SIE WYROZNIC WSROD
KONKURENCIJI?

Czas izolacji pokazat nam jak w lustrze, ze spotkanie z drugim cztowiekiem
ma niematerialng, luksusowa wartosé. Na szczescie najgtebsze nasze po-
trzeby to wieki ewolugji, nie jest ich w stanie tak szybko zaspokoi¢ sztuczna
inteligencja. To w sferze prywatnej, a w pracy? Wracamy do zrédet. Or-
ganiczny PR, wartosciowa tres¢ bedzie dobrem ekskluzywnym. Reszte
mozna kupié. Media drukowane jeszcze bardziej w odwrocie, ale ci co zo-
stang, zgarna cata stawke. Kazdy chciatby by¢ ,w druku” mimo wszystko.
Bardziej widzialne beda wreszcie marki z prawdziwymi wartos$ciami, lo-
kalne, dajace wiecej niz produkt czy ustuge raczej ,majace tak samo jak
ja”, transparentne, odpowiedzialne spotecznie, szukajgce rozwigzan, ktére
maja na uwadze ekologiczne rozwigzania, nie naduzywajg surowcow, od-
zyskuja, fair trade. Odbiorcy sa wyczuleni jak nigdy wczesdniej na fatszywe
obietnice, bardziej wybredni —i dobrze! Coraz bardziej uwazni na to, czy to,
co kupuja, nie zatruwa planety, pochodzi z firmy lokalnej — z mojego kraju.

Firmy musiaty jeszcze szybciej skrécié dystans, zacza¢ stuchad, prowadzié
dialog, a nie tylko méwié. Zabiegad o klienta jeszcze bardziej niz zwykle.
Kontakt firm przez social media staje sie wreszcie bardziej prawdziwy. Dzi$

faktycznie ten rodzaj komunikacji wyglada duzo lepiej, bardziej naturalnie, MONIKA TOKARSKA
widad interakcje z uzytkownikami, umiejetne rozwigzywanie reklamacji. o ) o
Wspédtwitascicielka agencji  Spétdzielnia
Profile FB polskich firm sprzed kilku lat wygladaty mniej wiecej jak polskie PR, ma ponad 18-letnie doéwiadczenie
filmy lat 90. z wykorzystaniem product placement. To, co w komunikatach W branzy. Tworzyta i realizowata strategie
komunikacji dla firm, marek, produktéw.
reklamowych czy promocyjnych nazywa sie ,odpowiadaniem na potrzeby Pracowata po stronie agencji PR oraz
klienta”, mam wrazenie, ze wreszcie staje sie coraz bardziej spetniajaca sie firm 2 branzy: edukacyjnej, wnetrzarskie)
? ? design, fundacji sztuki oraz w projektach
obietnica. Po prostu juz inaczej sie nie da! Przejedli$my sie, przestroiliémy, specjalnych z zakresu designu (non profit).

czas na zréwnowazony umiar. W komunikacji réwniez. e
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Okreslajac cel dziatan

Dagmara Jakubczak

Najwazniejszym
zadaniem jest
odpowiedz na

pytanie ,,O co mi
chodzi?”, fachowo
formutowane jako

»big idea”.
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POSTAWIC JASNE CELE

Zaréwno w budowaniu marki, jak i komunikacji, najwazniejsze jest jasne wy-
znaczenie celu, podstawowych wytycznych oraz zbudowanie kompetentnego
zespotu. Oznacza to brak przypadkowosci lub nieprzemyslanych dziatar oraz
unikanie strategii opartych tylko na schematach, ktére okazaty sie skuteczne
u konkurencji. Nawet jesli istnieje wiele podobnych, kazda marka jest inna,
dysponuje bowiem witasna kadra, inna niz konkurencja. | ten potencjat nalezy
wykorzystac.

Bardzo pomocna i skuteczna w zarzadzaniu zasobami ludzkimi jest teoria cy-
bernetyki spotecznej (prowadzitam na ten temat wyktad m.in. podczas t4dz
Design Festival). Oparte na tym narzedziu budowanie zespotu i odpowiedni
podziat zadan cechuja sie niezwyktg skutecznoscig. W skrdcie: cybernetyka
pozwala ,zdiagnozowac” charakter oraz predyspozycje cztonkéw zespotu
i wtasciwie rozdzieli¢ zadania. Majac ,odpowiedniego cztowieka na odpo-
wiednim miejscu”, mozna zaczad dziatad.

Najwazniejszym zadaniem, ktére cho¢ wydaje sie oczywiste, nie jest wcale takie
tatwe, jest odpowiedz na pytanie ,O co mi chodzi?”, fachowo formutowane
jako ,big idea”. Oznacza to staranne okreslenie celu, jaki sie chce osiggnad,
i motywu przewodniego dla marki i jej komunikacji. Czy jest to sprzedaz pro-
duktu, czy wzmocnienie jego rozpoznawalnosci, czy zbudowanie spotecznosci
wokét marki, czy zaistnienie na wybranym rynku i sondowanie mozliwosci, etc.
Nastepnie kluczowe jest wskazanie grupy docelowej i staranne jej przeana-
lizowanie, poznanie rynku i panujacych na nim tendencji oraz upodoban. Tu
tez w sukurs przychodzi cybernetyka, ktéra jest doskonatym narzedziem, by
okresli¢ charakter zbiorowy wybranej grupy i sposéb skutecznego z nig poste-
powania i komunikagji.
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TARGI | TYP EKSPOZYCJI

To bardzo istotne na przyktad przy planowaniu obecnosci na targach. Whrew
pozorom targi z jednej branzy niekoniecznie méwia tym samym jezykiem, i nie
moéwimy tylko o réznicach lingwistycznych. Sposéb komunikacji bedzie wiec
zalezat od specyfiki rynku, ktéra warto poznaé, by zdecydowad, czy obecnosé
tam w ogdle jest potrzebna i czy oferowany produkt sie tam ,przyjmie”. Moze
lepszym wyborem beda targi mniejsze, bardziej kameralne lub skoncen-
trowane na konkretnym stylu lub produkcie, a nie komercyjne giganty, gdzie
oferta moze zginad, niezauwazona w gaszczu innych. Sukces niekoniecznie
lezy w miejscach, do ktérych jezdzi wiekszosé.

Po wyborze targéw czas na zaprojektowanie ekspozycji i niesionego przez nig
komunikatu: czy jest to produkt per se; czy jest to historia marki i sita jej tradycji;
czy moze najwazniejszym przekazem jest aspekt ekologiczno-humanitarny
(produkt ze sktadnikéw naturalnych, fair trade, wspieranie lokalnych podwy-

konawcdw, etc.)? Tu z kolei trzeba rozwazyd, jaki rodzaj ekspozycji wybraé:
indywidualny, grupowy, synergiczny.

Targowa ekspozycja indywidualna to pokazanie marki jako takiej: jej oferty,
mozliwosci, fachowej zatogi, historii lub innego wybranego aspektu. Wystawa
grupowa to pokazanie marki w zestawieniu z innymi. Przyktadem moga by¢
wystawa poswiecona trendom, budowana kazdego roku na targach Am-
biente, albo wystawa prezentujgca wzornictwo danego kraju lub obszaru.
Kazdy produkt jest jednak wyraznie zidentyfikowany ze swoja marka i pocho-
dzeniem. Wystawa synergiczna to taka, gdzie produkty réznych marek wza-
jemnie wzmacniajg swdj przekaz; gdzie skuteczno$c jest wieksza w grupie niz
w oderwaniu od niej. Przyktad z branzy wnetrzarskiej: wyznaczona przestrzen
targowa zaaranzowana niczym mieszkanie, by pokazaé, ze dana grupa pro-
ducentdw Sledzi trendy i jest na biezaco z potrzebami rynku. Obiekty — pocho-
dzace od targowych wystawcdéw — tworza spéjng cato$é i wyrazny komunikat
(np. trendy sa na wyciagniecie reki dzieki polskim producentom).

W komunikacji marki z odbiorcg podstawa sa: fachowos¢, szczerosé i przej-
rzystos$é. Nie wysytamy na targi oséb, ktére nie beda potrafity odpowiedzied
klientowi wyczerpujaco na pytania. Nie obiecujmy tego, czego nie mozemy
zaoferowad. Nie wprowadzajmy odbiorcéw w btad, raczej tego nie zapomna.
Ostatnie afery, np. stynna ,metkowa”, dowodza, ze — cho¢ zespét PR bardzo
sie napracowat — wpadka firmy wcigz jest przypominana i rzuca na nig cien.

KOMUNIKAT PRASOWY

| na koniec: kazdy rodzaj komunikatu (w tym informacja prasowa) powinien by¢
zrozumiaty, prosty, bez wyszukanych stéw lub figur stylistycznych albo daleko
idgcych opowiesci, majacych przyciagga¢ zainteresowanie. Nie tedy droga.
Im bardziej zawita jest wypowiedZ, tym bardziej odbiorca nabiera podejrzen
o cheé zmylenia go lub ukrycia czegos.

Podsumowujac: sukces tkwi w rzeczowej analizie celéw i starannie przygoto-
wanym planie, dostosowanym do specyfiki konkretnej marki na konkretnym
rynku przy konkretnym odbiorcy. Btedem jest zatozenie, ze wystarczy sko-
piowac droge innych. Nie ma rozwigzan uniwersalnych, dobrych dla kazdego,
bo - jak wiadomo - ,jesli co$ jest dla wszystkich, jest dla nikogo”. A takiego
komunikatu przeciez wysytac nie chcemy. e
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Kazdy rodzaj
komunikatu

(w tym informacja
prasowa) powinien
by¢ zrozumiaty,
prosty, bez
wyszukanych
stow lub figur
stylistycznych
albo daleko
idacych opowiesci,
majacych
przyciggac
zainteresowanie.
Nie tedy droga.

DAGMARA JAKUBCZAK

FORELEMENTS, Trendwatcher i doradca
ws. designu oraz kolekcjonerstwa, prowadzi
szkolenia i wyktady dotyczace trendéw, de-
signu i projektowania wnetrz, historii sztuki
i designu oraz cybernetyki w designie. Ju-
rorka wielu konkurséw z zakresu designu
i projektowania wnetrz, autorka strony
FORelements oraz kanatu ,Akademia
Dagmary” na YouTube.
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Jak przygotowac materiat
prasowy?

Dlaczego media lubia zdjecia
i ciekawe opisy?

Przedstawiciele mediow
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Przekuc watki w ciekawe historie

Kamil Biatas

SPRZEiENIE ZWROTNE: KOMUNIKAT A ZASIEGI

Skuteczna komunikacja w branzy wnetrzarskiej nie tylko podnosi $wiadomosé
klientéw, ale pozwala zwiekszy¢ sprzedaz i wzbudzi¢ poczucie przywigzania
do marki. Aby dotrze¢ do wiekszego grona, niezbedne jest wsparcie medidw
i skorzystanie z ich zasiegéw. Te ostatnie to gtéwny cel redakgji. By zasiegi byty
wieksze, konieczny jest ciekawy komunikat.

,Ciekawy” to do$¢ uniwersalny przymiotnik, ktéry w kwestii publikacji w pa-
pierze i internecie ma ogromne znaczenie. Czegos, co ciekawe nie jest, nie
przeczytamy, nie polubimy i nie udostepnimy znajomym. Redakcje mediéw
internetowych i papierowych potrafig trudne watki przekué w dobre historie,
by utatwic im to zadanie wazne jest odpowiednie przygotowanie komunikatu
prasowego.

DOBRY KOMUNIKAT, CZYLI JAKI?

Dobry komunikat prasowy powinien charakteryzowac sie autentyzmem. Tres¢é
nie powinna by¢ dtuga, czytelnik powinien poswieci¢ na nig kilka minut. To
mato? Popatrzmy na nas samych i zastandwmy sie, ile dtugich artykutéw
dziennie mozemy przeczytad? Tutaj wazna jest ,ciekawosé”, o ktdrej pisatem
przed chwilg. Zamiast publikowad suchy, informacyjny tekst, nalezy znalez¢é
i wyrézni¢ mocne strony danego tematu. Zawsze cenie, kiedy otrzymuje infor-
macje prasowe, w ktdrych wyraznie zaznaczona jest rola projektanta, twdrcy
przedmiotéw. Warto przedstawic sylwetke takiej osoby i pokazad jg na zdjeciu.
Te ostatnie majg ogromne znaczenie — wspdtczesnie to wiasnie dobre zdjecia

przyciagaja wzrok i zachecaja czytelnika do klikniecia w link.

Przygotowujac komunikat prasowy, warto zacza¢ od odpowiedzi na pytanie
,Co chce nim osiggnac?”. Ogromne znaczenie maja tez rodzaj medium i grupa
docelowa. Agencje marketingowe czesto popetniajg btad i chcac zadowoli¢
klientéw, wypetniaja informacje prasowa suchymi komunikatami i nadaja jej
mocno sprzedazowy wydzwiek. To strata czasu, bo taki komunikat stoi na
przegranej pozycji w starciu z algorytmami Facebooka. W tym miejscu warto
pokazad, dlaczego ten temat jest Swietny i dlaczego zastuguje na to, by kto$
poswiecit nan swdj czas, by go przeczytaé. W kazdym produkcie jest co$ cie-
kawego, piszac o nowej kolekgji filizanek, mozemy czesé tekstu poswiecié na
informacje o tym, kto je zaprojektowat i w jakiej manufakturze zostaty wy-
konane. Moze okazac sie, ze jest to na przyktad najstarszy zaktad produkcyjny
w regionie. Atutem moze by¢ tez reczne wykonanie takich przedmiotéw czy
ekologiczny surowiec. Watkdéw jest mndéstwo, trzeba tylko na chwile sie za-
trzymad i dokonac gtebokiej analizy procesu projektowego i produkcyjnego.

Dobry komunikat prasowy powinien zawiera¢ cytaty. Tych kilka zdan, ktére
wypowie projektant albo przedstawiciel marki, ma kluczowe znaczenie.
Nalezy unikad tu sprzedazowego brzmienia i wykorzystac cytat jako fragment,
w ktérym ,przemycana” jest ciekawostka. Dzieki temu redaktor zyskuje konkret,
ktéry moze wyciagnad w artykule i przekazad czytelnikom. Do dzieta! e
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»Ciekawy” to

dos¢ uniwersalny
przymiotnik, ktory
w kwestii publikacji
W papierze

i Internecie

ma ogromne
znaczenie. Czegos,
co cieckawe nie jest,
nie przeczytamy,
nie polubimy

i nie udostepnimy
Znajomym.

KAMIL BIALAS

Pasjonat modernistycznej architektury i po-
nadczasowego designu. Studiowat stosunki
miedzynarodowe oraz filologie litewska
na Uniwersytecie im. Adama Mickiewicza
w Poznaniu. Mito$¢ do pisania o designie
i architekturze sktonita go do przeprowadzki
do Warszawy, gdzie objat stanowisko re-
daktora prowadzacego serwis Bryla.pl. Po
latach zatozyt swoje medium, ktére dzi$ jest
liderem w branzy architektury w Polsce.
Jest redaktorem naczelnym magazynu whi-
teMAD i serwisu whitemad.pl.
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Upatrywac szans tam, gdzie na

pierwszy rzut oka ich nie ma

Arkadiusz Kaczanowski

Potrzebujemy
nowych narzedzi
do networkingu

i budowania relacji
oraz spotecznosci
wokot wydarzen.

ARKADIUSZ KACZANOWSKI

Redaktor i wspétwydawca magazynu oraz
portalu Design/Biznes. Od ponad dekady
zajmuje sie tematyka rynku wyposazenia
whnetrz, zwtaszcza segmentu tazienkowego.
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Kryzys moze byc szansa. Czasem na poszukanie nowych rozwiazan i wy-
przedzanie konkurencji. W Design/Biznes $ledzimy, jak firmy wyposazenia
wnetrz oraz specjalisci z tej branzy radza sobie z wyzwaniami i rozwojem.
Niestety wniosek jest krétki: ostatnie p6t roku pokazato, ze w sferze komu-
nikacji wiele firm nie ma pomystu na siebie oraz na to, jak zaciekawié soba
klientéw i partneréw. Caty rynek wyposazenia wnetrz w Polsce musiat
wypracowad nowe narzedzia, formuty oraz rozwiazania, ktére pozwolityby
utrzymac istniejace i zbudowad nowe relacje. Zweryfikowano tez, komu
udato sie wokét swoich internetowych reprezentacji zbudowad spotecz-
nosci bliskie tym, ktdre konstruowano dotad w kontakcie bezposrednim.

Z racji specyfiki naszego medium z uwaga Sledze aktywnosé handlowcéw
oraz przedstawicieli marek w sieciach spotecznosciowych. Zauwazalne
byto nowe wzmozenie komunikacyjne np. na LinkedIn konkretnych osdéb
(nie firm), ale rzadko kreatywnos$é handlowcdéw wykraczata poza prezen-
towanie zdjec i oferty marki. Jest jednak pare chlubnych przypadkdéw osdb,
ktérzy zainwestowali w sprzet, szkolenia, prace nad sposobami prezen-
tacji czy eksperymentowanie z nowymi technologiami. Wedtug mnie to
niewykorzystany potencjat wielu marek, ktére nie zauwazaja, ze ich naj-
lepszymi mikroinfluencerami majacymi prawdziwie zaangazowane grupy
odbiorcéw sa ich handlowcy i reprezentanci w terenie. Widze wielka po-
trzebe inwestowania w te cze$é swojej kadry i ich umiejetnosci. Szkolenia
z moéwienia do kamery, budowania kontaktéw online czy generowania
tresci w mediach spotecznosciowych bytyby bardzo istotnym wktadem
w relacje i wsparciem dla swoich ludzi.

Inna kwestia sa webinary i spotkania online. Ich nadmiar moze przyprawié
o bdl gtowy, a bolaczka organizatoréw jest sktonienie widzéw do poswie-
cenia petni uwagi i zachecenie do interakcji. Na pewno musimy pracowac
nad ciekawszymi formutami, niz tylko gadajace gtowy czy pokaz slajddw.
Potrzebujemy narzedzi do networkingu i budowania relacji oraz spotecz-
nos$ci wokét wydarzen. Tego wszystkiego, co zostanie i co bedzie anga-
zowac do kreatywnosci. Nagranie wideo z wyktaddéw to za mato.

Paradoksalnie przed mniejszymi firmami obecna sytuacja otwiera wieksze
pole do wyrdznienia sie — w cyfrowym Swiecie szanse na komunikacyjny
sukces sg bardziej wyréwnane. Warto prébowad, bo byé moze szybko nie
bedzie lepszego czasu dla matych graczy, by zdoby¢ dodatkowe punkty
W rynkowej grze. e
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Dylemat: media drukowane
czy internetowe?

Redakcja MAGAZIF.com

rzed dylematem, gdzie sie reklamowacd i w jaki sposéb to robié, stoi
Pniemal kazdy przedsiebiorca. Jednym ze sposobdw reklamy jest wyku-
pienie tresci w prasie drukowanej. Mozna tez postawi¢ na reklame w sieci
i inwestycje w teksty na portalu. Co jednak bedzie dla nas lepsze i dlaczego?

Gdzie bardziej optaca sie opublikowad artykut sponsorowany: w gazecie
czy na portalu internetowym? Podobny dylemat ma wielu przedsiebiorcéw,
ktdrzy rozwazaja zainwestowanie w to bardzo popularne i skuteczne na-
rzedzie promocji. Artykut sponsorowany (do ktérego sami dostarczymy

tredci) lub promocyjny (ten, wedtug wytycznych napisze dla nas redakcja) ogromny
moze znacznie zwiekszy¢ rozpoznawalnos$é marki, a takze mie¢ bezpo-

dredni wptyw na poprawienie wynikéw sprzedazy produktu czy ustugi. WYbér mediéw
Musi on by¢ nie tylko bogaty merytorycznie, ale przede wszystkim przeka- internetowych
zywac tres¢ w atrakcyjny i przyciggajacy uwage czytelnika sposdéb, a poza

tym nalezy znaleZ¢ dla niego optymalne miejsce publikacji. Na co sie zde- | drUkowanYCh
cydowad: papierowa gazete czy moze portal internetowy? Wymieniamy o réinej tematyce

zalety i wady obu tych opcji.
pozwala
znalez¢ miejsca
publikacji, ktore
najlepiej trafiaja
w oczekiwania
odbiorcow
marki. Warto
wybrac¢ madrze.

15 | ARCHITEKTURA KOMUNIKACII



Zaistnie¢ w mediach ]

ARTYKUt SPONSOROWANY W GAZECIE: KIEDY WARTO?

Na ten krok powinni sie zdecydowad przedsiebiorcy, ktérzy kieruja swoja oferte
przede wszystkim do klientéw z rynku lokalnego lub tez celuja w grupe, ktéra ceni
sobie tradycyjne nosniki informacji. Dobrym przyktadem bedzie tutaj chociazby
nowy sklep z eleganckim obuwiem w danym miescie — warto wéwczas opublikowad
artykut sponsorowany w lokalnej gazecie, by w ten sposéb dotrzed do jak najwiek-
szego grona 0sob mieszkajgcych w konkretnej lokalizacji.

Oczywiscie artykuty sponsorowane publikuje sie réwniez w tytutach ogdlnopolskich.
Tutaj jednak trzeba sie liczy¢ z duzym ryzykiem, ze czytelnicy w ogdle na niego nie
trafia w nattoku innych tresci. Problemem jest réwniez cena publikacji oraz sukce-
sywnie malejacy zasieg papierowych wydawnictw. Prawda réwniez jest taka, ze
papier ,zyje” dosé krétko, a jesli chcemy pokazad co$ znajomemu, nie wertujemy
prasy, ale zwykle siegamy po telefon i internet.

Zalety:

e Prestiz.

e Mozliwos$¢ dotarcia do osdb, ktdre nie korzystaja z internetu lub nie ufaja znale-
zionym w nim tresciom.

e Dobry sposéb na promocje lokalna.

Wady:

e Cena publikacji (zwtaszcza w tytutach ogdlnopolskich).

e Ograniczony zasieg.

e Mocno ograniczony czas trwania promocji (wtasciwie tylko 1 dzien, chyba ze zde-
cydujemy sie na serie artykutow).

ARTYKUL SPONSOROWANY NA PORTALU INTERNETOWYM

Zdecydowana wiekszo$¢ portali internetowych publikuje treéci sponsorowane, po-
niewaz z tego zyja wydawcy. Nie ma wiec zadnego problemu, aby wykupi¢ miejsce
nawet na portalu ogdlnopolskim — oczywiscie za odpowiednia cene. Ogromny wybdr
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Zaistnie¢ w mediach ]

portali o réznej tematyce pozwala réwniez dos¢ tatwo znalezé miejsca
publikacji, ktére potencjalnie najlepiej trafiaja w oczekiwania odbiorcéw
marki. Warto celowad zwtaszcza w portale branzowe, a redakcje portalu
poprosi¢ o dostarczenie odpowiednich statystyk i charakterystyke czytel-
nikéw.

Decydujac sie na publikacje artykutu sponsorowanego na portalu interne-
towym, trzeba jednak zdawad sobie sprawe z kilku kwestii. Po pierwsze:
»do internetu” piszemy nieco inaczej, prosciej, bez przygniatania czytelnika
nawatem tresci. Po drugie: wydawcy powaznych portali internetowych
mocno ograniczaja swoich klientéw w zakresie ,upychania” tresci stricte
komercyjnych. Oznacza to, ze artykut powinien by¢ w miare obiektywny
i merytoryczny, co nie jest wcale takie proste i z reguty wymaga skorzy-
stania z pomocy zawodowego copywritera.

Niektdre portale oferuja mozliwos$é skorzystania z potencjatu copywri-
teréw redakcyjnych i dziennikarzy: oszczedzamy czas, bo sami nie musimy
pisac tekstu, poza tym zyskujemy Swieze spojrzenie na nasz temat. Istnieja
wszak redakcje, ktére same oferuja klientom nie tylko publikacje gotowego
tekstu, ale réwniez sporzadzenie strategii i napisanie w jej ramach arty-
kutéw tak, aby byty spdjne z tresciami publikowanymi na portalu: dzieki
temu czytelnicy nie maja wrazenia, ze tekst zostat wykupiony i jest jawna
reklamg. Poza tym gtos osoby z zewnatrz pozwala uzupetnié przedsie-
biorcy to, co sam juz o sobie wie. Redakcje tworza tez mediaplany i har-
monogramy tak, by podjeta wspétpraca byta jak najbardziej optacalna
dla obydwu stron: ciekawy tekst pracuje na portalu caty czas, bo zwykle
publikowany jest bezterminowo. Jest to jednym z powoddw, dla ktérych
redakcjom zalezy, by byt wysokiej jakosci, a klienci-przedsiebiorcy poka-
zywali je z duma innym.

Jesli nie masz przekonania do tego, czy artykut sponsorowany lub pro-
mocyjny to rzeczywiscie rozwigzanie dla Ciebie, mozesz zacza¢ od ,prze-
testowania” go wtasnie na portalu internetowym. Ryzyko finansowe jest
znacznie mniejsze, a ponadto publikacje online daja o wiele wiecej mozli-
wosci w zakresie przeanalizowania rzeczywistej efektywnosci kampanii.

Zalety:

e Bardzo duzy zasieg.

e Promocja nie jest ograniczona czasowo (zwykle artykut pozostaje w za-
sobach portalu na state).

e Atrakcyjna cena, zwtaszcza w przypadku mniejszych, specjalistycznych
portali.

e Mozliwo$¢ pokazania artykutu klientom,
i wszedzie (wystarczy dostep do internetu).

e Mozliwo$¢ skorzystania z potencjatu copywriteréw redakcyjnych i dzien-
nikarzy: oszczedzamy czas, bo sami nie musimy pisac¢ tekstu, poza tym
zyskujemy Swieze spojrzenie na nasz temat.

interesariuszom zawsze

Wady:

e Napisanie artykutu sponsorowanego, ktdry zostanie zaakceptowany
przez wydawce, nie jest takie proste, a skorzystanie z ustugi zawodowca
podnosi koszt kampanii. e
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Niektore portale
oferuja mozliwos¢
skorzystania

z potencjatu
copywriterow
redakcyjnych

i dziennikarzy:
oszczedzamy czas,
bo sami nie musimy
pisac tekstu, poza
tym zyskujemy
swieze spojrzenie
na nasz temat.

i
MAGAZIF

STETY BT FNTLEY | LIVON N MG T

MAGAZIF.COM

Portal wnetrzarski MAGAZIF.com, piszac
o oryginalnych produktach i rozwigzaniach,
pokazuje ,to cos”, ktére ma kazde wy-
jatkowe wnetrze, oryginalny produkt i ge-
nialny projektant. MAGAZIF tworza nie tylko
eksperci w swoich dziedzinach, ale i pa-
sjonaci, ktérzy zyja swietnymi wnetrzami,
inspirujgcymi rozmowami, ciekawymi spo-
tkaniami. Autorskie relacje wideo z najwaz-
niejszych branzowych wydarzen, wywiady
z gwiazdami $wiata designu, prezentacje
oryginalnych i ekskluzywnych projektéw
i rozwigzan: wszystko to czeka na Was na
MAGAZIF.com!
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Po co marce architekt?

Katarzyna Szostakowska

Wobliczu pandemii kazde przedsiebiorstwo staje przed wyborem
najbardziej odpowiednich na te czasy kanatéw komunikacji. Branza
whnetrzarska stracita mozliwo$é prezentacji swoich produktéw na targach,
ktére co roku przyciggaty ttumy. To targi wtasnie dawaty mozliwosé ocza-
rowania jako$cig czy wygoda umeblowania i elementéw wystroju oraz
réznorodnoscia ich wykoriczen.

Skoro wydarzenia branzowe ograniczone zostaty niemal do zera, nale-
zatoby pomysled, jak trafi¢ do klienta koricowego z komunikatem o jakosci
i wartosci elementéw do aranzacji wnetrz, jakie dana marka produkuje.
Z pomoca moga przyjs¢ architekci i projektanci wnetrz, ktérzy na co dzien
udzielaja polecen produktéw, lokujac je w swoich projektach.

Nawigzanie odpowiedniej relacji z architektem to Swietna inwestycja. Kto
jak nie architekt bedzie najlepszym ambasadorem produktéw, ktére maja
zagosci¢ we wnetrzach przysztych mieszkancéw domdw i mieszkan?
W owej sytuacji projektanci staja ze sprzedawcami ramie w ramie.

Klienci architektéw i projektantéw wnetrz oczekuja od nich ciagtych re-
komendagji i uwierzytelnienia stusznosci dokonywanych wyboréw. | o ile
dane tézko, fotel czy sofa oczaruje projektanta swoim designem oraz ja-
ko$cia i pasuje idealnie do koncepgji, kilka przestanek musi zostaé spet-
nionych, zanim zostanie umieszczone w projekcie. Bo jesli producent nie
udostepni odpowiednio przygotowanej bryty 3D, szczegdétowego rysunku
technicznego czy pliku z tekstura do uzycia w programie do wizualizagji,
sa nikte szanse, ze dany produkt sie w nim znajdzie. Dzisiejsi klienci kupuja
oczami i chcg zobaczy¢ na wizualizacji produkty, ktére pdzniej zagoszcza
w ich domach — nie podobne lub prawie takie same.

Gdy produkt znalazt swoje miejsce w projekcie, od zakupu dzieli jedynie
wybdr wykoriczern. Marki czesto zapominaja o tym, ze ten etap moze
zadziac sie w pracowni projektowej w momencie prezentacji koncepcji
przysztemu uzytkownikowi. W tym celu pracownie powinny zostaé wy-
posazone w prébniki i wzorniki wykonczern danego mebla czy innego
elementu wystroju. Poprzez takie dziatanie marka pozyskuje wiele mini-
showrooméw, jakimi sa studia projektowe.

Opisane powyzej podejscie do wspdtpracy z architektami skraca Sciezke
dotarcia do klienta. Dodatkowo traktujac architektéw i projektantéw wnetrz
jako ambasadordéw i wyposazajac ich w niezbedne do umieszczenia w pro-
jektach narzedzia, marka ma mozliwos¢ zbudowania sieci rekomendag;ji
wsrdd oséb opiniotwdrczych. A na czym innym, jesli nie na duzej ilosci
dobrych opinii i tym samym $wietnym wizerunku marki, w komunikacji naj-
bardziej zalezy? e
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Pracownie powinny
zostac wyposazone
w probniki i wzorniki
wykonczen danego
mebla czy innego
elementu wystroju.
Dzieki temu

marka pozyskuje
wiele matych
showroomow,
jakimi s3 studia
projektowe.

KATARZYNA SZOSTAKOWSKA

Zatozycielka studia projektowego Kate&Co
i serwisu wnetrzarskiego PoliszDesign
by Kate&Co. Wie, ze w projektowaniu
wnetrz najwazniejsze jest spetnienie ocze-
kiwari klienta o wymarzonej przestrzeni.
Zachwycona  rodzimym  wzornictwem
i designem pokazuje, ze po najlepsze pro-
jekty nie trzeba siegac daleko. Granice jej
nie ograniczajg - projekty zagranicznych
twdércow réwniez zachwycaja, bo takze
wpisuja sie w polskie wnetrza.
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Wsparcie agencyjne i udziat
w eventach branzowych

Grzegorz Goworek

Dzieki temu, ze
projektant jest
obecny w sieci

i w prasie, klienci
predzej czy pozniej
do niego docieraja.

GRZEGORZ GOWOREK

Wspdtzatozyciel pracowni Studio Organic,
architekt. Projektuje budynki, wnetrza i kra-
jobrazy, w ktérych mieszka cztowiek. Dazy
do tego, by inwestorzy mogli do$wiadczad
przestrzeni w petni, by¢ w niezaktéconym
kontakcie z naturg i samym soba.
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Proj. Studio Organic

Komunikacja W branzy architektury wnetrz jest wazna i ciekawa, po-
niewaz dzieki niej mozemy przedstawiaé nasza wizje projektowania.
Nie tylko inspirowac¢ mtodszych kolegdw, ale takze doprowadzaé do cie-
kawych dyskusji z osobami, ktére sa znacznie dtuzej w branzy i maja
ogromne osiggniecia. To nie tylko konfrontacja, ale przede wszystkim
rozwoj.

Wiasciwa komunikacja, prowadzona przy wsparciu agencji public rela-
tions, pozwala pracowniom architektonicznym wykreowad badz zmienid
wizerunek, na przyktad dzieki mediom oraz social mediom. Dzieki temu,
Ze projektant jest obecny w sieci i w prasie, klienci predzej czy pézniej do
niego docieraja. Jest to szczegdlnie pozadane w przypadku mtodych pra-
cowni, ktére stawiajg pierwsze kroki w branzy.

Studio Organic ma w tym momencie wypracowana marke, nie musimy
wiec przybliza¢ filozofii naszej pracy czy estetyki, ktéra jest nam bliska.
Mamy klientéw, ktérzy znaja nasz sposéb projektowania i po to do nas
przychodza. Atrakcyjne jest dla nas wchodzenie w polemike - co umozli-
wiajg nam panele dyskusyjne, organizowane podczas targdéw czy spotkan
dla architektéw oraz innych profesjonalistéw. Wydarzenia te cenimy za
zywa wymiane mysli, ktéra prowadzi do weryfikacji filozofii uczestnikéw
dyskusiji, a takze do szczerego informowania o tym, jak mysli sie o archi-
tekturze. Istotny jest dla nas dobdr tematyki, z ktéra chcemy byé utozsa-
miani. Pracownie poczatkujace powinny sie pojawiac na takich eventach
jak najczesciej. o
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Od Instagrama po atelier:
wiele drog komunikacji

Anna Koszela

SPOINOSC KOMUNIKATOW

Najwazniejsza w komunikacji jest dla

mnie spdjnosé. Miedzy tym, w jaki

sposéb komunikuje sie na co dzien

w bezposrednim kontakcie, a prze-

kazem w mediach czy w sieci nie po-

winno by¢ rozdzwieku. Nawet jesli

przekazujemy dziatania media rela-

tions oraz koordynowanie profili spotecznosdciowych ekspertom, powinnismy
cidle z nimi wspdtpracowad, aby tresdci byty autentyczne i ,zywe”. Warto
przedstawiac to, co na biezaco dzieje sie w pracowni.

_ Warto
O SOBIE ZAWSZE AKTUALNIE: BIEZACA AKTUALIZACIA QK
INFORMACI! prze.ds.tawmc.t?, co
Dobrym narzedziem do biezacego kontaktu z odbiorcami jest Instagram, na blezqco leeje
a szczegdlnie stories. Mozemy dzieki nim wchodzié w interakcje ze spotecz- Sie wW pracowni.
noscia - zadawac pytania, tworzy¢ ankiety, co pozwala na obustronng komu-
nikacje, ktdra bardzo cenie. Na moich social mediach prezentuje projekty juz na
etapie wizualizacji, dzieki czemu osoby obserwujace profil moga $ledzié proces
projektowy i poznawac to, w jaki sposdb dziatam. Cieszy mnie to, ze profil jest
traktowany jako Zrddto inspiracji, do mojej skrzynki odbiorczej trafia wiele za-
pytan, a spotecznosd jest bardzo zaangazowana. Mimo wiodacej roli mediéw
spotecznosciowych nie zaniedbuje tez mojej strony WWW. Umieszczam tu
sesje zdjeciowe realizacji i co jaki$ czas zmieniam szate graficzng, aby za-
prezentowad swoje portfolio w jak najbardziej przejrzysty sposdb. Poniewaz
wszystko szybko sie zmienia, regularnie aktualizuje réwniez moje zdjecia wi-
zerunkowe.

W wyniku pandemii komunikacja przeniosta sie do sieci, jednak najbardziej
cenie sobie spotkania na zywo. Istotne sa dla mnie panele dyskusyjne, wymiana
doswiadczen oraz nawigzywanie wspdtpracy podczas wydarzen branzowych.
To réwniez dobra okazja, aby potaczy¢ sity z innymi panelistami i zamiescic¢

wspdlng relacje w mediach spotecznosciowych. Architektka wnetrz, projektantka produktu
oraz absolwentka Wydziatu Architektury

ANNA KOSZELA

i Urbanistyki Politechniki £4dzkiej. W 2003
roku zatozyta autorska pracownie pro-

Istotng czescia mojej bezposredniej komunikacji jest réwniez Galeria Or-

nament - atelier i miejsce spotkan, w ktérym organizuje wydarzenia i pre- jektowa (Pracownia Architektury Whnetrz

ol b ] Aot AUt k [Ekeiatiest 0 di Anna Koszela), ktérg z powodzeniem pro-
zentuje wybrane przeze mnie przedmioty. Autorska selekcja jest wazna dla wadzi do dnia dzisiejszego. Projekty jej
moich odbiorcéw, dlatego dbam o to, by mogli inspirowaé sie moim show- autorstwa prezentowane sa na tamach pol-

skich i zagranicznych magazynéw o wne-

roomem, zaréwno podczas spotkan, jak i za posrednictwem mediéw spotecz- trzach.

nosciowych. e
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architekci? I

Jak promowac swoje
produkty?

Jakie materiaty przygotowac?
Jakie dobre praktyki pojawiaja
sie na rynku?

Producenci



Po co producentom

architekci

WSPOLPRACA Z ARCHITEKTEM

Doceniamy role projektantéw i architektéw wnetrz. Widzimy réwniez
ogromy potencjat we wspdtpracy z ta grupa. Nie ma w koricu lepszego
ambasadora marki niz osoba, ktéra profesjonalnie zajmuje sie aranzacja
whnetrz. Opracowujemy wiec réznorodne programy wspoétpracy. Kusimy
systemem prowizyjnym, benefitami w postaci wyjazdéw zagranicznych,
zapraszamy do udziatu w prestizowych eventach czy tez organizujemy
konkursy z atrakcyjnymi nagrodami.

Zanim jednak zaczniemy prowadzi¢ takie dziatania, powinniémy zrobié ra- zanim naWiQiemy

chunek sumienia i sprawdzié, czy nasza marka, nasza firma sa faktycznie ° l ' °
przygotowane do wspdtpracy z ta grupa. z arCh.te m

4 ° °
_ - , » wspolne dziatania,
Czy umiemy konkretnie i w kilku stowach przedstawi¢ wartosci naszego

0 [ 4 (3 4
produktu? Wyrazenia: nowy, innowacyjny, uniwersalny, zgodny z trendami, powmnlsmy ZrOblc
s3 na tym etapie rozwoju rynku z pewnoscia zbyt ogdlne. Projektant ceni raChunek Sumienia
swdj czas i potrzebuje konkretu, w postaci faktycznych wartosci produktu .
oraz odpowiedzi na pytanie w czym nasz wyrdb jest lepszy od konkurencji.  § SpraWdZ|C, Czy

Jedli te argumenty do niego trafia — bedzie postugiwat sie nimi réwniez
JHmenty co niego frania — bedzle PosTUgIval Sie "z nasza marka
w komunikacji ze swoimi klientami. Bezdyskusyjna kwestia jest oczywiscie

wysoka jako$¢ produktu. jest gotowa do

1 4
TWORZAC NARZEDZIA DLA INNYCH wspotpracy z t3
Jakie narzedzia powinni$my dostarczy¢ projektantom i architektom wnetrz? grupq.

Absolutnym must have jest przygotowanie plikéw i tekstur, ktére bede od-
powiadaty wymogom technicznym programéw do projektowania. Druga
rzecz to ich ogdlnodostepnosé. Grupa ta zyje pod nieustanng presja czasu,
gonia ja terminy oddania projektu, realizacji, dostaw. Nawiazujac wspdt-
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Po co producentom
architekci

ZUZA DOMINOW

Od 2003 zawodowo spetnia sie w branzy
wyposazenia wnetrz. Pracowata jako re-
daktor w magazynach wnetrzarskich, ale
od 9 lat zwigzata swoje zycie z Internetem.
Tworzyta portal Foorni, Homebook, pro-
dukowata filmy wnetrzarskie ,360 stopni",
odpowiadata za program merytoryczny
konferengji dla projektantéw i architektéw
whnetrz archiDAY 2020 Online. Juror kon-
kurséw Diament Meblarstwa (org. Wy-
dawnictwo meble.pl sp. z 0.0. oraz Meble.
pl SA.), Technotalent 2016, 2017, 2018
(org. Fundacja Technotalenty), must have
(org. £6dZ Design Festival) oraz prelegent
na tédZ Design Festival, Mood Concept,
Warsaw Home, archWomen, OKK! design,
archiDAY i na eventach szkoleniowych
dla projektantéw / architektéw wnetrz.
W listopadzie 2020 roku objeta stanowisko
marketing managera marek Primacol i Lu-
xDecor w firmie Unicell Poland.
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prace z pracownia, warto poinformowad, gdzie mozna znalezé niezbedne
pliki, przyktadowo udostepnic je na dysku, stworzy¢ specjalna zaktadke na
firmowej stronie internetowej, nawigza¢ wspdtprace z bankiem modeli/
tekstur.

Kolejng kwestig, o ktdrej niestety czesto zapominamy, jest specjalista.
Osoba, ktéra z ramienia naszej firmy bedzie odpowiedzialna za relacje
z projektantami i architektami wnetrz. Cztowiek ten powinien posiadac
kompetencje i wiedze zebrang z wielu dziatéw, umozliwiajace nawigzanie
dobrej i korzystnej dla obu stron wspdtpracy. Taka osoba powinna znaé nie
tylko produkt, ale réwniez byé zaangazowana w proces dostaw, zwrotow
i ewentualnych reklamacji oraz rozwigzywanie biezacych problemdw
technicznych. Projektant powinien wiedzied, do kogo sie zwrdci¢ w razie
~pozaru na budowie”, do kogo zadzwonié po porade, informacje o dacie
rozpatrzenia reklamacji czy dostawy.

| na koniec nasza rola we wspétpracy z projektantami wnetrz nie moze
ograniczy¢ sie tylko do roli dostawcy dobrego rozwigzania/produktu.
Warto mysleé o niej szerzej i szukaé pdl, na ktérych nasza marka moze
realnie wspierad rozwdj tej grupy. Wspdlne warsztaty z promocji pracowni
projektowej w internecie czy magazynach wnetrzarskich, wspdlne sesje
zdjeciowe, mentoring z zakresu rozmoéw i negocjacji z klientem, doradztwo
z zakresu budowania marki osobistej i wzajemne wspieranie na ka-
natach SM to dziatania, ktére pomoga nam relacje handlowe przeksztatcié
w trwatg wspdtprace. o



Po co producentom
architekci

Postawic na dialog
i budowanie znaczacych

relacji

Teresa Aldea

Nowe formy
przekazu daja
naszym klientom
takze mozliwos¢
doswiadczenia
naszego produktu
na réznych
ptaszczyznach.
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Proj. Ceramika Paradyz

JAK DZIS NALEZY SIE KOMUNIKOWAC W BRANZY
WNETRZARSKIEJ | ARCHITEKTONICZNEJ? NA CO STAWIAC,
CZEGO UNIKAC?

Przede wszystkim marki nawet w trudnych chwilach nie moga zrezy-
gnowac¢ z komunikacji. Po drugie przekaz musi by¢ autentyczny. Nalezy
doktadnie wiedzied, co chcemy przekazad i do jakiej grupy kierujemy nasze
tredci, oraz by¢ wszedzie tam, gdzie sa nasi odbiorcy. Sa rézne formy ko-
munikowania sie. Jedna z nich moze by¢ obecno$¢ na targach i wydarze-
niach branzowych, ale moze to by¢ prasa branzowa czy kanaty onlinowe
takie jak instagram, facebook, pinterest, linkedin. Oczywiscie naturalnym
zrédtem informacji w naszej branzy jest réwniez ekspozycja oraz strona
korporacyjna. Kazdy kanat to tez inny rodzaj informacji, dlatego w dzisiej-
szych czasach nie mozna raczej postawic tylko na jeden.

Tradycyjnie najtatwiej informowadé o tym, co robimy. Niestety kazdego
dnia jesteSmy bombardowani informacjami, wiec czesto takie komunikaty
gina w gaszczu tresci, ktére zalewaja swiat. Aby zwiekszy¢ skutecznosé
naszej komunikacji, warto postawic na dialog i budowanie relacji. W tym
celu poszukujemy i testujemy nowe rozwiazania, ktére umozliwiaja dwu-
kierunkowy przeptyw informacji. W ten sposéb mamy szanse ustyszed
feedback z rynku, ktéry jest dla nas niezmiernie wazny, poniewaz daje
mozliwos¢ reakgji i dostosowania do potrzeb klientéw.



Po co producentom

architekci

Nowe formy przekazu dajg naszym klientom takze mozliwo$é doswiad-
czenia naszego produktu na réznych ptaszczyznach. Ws$rdd tych dziatan
sa m.in. wirtualne spacery czy narzedzia do wizualizacji oraz filmy, ktére
pomagaja nam komunikowad¢ emocje towarzyszace naszym produktom.
Jako producent uczestniczymy w réznych wydarzeniach stacjonarnych
i w formule online, co pozwala nam na bezpos$redni kontakt z naszymi
grupami docelowymi. Marka czy produkt zaprezentowany przez pryzmat
eksperckos$ci ma zupetnie inny odbiér i warto o tym pamietaé.

OD CZEGO ZACZA(Z KOMUNIKACIJE

Przede wszystkim trzeba precyzyjnie okresli¢ cele - co komu chcemy po-
wiedzied, i wybra¢ odpowiednie kanaty i formy komunikacji. Analizujac
osoby, do ktérych chcemy dotrzeé, warto stworzyé konkretne persony
i poznac ich zachowania. Takie podejscie umozliwi dobre przygotowanie
do komunikacji. Na koniec kazdy szczegét, chocby tone of voice, jest istotny
i moze zawazy¢ o sukcesie naszej komunikacji.

DZIAtANIA PROMOCYINE, KTORE WARTO PODJA('Z

Sukces dziatarh komunikacyjnych zalezy od wielu czynnikdéw. Dziatania wi-
zerunkowe réznig sie od sprzedazowych. Kazde z nich bedzie wymagato
oddzielnego planu. Niezaleznie, trzeba mysle¢ wielokanatowo i starannie
dobraé formy komunikacji. Pamietajmy, ze nasi klienci niekoniecznie za-
chowaja sie tak jak my. Jesli ja nie korzystam z Tik Toka, to nie znaczy,
ze moi klienci tez nie korzystaja. Aby unikna¢ takich pomytek, warto pro-
wadzié dziatania wielokanatowo i nieustannie sprawdzacd efekty, aby od-
powiednio zdywersyfikowad nasze komunikacyjne aktywnosci.

DOBRY KOMUNIKAT PRASOWY - DOBRY, CZYLI JAKI?

To taki komunikat, ktéry przede wszystkim zainteresuje dziennikarza
i przyniesie nam zamierzone efekty w postaci publikacji. Musimy mieé
Swiadomosé, ze kryzys wywotany pandemig nie ominat takze rynku
medidw. Niektdre tytuty czy wydawnictwa zniknety zupetnie z przestrzeni
publicznej, niektére sa w trakcie poteznych zmian organizacyjnych. Media
relations opieraja sie na relacjach. Szanujmy zatem sie nawzajem, tworzac

autentyczne i dedykowane tresci. TERESA ALDEA
W|ZYTO'WKl FlRMY Z PRZEKAZEM Menedzer ds. Komunikacji Marketingowej
w Ceramika Paradyz. Na co dzier zarzadza
Najwazniejsze jest, zeby nasza wizytéwka - czy to w postaci profilu w me- zespotem  odpowiedzialnym  za  komuni-
. , . .. , . kacje oraz budowanie relacji z partnerami
diach spotecznosciowych czy zdjecia na WWW, ktére wykorzystujemy i (ientEm Caemild Pardy 06 preste
w komunikagji - byty autentyczne. Jesli maja nas wyrazad niech to bedzie 12 lat zarzadza projektami, prowadzi szko-
, , . . lenia i wdraza INNnowacyjne rozwigzania,
przekaz, w ktérym zawrzemy wszystko od naszych wartosci po profesjo- ktére pomagaja przedsiebiorstwom rozwijac
nalizm i wysoka jako$¢ produktéw czy ustug jakie oferujemy. Pierwsze sie | zdobywaC przewage konkurencyjng
. i ) ) . o . ) ) w oparciu o wizerunek zbudowany na war-

wrazenie mozna zrobic tylko raz, wiec lepiej zainwestowad wiecej czasu todciach.

i energii, aby zrobic to dobrze. o
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Design mowi jezykiem
fotografii I

Rola fotografii w komunikacji

Sesja zdjeciowa: od organizacji
poprzez realizacje

Fotografowie



fotografii

Design mowi jezykiem ‘I

Sesja materializuje

tozsamosc

Tomo Yarmush

mojej gtowie organizacja sesji wnetrzarskiej kojarzy sie z pisaniem

powiesci. Niedtugiej, ale jednak niosacej pewien tadunek historii.
Okreslenie tematu, gtdwnego bohatera, kluczowego watku i kilku niemniej
istotnych, pobocznych. Do tego bohaterowie drugoplanowi, bez ktérych
ten gtdwny nie miatby szans wyrazic¢ siebie... Pewnie dobrze sie orien-
tujemy, czym w tej metaforze bytoby wnetrze i jego idea, kluczowe widoki,
drednie plany czy chocéby aranzowane dodatki, ktére tak wdziecznie moga
graé¢ w catej scenerii. Wierze, ze troska o to wszystko ma prowadzi¢ do
jak najzgrabniejszej opowiesci ludziom o danej przestrzeni. Historii, ktéra
mimo uproszczonej formy obrazu, bedac pewnym urywkiem, ma szanse
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Fizycznie
zrealizowany

juz projekt jest
realnym totemem
idei, natomiast
cata komunikacja
powinna gtosic to
z jak najwieksza
wrazliwoscia

i szacunkiem do
niego.



Design mowi jezykiem
fotografii

TOMO YARMUSH

Fotograf ze starg duszg w mtodym ciele.
Swojg twdrczosé skupia wokdét  wnetrz
i designu. Wspiera marki i indywidualnych
twércéw w budowaniu komunikacji wizu-
alnej wierzac w jej silny tadunek emocjo-
nalny. Nieustannie stara sie nig naktaniad
do swoistych refleksji i przezyé. Wierzy, ze
Swiat jest taki, jakie sa nasze mysli o nim,
dlatego dodatkowo stymuluje je obrazami.
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w realny sposéb utrwalid idee miejsca, estetyke czy panujacy klimat. A po-
nadto jako silnie bodZcujaca forma komunikacji daje mozliwosé zaistnienia
w $wiadomosci odbiorcy.

ROLA SESJI WNETRZARSKIEJ W BUDOWANIU PORTFOLIO
PRACOWNI

Mozemy sporo opowiadac o tym, w co wierzymy, gdzie zmierzamy i kogo
kochamy. Ale tylko pokazujac to, mamy szanse szczerze zmaterializowad
nasza tozsamosc. | troche o tym jest budowanie fotograficznego portfolio
realizacji. Moze warto pomysleé o sesji jak o ,zywej” wizji wyznawanych
wartosci i estetyki. Niech dumnie reprezentuje to, w co wierzy autor, gdy
serce bije mu szybciej, a umyst grzeje sie od gtebi przemyslen... Warto mieé
na uwadze, ze istotne jest nie tylko to, co pokazujemy, ale w jaki sposéb
to robimy. Wreczenie nawet najwiekszego bukietu kwiatami do dotu moze
skutecznie wystudzi¢ emocje. Pamietajmy, ze to fizycznie zrealizowany juz
projekt jest realnym totemem idei, natomiast cata komunikacja powinna
gtosic to z jak najwieksza wrazliwoscia i szacunkiem do niego.

Dla autoréw projektu to nic innego jak przedtuzenie ich dotychczasowej
w catym procesie troski o cztowieka. Empatycznego podejscia do tego,
w jaki sposdb bedzie funkcjonowat w danym miejscu, jak wptynie to na
jego samopoczucie, styl zycia. Czy bedzie iskrg do pewnych dziatan, mysli
itp. Te pytania wciaz wisza w powietrzu na etapie sesji.

DOBRA SESJA, CZYLI JAKA?
Kiedy zdjecie jest wytacznie pierwsza litera. Ta duza, ktéra dumnie otwiera
istotne zdanie.

Staram sie, by sesja swoja wyrywkowa naturg prezentujaca waskie plany
i detale wnetrza przewrotnie byta iskra dla wyobrazni odbiorcéw. By te
najszersze widoki i niekoriczace sie horyzonty rysowaty sie wtasnie w ich
gtowach. Zrobia to znacznie trafniej niz nawet najlepszy fotograf wnetrz. o



Design mowi jezykiem
fotografii

O zdjeciach w swiecie

obrazow

Yassen Hristov
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Zyjemy w Swiecie obrazéw, lubimy je ogladad, szukamy inspirujgcych,
aby sie wazruszy¢ czy zachwycié. Wiekszo$¢ spraw zatatwiamy
obecnie online, réwniez ustugi takiej jak projektowanie poszukujemy
w internecie. Najlepsze pracownie projektowe, ktére tworza wartosciowe
projekty, zamawiaja profesjonalne sesje swoich realizacji. Recznie wyko-
nanych mebli, skrupulatnie zaprojektowanych nikt nie bedzie renderowat.
Klasa i wykwintno$é wnetrza wymagaja uwaznej artystycznej dokumen-
tacji, pieknego $wiatta, dobrej kompozycji. Takie realizacje od poczatku do
korica sg wyjatkowe i s3 wyjatkowo dokumentowane. Z perspektywy pro-
ducentéw mebli czy dodatkdw sesje robione dla architektéw moga byé
dobrym Zrédtem pieknych zdjeé aranzowanych. Korzystniejszy jest zakup
gotowego zdjecia, anizeli wyprodukowanie catej sesji. Oczywiscie sesja
reklamowa jest potrzebna, ale przedmioty w realistycznej przestrzeni zy-
skuja autentycznosd i zycie.



Design mowi jezykiem

fotografii

PRZYGOTOWANIE SESIJI ZDJECIOWE)J

Idealnie, jedli mozna zaplanowac sesje o odpowiedniej porze roku. Sesje
robione péZna wiosna, latem i wczesna jesienia sa lepsze pod wzgledem
naturalnego $wiatta i dtugosci dnia. Wtedy wnetrza wygladaja bardziej
malarsko, ciekawie i z zyciem. Im dtuzszy dzien, tym wiecej powstanie
zdjeé. Sa sesje, ktére z jakiego$ powodu najlepiej bytoby zrobié zima
czy jesieniy, to jednak rzadkosé. Jesli realizacja jest duza, to mozna pla-
nowad wiecej niz jeden dzien zdjeciowy. Tak najczesciej jest z hotelami,
budynkami czy innego typu wiekszymi realizacjami. Kolejnym istotnym
krokiem jest dobdr ekipy (fotografa i stylistki) do sesji. Trzeba zorientowad
sie, jakie doswiadczenie i umiejetnosci posiadaja, zapoznac sie z portfolio.
Nastepnie nalezy ustali¢ wymogi, podpisa¢ umowy i zgody z inwestorem.
Ustali¢ date i poprosic¢ o to, zeby w danej lokalizacji panowat porzadek,
przez co rozumiemy np. schowanie prywatnych rzeczy (szczotki, zdjecia,
kosmetyki, chemia, piloty od TV itd.).

Kluczowe pozostaje tez pytanie, czy projektant lub architekt ma sie czym
pochwalié. Jesli kto$ projektuje oryginalne meble, wyszukuje niepowta-
rzalne peretki vintage, nietuzinkowo komponuje kolory i wzory, dobiera
rzadkie lampy, to jedynie profesjonalna sesja uwydatni walory i charakter
takich wyjatkowych przedmiotéw oraz miejsc. Potrzeba dokumentacji jest
waznym elementem porzadku pracy, stanowi portfolio, ktérym pozyskuje
sie wyjatkowych klientéw, aby tworzyé kolejne oszatamiajace projekty.
Profesjonalna sesja zdjeciowa ukazuje projekt mozliwie najciekawiej, ob-
razuje charakter wnetrza, wyszukane meble i dodatki oraz portretuje jego
mieszkancow.
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Potrzeba
dokumentac;ji
jest waznym
elementem
porzadku pracy,
stanowi portfolio,
ktorym pozyskuje
sie wyjatkowych
klientow, aby
tworzy¢ kolejne
oszatamiajace
projekty.



Design méwi jezykiem
fotografii

YASSEN HRISTOV

Jeden z najbardziej rozpoznawalnych fo-
tograféw w branzy, nie tylko ze wzgledu
na oryginalne nazwisko, ale réwniez za
szczegdlne wyczucie i upodobanie dla na-
turalnego $wiatta oraz charakterystycznej
kompozycji. Z pasja wytapuje najciekawsze
architektoniczne niuanse fotografowanych
przestrzeni. Absolwent fotografii w stynnej
Szkole Filmowej w todzi. Fotografia wnetrz
i architektury to jego konik od poczatku ka-
riery zawodowej.
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Sesje wykorzystuje sie na przerézne sposoby w celach promocgji. Zaczy-
najac od social mediéw i firmowych strony, przez magazyny, konkursy,
albumy, prezentacje i prelekcje, wypowiedzi eksperckie i wreszcie jako
przyktad swoich osiggnie¢ w rozmowach z klientem. Dla pracowni planu-
jacych wspdtprace z agencja PR temat regularnego realizowania sesji jest
kluczowy. Ciekawym przyktadem ustugi promocyjnej jest archistory.pl.

UDANA WSPOtPRACA KLUCZEM DO REALIZACII SESJI
ZDJECIOWE)

Zauwazytem, ze najtatwiej maja ci architekci, ktérzy maja dobre relacje
z inwestorami. Jesli wspétpraca przebiegata pomys$inie oraz zakoriczyta sie
zadowoleniem klienta, to raczej nie bedzie problemu ze zrobieniem sesji.
S3 oczywiscie rézne przypadki, ktére tez trzeba zrozumieé. Moim zdaniem
lokalizacja domu powinna pozosta¢ anonimowa, nie zawsze tez wtasciciel
ma ochote pokazaé swdj wizerunek. Dobra praktyka jest uprzedzi¢ inwe-
stora odpowiednio wczesniej o planowanej sesji. Najlepiej omdwié ten
watek na samym poczatku wspdtpracy i jesli nie bedzie przeciwwskazan
Z jego strony, to wpisac taki punkt w umowie. Pod wzgledem czysto prak-
tycznym warto na etapie tuz przed sesja podpisaé z inwestorem zgode
na wykorzystywanie wizerunku inwestycji. Zdarzaty mi sie sytuacje, ze
z jakiego$ powodu inwestor nie pozwolit architektowi na korzystanie ze
zdjed po sesji. Albo na przyktad ze inwestorzy zezwalaja wytacznie na ko-
rzystanie ze zdjec off-line oraz przy osobistym kontakcie, a nie publicznie.
Sita rzeczy, skoro architekt dostat takie obostrzenia, ja réwniez do takich
musiatem sie dostosowad.

Sa to oczywiscie skrajne przypadki. W przypadku oséb znanych, publicznych
lub influenceréw, ktérzy chetnie sie pochwala swoim domem, sytuacja
jest fatwiejsza. Wtedy warto sie zastanowi¢ nad zapisami w umowie - na
przyktad o podpisywaniu architekta lub po prostu udostepnieniu zdje¢ z logo
pracowni. Podsumowujac, nalezy utrzymywac dobre relacje z inwestorami. e



Design mowi jezykiem

fotografii

Najwazniejsze sg dobre
zdjecia

Magda Skibka

Materiat zdjeciowy
powinien

by¢ jednym

z elementow
strategii marki.

Dzieki niemu
azde spotkanie z klientem zaczynam od... przejrzenia jego bazy zdjeé. o ° e
Nie czarujmy sie. To obraz sprzedaje nasza oferte — niezaleznie, czy jest mozemy za'Stn'ec

to produkt, czy ustuga. To, jakim materiatem zdjeciowym postugujemy sie praktycznie
na co dzie, ma ogromny wptyw na szereg dziatan. Zacznijmy od WWW °
. . b , - wszedzie,
— nawet najlepsze teksty nie spowoduja, ze klient od razu cos$ od nas kupi.
Teksty sa oczywiscie wazne, biorac pod uwage SEO, i to one m.in. powoduja, Q bez nlego,,, no
ze kto$ na nasza strone zaglada, ale rzadko kiedy dzieki nim dochodzi do ' slnie
finalizacji zamdwienia. Tu istotne sa zdjecia. Podobnie jest z naszymi pro- eee
filami w social mediach — Facebook, Instagram i wreszcie Pinterest! Bez
zdje¢ nawet nie zaczynaj z nimi przygody.

Nie mozemy zapomnieé réwniez o mediach — magazynach oraz portalach
internetowych. Jesli chcesz, zeby o Tobie napisali, wystarczy ze... bedziesz
miat zdjecia. Oczywiscie temat wspdtpracy z mediami jest znacznie bardziej
skomplikowany i to nie wyglada tak, ze dzwonisz do redakgji, méwisz ,Mam
zdjecie”, a ona od razu wystuka na Twdj temat 2000 znakdw, ale... czasem
okazuje sie, ze tak tez moze sie zdarzy¢. Co wiec trzeba zrobi¢? Za kazdym
razem, kiedy realizujesz projekt lub wprowadzasz do produkcji nowy
produkt — zréb sesje zdjeciowa, kilka, kilkanascie ujeé. Te materiaty maja
bardzo dtuga zywotnosé, czasem mozna liczyé w latach. Jesli nie masz moz- _
liwosci zrobienia petnej sesji zdjeciowej swojego produktu albo tez inwestor >

nie zgadza sie na pokazanie catego wnetrza — bazuj na wizualizacjach.

W ostatnim czasie spotykam sie z wizualizacjami, ktére naprawde ciezko

MAGDA SKIBKA

odréznié od zdjeé. Materiat zdjeciowy powinien byé¢ jednym z elementéw Cre sl left sipesllmia sis v srotE ez

. . L i . L, . X komunikacji marek z branzy wnetrzarskiej,
strategii marki. Dzieki niemu mozemy zaistnie¢ praktycznie wszedzie, a bez deweloperskiej oraz  architektonicznej.
niego... no wtasnie. To nasze portfolio, ale tez historia budowania marki. Swoje doswiadczenie zawodowe potaczyta

z pasja, tworzac wraz ze swoimi wspdl-
Jesli realizujesz projekt wnetrza czy wdrazasz do produkcji nowy produkt nikami portal PLNDesign.pl.

- dopisz do harmonogramu przed ostatnia pozycja ,sesja zdjeciowa”. Dbaj
o0 jako$¢ tych materiatéw. To one sprzedaja Ciebie i Twoja marke. o
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Whnetrze bez dodatkow jest

niczym wypowiedz bez kontekstu

Stylizacja wnetrz

Stylisci wnetrz



Whetrze bez dodatkéw jest

niczym wypowiedz bez kontekstu

Postawic na przekaz
wizualny

Kamila Jakubowska-Szmyd

Stylizacja ma
sprawic, ze
ogladajac zdjecia,
nabieramy ochoty
do przebywania
w prezentowanej
przestrzeni.

N sesje wnetrzarska decydujemy sie z kilku powoddéw: sprzedaz
anieruchomos'ci, wynajem, zdjecia do magazynu czy portfolio
architekta.

Niezaleznie od celu musimy pamietaé, ze przekaz wizualny jest w dobie
medidw spotecznosciowych szczegdlnie wazny. Kupujemy oczami i to
witasnie obraz ma dla nas kluczowe znaczenie. Co wiec zrobié, by zyskaé
uwage odbiorcy? Dobry fotograf to wie, wydobedzie atuty nieruchomosci
i ukryje jej mankamenty. Wykorzystujac swoje wyczucie estetyki i wizualna
wrazliwo$é, przedstawi nieruchomosé w mozliwie najlepszy sposdb.

Jednoczesénie jako stylistka wiem, ze kazde, nawet najlepsze zdjecia po-
trzebuja czegos$, co stanowic bedzie kropke nad ,,i”. Stylizacji, ktéra wskaze
mozliwosci aranzacji i nada realny ksztatt oczekiwanej metamorfozy.

Stylistka to taka czarodziejka, ktéra ukazuje przedmioty w najkorzyst- KAMILA JAKUBOWSKA-SZMYD
niejszym sSwietle. Pobudza do zycia elementy dekoracji w tym samym Stylistka i dekoratorka wnetrz, blogerka,

stopniu co wyobraZnie odbiorcy. Sprawia, ze ogladajac zdjecia, nabieramy Z wyksztatcenia humanistka, z zamitowania
wielbicielka sztuki. Pierwsze krokina Sciezce

ochoty do przebywania w prezentowanej przestrzeni. To bardzo wazne ey smouedowEl SR v sH-

elementy w procesie sprzedazy czy prezentacji projektu. W ten sposdb niach architektonicznych. To tam odkryta, ze
, , . . . . . na jakos¢ naszego zycia wptywaja nie tylko
wspotpraca doswiadczonego fotografa i kreatywnej stylistki pozwala i, 2l  raaeay, Midhe nes GlEeaE

uzyskac wartoéé dodang projektu, wyrézniajaca go na tle setek innych. e
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Rola targow I

Szansa na pokazanie sie
Sita networkingu
Zaistnienie w branzy

Organizatorzy targow



Rola targow ]

Targi to cos wiecej
niz ustuga najmu
powierzchni
wystawienniczej
czy wirtualnego
pokoju spotkan na
platformie

online.
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wantura, debata, dialogi, dyskurs, ekspozycja, handel, konfrontacja,

negocjacje, pokaz, przetarg, polemika, promocja, rokowania, starcie,
wymiana mysli — to tylko kilka przyktadéw synonimoéw stowa ,targi”, jakie
wygooglowatam. To dobrze, bo wszystkie odzwierciedlaja szeroki wa-
chlarz mozliwosci, ktére daje udziat w wydarzeniu branzowym zaréwno
wystawcom, jak i poszukujacym.

Fot. MTP



Rola targow ]

W zaleznosci od
organizatora
mozna stworzy¢
stoisko

wg wtasnego
projektu,
skorzystad ze
standardowej
oferty lub stac sie
partnerem
jednej

z dedykowanych
stref.

38 | ARCHITEKTURA KOMUNIKACJI

Targi to co$ wiecej niz ustuga najmu powierzchni wystawienniczej czy
wirtualnego pokoju spotkarn na platformie online. Targi to najbardziej
tetnigce zyciem dni w Waszym biznesowym kalendarzu, niezaleznie od
tego, czy odbywaija sie na zywo, czy wirtualnie. To dziesigtki rozmdw, spo-
tkania z dawno niewidzianymi znajomymi, czas podsumowan i otwierania
nowych szans, nadzieja pomieszana ze zmeczeniem. Maksimum wysitku,
by dad sie poznad z najlepszej strony po to, by nie staé¢ w miejscu, by sie
rozwijaé, dziataé, badad, pytaé, rozmawiad, chwalié sie i oceniac postepy,
negocjowad, zarabiadé, nabieraé wiatru w zagle.

Wydarzenia branzowe - niezaleznie od formy - to przede wszystkim
idealne miejsce na pokazanie produktu / ustugi i obserwacje ,na zywo /
w czasie rzeczywistym' reakcji odbiorcy, czyli mozliwos¢ zebrania feed-
backu. Targi to swego rodzaju przeglad zmieniajacych sie potrzeb klienta,
zmian spotecznych i trendéw. To wielojezykowy, wielokulturowy tygiel,
w ktérym nastepuje wymiana mysli i idei na temat branzy oraz zacho-
dzacych w niej zmian. Warto na nich by¢ i uwaznie stuchad tego, co méwia
liderzy, ale i poszukiwad inspiracji u mtodych firm, wschodzacych projek-
tantéw czy twaorcow.

Targi to miejsce, gdzie mozemy jednoczesnie dawad i brad, oceniac
i by¢ ocenianym, to ,wystawienie sie na widok publiczny”. Dla mtodych
firm, twdrcéw to wazny moment, w ktérym branza i odbiorcy mdéwia
~Sprawdzam”. | tylko do Was zalezy, jak to sprawdzanie przebiegnie. Od
tego, jak sie przygotujecie, co zaproponujecie rozméwcom, gosciom, po-
tencjalnym klientom czy ambasadorom marki. Bo o ile w ciagu roku Wasze
dziatania promocyjne przypominaja kapiacy deszcz, to targi czy wyda-
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rzenie branzowe przypomina urwanie chmury. llo$¢ informacji, wiedzy
i kontaktéw, jaka mozna zdoby¢ podczas tych kilku dni, nie da sie poréwnadé
do zadnej innej formy promocji.

Biorac udziat w targach, podobnie jak projektujac inne dziatania marke-
tingowe, warto zastanowic sie, jaki cel chcemy osiagnaé. Premiera ko-
lekcji, feedback na temat testowanego prototypu, badanie potrzeb nowej
grupy docelowej, poszukiwanie nowych odbiorcéw, spotkanie z obecnymi
klientami, element kampanii wizerunkowej, poszukiwanie inspiracji, in-
westora czy moze nowych pracownikéw? Czy udziat w wydarzeniu jest
czescia wiekszej catosci planu marketingowe czy jednorazowa akcja? Opgji
jest wiele, niemniej wybierajac gtéwny cel mozemy dopasowad reszte
uktadanki, przygotowad siebie i wspdtpracownikdw.

Jesli znamy juz cel, to kolejnym krokiem jest zdefiniowanie grupy doce-
lowej, do ktérej chcemy dotrzeé. Czy to maja byc klienci ostateczni, odbiorcy
hurtowi, nowi partnerzy biznesowi, odbiorcy z Polski czy kontrahenci za-
graniczni? Wybierajac wydarzenie, w ktérym chcemy wziaé udziat, warto
zadad kilka pytan organizatorowi na temat grupy zwiedzajacych i wybraé
to, ktére daje najwieksze mozliwosci na realizacje zatozonego celu.

Gdy przygotowujemy miejsce spotkania z oczekiwana grupa docelowa,
nadal wazne jest, by mie¢ z tytu gtowy postawiony wczesniej cel. Inaczej
przygotujemy stoisko, jesli planujemy kampanie wizerunkowa, a inaczej,
gdy celem jest prowadzenie w czasie targdw mini warsztatéw dla projek-
tantéw. Czym innym jest pokazanie mozliwie najszerszej oferty, a czym
innym prezentacja produktéw w zaaranzowanej przestrzeni. Tutaj wracam
do grupy docelowej, dla przyktadu projektanci to z reguty osoby wrazliwe
estetycznie, a handlowcy to ludzie biznesu nielubigcy tracié¢ czasu na
zbedne ozdobniki. W zaleznosci od organizatora najczesciej jest kilka opcji
do wyboru — mozna stworzy¢ stoisko wg wtasnego projektu, skorzystac ze
standardowej oferty lub staé sie partnerem jednej z dedykowanych stref.
Tworzac miejsce prezentacji oferty wg wtasnego projektu, warto zadbad

39 | ARCHITEKTURA KOMUNIKACJI

Najwazniejsze to
by¢ zorientowanym
w mozliwosciach
organizatora,

W programie
wydarzen,

we wtasnych
mozliwosciach

i w grupie
docelowej, do
ktorej chcemy
dotrzec.



Rola targow ]

o $rodowisko i stworzy¢ projekt do kilkukrotnego wykorzystania badz
z elementéw nadajacych sie do recyclingu.

To w przypadku offline. A co kiedy targi odbywajg sie online? Réwniez
warto zadbaé o ,miejsce spotkania”, ktére moze by¢ zaaranzowane
w studio nagran, nadawane wprost z waszej pracowni czy showroomu.
Réwnie wazne jest przygotowanie materiatéw do ,rozdania”, przedsta-
wienie zespotu i mozliwos$é rozmowy w dedykowanych pokojach z eks-
pertami z Waszej firmy. Zaproszonym gosciom, na ktérych nam najbardziej
zalezy, mozna przesta¢ wczesniej materiaty drukowane z butelka wina
i poprosi¢ o otwarcie w trakcie spotkania online, dajgc tym samym na-
miastke realnosci.

Internet odbiera nam mozliwos¢ realnych spotkan, ale z drugiej strony daje
ogrom mozliwosci. Mozemy ,zabrac¢” naszego klienta w wirtualng podréz
po miejscach, do ktérych by nigdy nie dotart, pokazaé produkty w nie-
zliczonych wirtualnych aranzacjach, da¢ poznac¢ nasza marke z zupetnie
nowej perspektywy. Online wymaga wiecej pracy i wysitku niz tradycja
forma targéw, bo dodatkowo trzeba walczyé o uwage klienta. Jesli mamy
duze $rodki finansowe, mozemy zadbad o odpowiednig atmosfere spo-
tkania i przygotowad dedykowane miejsca spotkan (np. w wolno stojacych
kontenerach) w kilku miejscach w Polsce i do nich zaprosi¢ potencjalnych
klientéw, odrywajac ich w ten sposdb od biurka. Mozliwosci jest wiele,
trzeba tylko podejsé do zadania kreatywnie, z otwarta gtowa.

Jesli chcecie zwiekszy¢ widocznosé na wydarzeniu, to warto rozwazyd
udziat w wydarzeniach okototargowych. Mozna wystapic¢ jako ekspert
w panelu podczas réwnolegle organizowanej konferencji, sta¢ sie spon-
sorem strefy np. mtodych talentéw lub konkursu. Online mozna zrobié
jeszcze wiecej, np. przygotowad poranna wideopraséwke, wirtualne picie
kawy przy rozmowie z ekspertem czy zaprosi¢ na wirtualny wieczorny
koncert nadawany z najlepszego klubu muzycznego. Najwazniejsze to byé
zorientowanym w mozliwosgciach organizatora, w programie wydarzen, we
witasnych mozliwosciach i w grupie docelowej, do ktérej chcemy dotrzed.
A jesli brakuje Wam jakies inicjatywy, zawsze mozecie zwrdcic sie z nig do
organizatora i wspdlnie wypracowac¢ nowy pomyst. W tym miejscu chce
podkresli¢, ze jako organizatorzy jesteSmy naprawde otwarci na Wasze
nowe inicjatywy.

Niezaleznie co, komu i jak chcemy zaprezentowac podczas wydarzenia,
warto zadbaé o to, by nasza docelowa grupe zaprosi¢ do jego udziatu.
Moze sie to wydawac zbedne, bo przeciez rolg organizatora jest zapew-

nienie frekwencji. Oczywiscie organizator prowadzi dziatania komuni- KINGA DOBROWOLSKA-
kacyjne, jednak promocja udziatu samych zainteresowanych jest réwnie a2l
wazna. Warto zadbad o to, by organizator miat od nas materiaty do pro- Absolwentka Handlu Miedzynarodowego
7 t el b 2 q vl e (s vl na Uniwersytecie Ekonomicznym i Design
mocji, logotyp w dobrej rozdzielczosci, materiat foto lub wideo, za pomoca Management na School of Form w Po-
ktérego bedzie mdégt swoimi kanatami ,,chwali¢ sie”, kto bedzie brat udziat znaniu. Wieloletnia badaczka rynku branz
. . . . . . retail, beauty, agro, moto, fashion i FMCG.
w wydarzeniu. Uczestnicy planujacy udziat w targach szukaja tych infor- 0l 6 ek Awizres 2 MissayEres oyt
magji, niejednokrotnie dzwonia, pytajac o liste firm czy program wydarzen. Targami Poznariskimi, poczatkowo reali-
. X , X o zowata sie jako Marketing Manager targéw
Internet daje Wam tak naprawde szanse rozciagnad ,,udziat w wydarzeniu MEBLE POLSKA, a aktualnie spetnia sie
g a 8 g £ _ jako Project Manager targéw ARENA
na vv.|ele jcygc.)dru’l p.rzedll po wydérzenlu. Pczdquc?ac atmosfere przed wy’da’ DESIGN | HOME DECOR, Autorka i orga-
rzeniem i dzieli¢ sie wiedza po jego zakonczeniu. Warto o tym pomyslec, nizatorka konferencji INTERIOR BUSINESS
SUMMIT.

planujac udziat w kolejnym evencie. e
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Otworzyc sie na branze

Natalia Wieteska

Warto

miec sSwiadomosé,
do kogo chce sie
trafi¢ z projektami
i kogo sie
poszukuje

- ludzie, atmosfera,
charakter targow
w Mediolanie s3
zupetnie inne niz na
przyktad targow

w Sztokholmie.

NATALIA WIETESKA

Projektantka wnetrz, mebli i o$wietlenia,
absolwentka projektowania na tédzkiej
ASP. Dodwiadczenie zdobywata réwniez
w czasie studiéw na uczelni w Hiszpanii,
a takze w pracy w kilku polskich i zagra-
nicznych pracowniach, m.in. w Anglii. Jest
kilkukrotng stypendystka Ministra Kultury
i Dziedzictwa Narodowego oraz laureatka
nagrody Red Dot Award: Design Concept.
Swoje projekty meblowe pokazywata na
wystawach w Londynie, Mediolanie czy
Sztokholmie.
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luczowe, zeby zaistnie¢ w branzy, jest bardzo zwyczajnie i prozaicznie,

pokazywanie swoich prac. Naturalnie prac dobrych, z pomystem, cie-
kawych. Pokazujac projekty, czy to na portalach online, czy w Swiecie
rzeczywistym, jak na targach czy wystawach, dajemy sobie szanse, zeby
kto$ z branzy, z prasy, ze $rodowiska projektowego czy z potencjalnych
klientdw nas zauwazyt. A wtedy splot wydarzern moze okazad sie catkiem
nieoczekiwany i niezwykty!

Korzystne moze okazaé sie wystawianie swoich prac, jak np. mebli czy
odwietlenia, na targach branzowych. Warto mieé swiadomos$¢, do kogo
chce sie trafi¢ z projektami i kogo sie poszukuje - ludzie, atmosfera, cha-
rakter targébw w Mediolanie s3 zupetnie inne niz na przyktad targdw
w Sztokholmie. Jest to duza inwestycja czasu, zaangazowania, a czesto tez
pieniedzy, ale suma kilku takich regularnych wyjazdéw, zorganizowanych
z gtowa, moze przyniesé w dtuzszej perspektywie dobre rezultaty. Od re-
alnych kontaktéw biznesowych, przez poznanie projektantéw z catego
dwiata i ich perspektywy, do publikacji w mediach, ktére zawsze sg mitym
dodatkiem.

Publikowad prace dobrze tez jest na wtasciwych ku temu stronach inter-
netowych. Jest kilka profesjonalnych platform, gdzie projektanci, zaréwno
poczatkujacy, jak i zaawansowani, moga to zrobié - ja korzystam m.in.
z Behance. Kilka bardzo wartosSciowych kontaktéw zyskatam wtasnie po-
przez publikacje prac online. Pomoga tez zawsze media spotecznosciowe.

Ze zbieranych przeze mnie doswiadczenn wynika jednak, ze nie jest to
kwestia jednorazowego udziatu w wystawie, konkursie, targach czy pu-
blikacji online, a raczej suma doswiadczen i konsekwencja wielu szerokich
dziatan na réznych polach. Nie warto tez ,blokowac sie”, prébujac zrobic
~idealny” projekt, a raczej otworzy¢ sie, prébowad, pokazywad, co ma sie
do zaoferowania. Oczywiscie, komentarze i reakcje nie zawsze beda pozy-
tywne, ale nabieranie troche grubszej skdry i dystansu do swoich prac to
tez bardzo istotna kwestia dla wielu twdrcow! e
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Szansa na networking

Jagoda Valkov

O dszes’ciu lat pod szyldem Targéw Designu Wzory Sciggamy do sal

wystawienniczych setki wystawcdw i wielokrotnie wiecej poten-
cjalnych klientéw kazdej z wystawiajacych sie marek. Rosnaca z kazdym
rokiem liczba zgtaszajacych sie do nas designeréw utwierdza mnie w prze-
konaniu, ze warto tam z nami by¢. Dlaczego? Na te dwa aspekty najcze-
dciej wskazujg nasi wystawcy.

Po pierwsze nic tak bardzo nie wzmocni wizerunku marki jak spotkanie face
to face z klientem - Swiat wirtualny dla wiekszosci naszych wystawcow
jest podstawowa platforma kontaktu i sprzedazy oferowanych produktéw.
Wyjscie z niego, nawigzanie niezobowiazujacej rozmowy z klientem, zaan-
gazowanie wszystkich jego zmystéw i emocji to co$, co zapada w pamied,
pozwala dostrzec za logo marki ludzka twarz, a co za tym idzie, zaufaé
i wracad.

Po drugie cata branza w jednym miejscu - znajomi po fachu, marki kon-
kurujgce z naszym produktem, media, oni wszyscy tam sa gotowi wejsé
w kontakt — bezposredni (mite ,Dziert dobry” na poczatek powinno wy-
starczyd) i posredni — uwazny rzut oka na produkty innych wystawcéw
i skonfrontowanie ich z naszymi to bezcenne doswiadczenie zwtaszcza dla
poczatkujacych w branzy. e
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Nic tak bardzo nie
wzmochi
wizerunku marki
jak spotkanie face
to face z klientem.

JAGODA VALKOV

Pomystodawczyni i organizatorka

Targéw Designu WZORY, obecnych na
polskim rynku od 2014 roku. Zajmuje

sie projektowaniem wnetrz, scenografia
oraz fotografig. Koordynuje duze imprezy
artystyczne i wystawiennicze. Od wrzesnia
2017 r. razem z Grzegorzem tapanowskim
organizuje Warszawski Festiwal Kulinarny.
Po godzinach realizuje projekty aktywi-
styczne w przestrzeni miejskiej. Prowadzi
pracownie projektowg www.wzorydesign.
pl. Od roku wspdétorganizuje Festiwal Kregi.
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Jak mowic o swoich
projektach?

Jak dzis projektowac
i 0 tym komunikowac?

Projektanci i ich projekty
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Dobry produkt nie
wystarczy

Pawlak&Stawarski

udowanie rozpoznawalnos$ci brandu nie jest dzisiaj tak trudne jak

kiedy$. Narzedzia, jakimi sa Instagram czy Facebook, sa wcigz nie-
doceniane przez polskie marki meblowe, a ich potencjat wykorzystywany
w bardzo matym stopniu. Przygladajac sie zagranicznym producentom,
mozna dostrzec, jak czesto uzywaja tej formy komunikacji do prezento-
wania swojej oferty. Duzy nacisk ktada oni na cykliczne sesje zdjeciowe
- rzadko mozna zobaczy¢ dwa razy to samo ujecie. | nie s3 to zdjecia zro-
bione telefonem w salonie meblowym lub u klienta, tylko profesjonalne Zacieraja sie
fotografie. Duze, wiodace marki bez problemu moga pozwoli¢ sobie na °
regularne sesje zdjeciowe swoich produktéw w réznych wybarwieniach, kategor'e
réznych wnetrzach i aranzacjach. To wazne, by pokazad klientowi ten sam produkto'w,
produkt w réznych odstonach. Osoby zawodowo zwigzane z branza sa °
w stanie wyobrazié¢ sobie wiele, ale klientami sa przede wszystkim osoby bo zaciera

spoza $rodowiska, dlatego trzeba im troche pomdc - wyjs¢ naprzeciw ich sie kategoria
oczekiwaniom i pokazac to, czego szukaja. °
przestrzeni.

Granice sie zatarty — ,styl” produktéw i asortyment wiodacych marek jest
zréznicowany i wciaz sie rozszerza. Trudno juz okreslié, czy firma produkuje
meble do domu, do biura czy do restauracji. Zacieraja sie kategorie pro-
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duktdéw, bo zaciera sie kategoria przestrzeni. Restauracje, biura wygladaja
jak wnetrza mieszkalne. Dodatkowo ilo$¢ produktéw i mozliwosci do-
stepnych na rynku, czesto trudnych do rozréznienia przez osobe niewta-
jemniczong, jest niewyobrazalna. Zmienia sie zatem sposéb komunikagji
z klientem — sam dobry produkt nie wystarczy. Potrzebne jest przywiazanie
do marki, jakas wiez, by wybrad te, a nie inna.

Realizujgc projekty z réznymi markami, zawsze staramy sie stworzy¢ hi-
storie wokdt produktu i zrozumied jego przyszte miejsce na rynku. Chcemy
dad produkt potrzebny i taki, ktéry zainteresuje szersza publicznos$é. Dzieki
temu promocja i sprzedaz idei sa naturalne, trafiaja do odbiorcy. Zawsze
tez planujemy i projektujemy sesje zdjeciowa, ktéra pozwala na swobodne
opowiedzenie historii i spiecie catosci w spdjna opowiesd.

Yy

Gdy projekt— ,opowiesé” — zostaje doceniony przez jury réznych konkursow,
jest to dla nas potwierdzenie, ze idziemy w dobra strone i dziatamy stusznie,
ale jest to przede wszystkim certyfikat dla klienta. Certyfikat uznanych eks-
pertéw, ktérzy niezaleznie zaswiadczaja wysoka jakos¢ produktu. e
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PAWLAK&STAWARSKI

Autorskie studio zajmujgce sie projekto-
waniem produktu. W codziennej pracy
Barttomiej Pawlak i tukasz Stawarski tacza
rézne cechy i temperamenty w atmos-
ferze twdrczej i przyjacielskiej wspdtpracy.
Chca, by kazdy zaprojektowany przez

nich produkt miat swéj niepowtarzalny
charakter, jednoczeénie dbajac, aby byt
mozliwie ponadczasowy i dtugowieczny.
Poza projektowaniem produktu pracownia
zajmuje sie réwniez projektowaniem
przestrzeni wystawienniczych oraz grafika
uzytkowa. Od momentu zatozenia biura

w 2014 roku duet miat okazje pracowac

z czotowymi polskimi markami, z ktérymi
stworzyt produkty popularne wsréd
klientdw i doceniane przez jury kon-
kursowe. Pawlak&Stawarski to laureaci
miedzy innymi IF Design Award, German
Design Award, GOOD Design Award,

w sumie ponad dwudziestu nagréd

i wyrdznien, w tym odznaczenia Ministra
Kultury. W 2020 r. studio trafito na liste
najlepiej zapowiadajacych sie mtodych
biur projektowych wyselekcjonowanych

z catego $wiata przez Dezeen.
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Czy kazdy produkt powinien uwzgledniaé potrzeby spe-
cyficznych grup odbiorcéw? Design for All (projekto-
wanie uniwersalne) moze kojarzy¢ sie z projektami dla grup
spotecznie wykluczonych. Tymczasem produkty powstajace
z uwzglednieniem potrzeb oséb z niepetnosprawnosciami
lub dotknietych jakakolwiek forma wykluczenia moga byc¢
jeszcze bardziej atrakcyjne dla wszystkich pozostatych. Tego
typu ustugi czy produkty staja sie konkurencyjna propozycja
wartosci dla kazdej organizacji w czasach, ktére wymagaja
zréwnowazonego rozwoju.

Wedtug danych Eurostatu Polska jest na siddmym miejscu
w Europie pod wzgledem najszybszego przyrostu osdb
w wieku 65+. Osoby te w Unii Europejskiej stanowity
w 2008 r. 19,7% (wzrost o 0,3 punkty procentowe w po-
réwnaniu z poprzednim rokiem oraz wzrost o 2,6% w po-
réwnaniu z okresem sprzed 10 lat). Utrzymujace sie niskie
wspotczynniki urodzen i wyzszy poziom Sredniego trwania
zycia przyczyniaja sie do zmiany struktury spoteczeristwa.
Seniorzy stajg sie coraz liczniejsza grupa. Potrzeby tej grupy
oznaczajg zaprojektowanie rzeczywistosci od nowa. Ale nie
tylko tej grupy.

Projektowanie uniwersalne, z angielskiego Design for All,
wyréznia wrazliwos$é na wszelkie ograniczenia oraz potrzeby
uzytkownika. Nie dotyczy tylko osdb starszych czy z niepet-
nosprawnosciami, ale takze innych specyficznych ze wzgl.
na swoje potrzeby grup, takich jak bezdomni, mniejszosci
narodowe, kobiety w ciazy, dzieci i wiele innych. Celem
projektowania uniwersalnego jest odkrywanie zaréwno
uswiadomionych, jak i ukrytych potrzeb i aspiracji cztowieka
w kazdym przedziale wiekowym, w réznych warunkach
socjo-ekonomiczno-kulturowych. Celem jest tez dazenie do
tworzenia produktdw, ktére w jak najwiekszym stopniu sa
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przyjazne w zastosowaniu dla jak najszerszej grupy odbiorcéw, uwzgled-
niajac ich ograniczenia, ale i mocne strony. Ma to na celu zmiane mys$lenia
o uzytkownikach, bez pogtebiania podziatéw i segregacji. Wyzwaniem
jest wykorzystanie zasobdw sprzyjajacych integracji potrzeb réznych grup
spotecznych w jednym produkcie czy ustudze.

W mojej praktyce spotkatam sie z przynajmniej kilkoma sformutowaniami,
ktére réznie definiuja tego typu projektowanie i czesto stosowane sa za-
miennie: projektowanie dla wszystkich (Design for All), projektowanie uni-
wersalne (Universal Design), projektowanie wtaczajace (Inclusive Design).
Wedtug Pete’a Kerchera, projektowanie uniwersalne jest skoncentrowane
na koncowym rezultacie, podczas gdy projektowanie dla wszystkich do-
tyczy gtéwnie samego procesu, dazac, by efekt byt rzeczywistym wy-
nikiem oczekiwanych przez zespdt rezultatéw. Z kolei Brytyjski Instytut
Norm projektowanie witaczajace definiuje nastepujaco: ,Design dominu-
jacych na rynku produktéw lub ustug, ktére sa dostepne i uzywane przez
tak wielu ludzi, jak to realnie mozliwe ... bez koniecznosci ich dodatkowej
adaptacji badZ wyspecjalizowanego designu”.

Mimo nieco réznych definicji bliskie jest mi myslenie oparte na zatozeniu,
ktére Kercher opisuje w nastepujacy sposdb: ,Design to dostarczanie roz-
wigzan tam, gdzie stabe punkty nie zostaty jeszcze rozpoznane i zakwali-
fikowane jako problemy”. Wymaga to wyczulenia w procesie projektowym
na rozbieznosé, indywidualnosé w potrzebach konsumentéw, gdyz nie
kazda osoba powyzej 50. roku zycia cierpi na jakas dolegliwos$¢ i nie kazdy
nastolatek czy dorosty potrafi skorzystaé w petni z najnowszych aplikacji,
by cieszy¢ sie ustugami dostepnymi na rynku.

PROJEKTOWAC UNIWERSALNIE, CZYLI JAK?

Procesy projektowania uniwersalnego wymagaja szerokiego zakresu kom-
petencji, realizujemy je w zespotach multidyscyplinarnych, pracujacych
razem i wymieniajgcych sie swojg wiedzg i doswiadczeniem. Witaczamy
takze do udziatu zewnetrznych ekspertéw, interpretatoréw oceniajacych
i weryfikujacych proponowane rozwiazania na etapie modelu ustugi lub
produktu. Do wartosci nadrzednych w uniwersalnym projektowaniu
naleza: dostepnosd, uzytecznosé, akceptacja, etycznos$c i estetyka, funk-
cjonalno$¢, projektowanie przyjazne dla uzytkownika, bezpieczeristwo,
porecznos¢ produktu. Myslenie w kontekscie uniwersalnosci oznacza kre-
owanie nie tylko w odpowiedzi na potrzeby konkretnych uzytkownikéw
—wybranej i wyselekcjonowanej grupy odbiorczej, lecz przez pryzmat spo-
teczeristwa wolnego od barier.

Projektowanie wtaczajace natomiast jest odpowiedzia na zjawisko wyklu-
czenia spowodowanego niedostosowanym designem. W rezultacie po-
wstaja produkty, ktére promuja spotecznosci obejmujace jak najwieksza
liczbe cztonkdw, dla ktérych nie ma potrzeby tworzenia odrebnego, wy-
specjalizowanego designu. Synonimem projektowania wtaczajacego sa
stowa ,kazdy”, ,wszyscy”.

Mozemy wyréznié cztery gtéwne etapy procesu projektowego designu in-
kluzywnego:
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Design to
dostarczanie
rozwigzan tam,
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nie zostaty jeszcze
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Wymaga to
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W procesie
projektowym na
rozbieznos¢,

czy indywidualnosé
w potrzebach
konsumentow.
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e Faza eksploracji (Discover) — weryfikowanie pojawiajacych sie potrzeb
jako wyzwan dla projektantéw oraz sprawdzanie, czy zostaty one po-
prawnie okreslone oraz zrozumiane.

e Faza przeksztatcenia (Translate) — dobrze zrozumiane potrzeby sa na-
stepnie odpowiednio kategoryzowane i opisywane pod katem pozadanego
celu. W efekcie zostaja zdefiniowane wymagania uzytkownika.

e Faza twdrcza (Create) — tworzenie pierwszych konceptéw, ktére sa
oceniane pod katem wymagan. Prowadza do uzyskania konkretnych po-
mystow.

e Faza rozwoju (Develop) — projektowanie wykonawcze ostatecznego pro-
duktu czy ustugi, gotowych do wyprodukowania lub wdrozenia. Prowadzi
do uzyskania ostatecznego rozwiazania dla zgtaszanej potrzeby.

»EKSTREMALNI UZYTKOWNICY” POPRAWIAJA SWIAT
Projektowanie dla ekstremalnych uzytkownikdw, czyli oséb, ktére maja
skrajne potrzeby, np. dzieci, 0sdb starszych, z niepetnosprawnosciami czy
0s6b z pewnymi dysfunkcjami uszlachetnia design, nadaje mu nowego
znaczenia. Jednym z pierwszych innowacyjnych proceséw z zakresu pro-
jektowania uniwersalnego w Polsce byta kolekcja mebli 4You by Vox. Za-
rzadzatam tym projektem, petniac wéwczas w firmie Vox funkcje dyrektora
ds. rozwoju. Do przeprowadzenia procesu zaprosiliSmy prof. Roberto
Vergantiego, eksperta zarzadzania innowacja na Politecnico di Milano,
ktéry nadzorowat prace multidyscyplinarnego zespotu. Zrealizowali$my
na potrzeby projektu badania etnograficzne senioréw i 0oséb z lekka nie-
petnosprawnoscia, ktére wykazaty,
ze gwattowne starzenie sie popu-
lacji i zmniejszajacy sie wskaznik
urodzern powoduja zblizenie sie
do siebie pokoleri oséb starszych
i mtodych. Dzieje sie tak z powodu
podobnych ambicji - ciggtego
rozwoju, nauki, doswiadczania,
odkrywania. Dzisiejsze pokolenie
60-latkéw jest o wiele bardzie ak-
tywne zawodowo i spotecznie niz
jeszcze dekade temu, ma inne po-
trzeby, jest w lepszej kondycji zdro-
wotnej. Grupa ta musi tez nadazyé
za zmianami technologicznymi,
ciagle pracuje zawodowo, aktywnie
spedza czas, podrézuje. Dla nich
witasnie powstato t6zko z kolekgji
4You by Vox, choé odpowiada na
potrzeby szerokiej grupy uzytkow-
nikéw. Jakie to potrzeby? Ched bycia aktywnymi w kilku obszarach, m.in.:
kontaktéw spotecznych (spotkania ze znajomymi/rodzina), bliskosci emo-
cjonalnej, uczestnictwa w wydarzeniach kulturalnych (sztuka, podréze),
podnoszenia sprawnosci fizycznej, utrzymywania réwnowagi psychicznej
i fizycznej (dbanie o ciato, umyst i sfere intymna) oraz relaksu. £ézko
z kolekcji 4 You By Vox wyposazone zostato w stelaz, ktéry umozliwia
zawieszenia baldachimu, ale takze zastosowania dodatkowych funkgji,
np. kina domowego — rzutnika z ekranem, kotyski dla dziecka, rolety. Do
stelaza mozna zamontowad drabinki umozliwiajace indywidualizacje, np.
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tozko 4You by Vox, dzieki uprzejmosci Vox

zawieszenie oswietlenia punktowego do czy-
tania, kwietnikdw lub tez wykonywanie prostych
éwiczen gimnastycznych. tézko zostato tak za-
projektowane, by uzytkownik miat wszystko
w zasiegu reki — potaczone od strony wezgtowia
z regatem na ksiazki, a w ramie tézka wypo-
sazone w potki. Dzieki zbadaniu i wykorzystaniu
w procesie projektowym potrzeb ekstremalnych
uzytkownikéw (w tym wypadku osdb starszych)
udato nam sie stworzy¢ produkt, ktéry zaspokaja
tez potrzeby szerokiej grupy odbiorcéw na duzo
wyzszym niz dotad poziomie.

Innym przyktadem procesu projektowego skie-
rowanego dla ekstremalnych uzytkownikéw byt
przeprowadzony przez nas projekt dla firmy Harpo
- najwiekszego w Polsce dostawcy urzadzen
dla oséb niewidomych i niedowidzacych. Firma
zwrdcita sie do nas z zadaniem ulepszenia urza-
dzenia Mountbatten do nauki pisania systemem
Braille’a dla dzieci niewidomych i niedowi-
dzacych. Badania etnograficzne i wywiady po-
gtebione z uzytkownikami pozwolity postawic
kontrowersyjna diagnoze, ze Mountbatten w do-
tychczasowej formie, zamiast wtaczad, wyklucza
swoich uzytkownikéw spotecznie, podkreslajac
ich niepetnosprawnosc i w efekcie nie integruje
ich z otoczeniem. Miodzi uzytkownicy wsty-
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Mountbatten - urzadzenie do nauki pisania systemem
Braille’a, dzieki uprzejmosci firmy Harpo

ANNA WROBLEWSKA

Zatozycielka i CEO Metaphor, pierwsza

w Polsce konsultantka design thinking

oraz innovation&design management,

od kilkunastu lat doradzajaca firmom

i realizujgca wraz z zespotem innowacyjne
procesy strategiczne oparte na metodykach
projektowych.

50 | ARCHITEKTURA KOMUNIKACJI

dzili sie tego urzadzenia. Badania potwierdzity, ze sa bardzo wrazliwi na
design, oceniajac go za pomoca dotyku. Licza sie dla nich forma, uzyte
materiaty, intuicyjno$é, uznanie przez otoczenie spoteczne. Znaczenie ma
nawet kolor. Wyzwaniem dla zespotu stat sie zatem nie lifting projektu,
ale zaprojektowanie urzadzenia od nowa, z uwzglednieniem potrzeb dzieci
i ich opiekundw, ktére polubig, i z ktérego beda z duma korzystaé. Nowy
Mountbatten stat sie nowoczesny i prostszy w formie. Zostaty rozdzielone
i ulepszone dwie jego funkcje — maszyny do pisania i drukarki, dzieki temu
urzadzenie stato sie mobilne, co jest podstawowa potrzeba dla wspdtcze-
snych uzytkownikdw, i atrakcyjne wizualnie, zblizone wygladem do smart-
fonéw. Dzieki procesowi projektowemu udato nam sie zmienié¢ znaczenie
tego produktu z: ,uzywam Mountbattena do nauki pisania systemem
Braille’a w domu lub w szkole” do ,,uzywam Mountbatten do komunikacji
z otoczeniem, gdziekolwiek jestem”.

Weryfikacja warto$ci, starego porzadku i potrzeb konsumpcyjnych, ktére
mieliSmy jeszcze na poczatku 2020 roku, sktania nas do refleks;ji, ze do
funkcjonowania w nowej rzeczywistosci coraz bardziej potrzebujemy pro-
jektowania uniwersalnego, uwzgledniajacego potrzeby jak najwiekszej
grupy uzytkownikdw, niezaleznie od wieku, ograniczen, zasobdw, kultury,
klasy spotecznej czy wyksztatcenia. Nie oznacza to w praktyce produktu
»dla wszystkich, czyli dla nikogo”, ale zaprojektowanego tak, ze bez
wzgledu na przynaleznos¢ do danej grupy kazdy moze z satysfakcjg ko-
rzystac z tego produktu. Wspdlne uzywanie tych samych aplikacji, ustug
czy przedmiotéw zbliza do siebie réznych odbiorcéw. W procesach projek-
towych dla firm i marek wykorzystujemy techniki pracy stosowane na co
dzien przez projektantéw. Daje nam to blisko$¢é obcowania z realnym od-
biorca. Wielokrotnie testujemy, ulepszamy, zanim dotrzemy do finalnego
rozwigzania. Jest tyle ustug i produktéw do zaprojektowania na nowo.
Kryzys to najlepszy czas na zmiane. e
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