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Wygraé¢ z wirusem

WOJCIECH KOTALA

PREZES ZARZADU AGENC]I
SCHULZ BRAND FRIENDLY

Wsiep

Wielki Piatek 2020 z pewnoscia nie zastuzyt na swoja na-
zwe. Pamietam atmosfere krakowskich ulic tamtego okre-
su. Przejmujaca cisza, wrazenie bezsilnosci i niepewnosci,
obawy o przysztosé.

Klika tygodni pozniej ,,The Economist” wylicza, ze $wiat praco-
wat wtedy na 80% swoich wczesniejszych obrotéw, prognozujac
finalnie wejscie w trend ,,ekonomii 90%”, w scenariuszu optymi-
stycznym. Potezne dawki szczepionki, na razie tylko ekonomicz-
nej, wlewaja sie do amerykanskiego i europejskiego krwiobiegu,
zalewajac rynek sztucznym optymizmem — banki centralne i rza-
dy wspieraja finansowo wszystkich — od pojedynczych gospo-
darstw, przez firmy, az do duzych korporacji. Niebawem pro-
gnozy dziennikarzy ,,The Economist” kolejny raz ewoluuja — 95%
to realny poziom produktu krajowego, a krzywa okre$lajaca jego
wysokos¢ zaczyna przypominac upragniona przez wszystkich li-
tere ,,V”. Dzi$ wizja kolejnego lockdownu sprawia, ze ekono-
misci wstrzymuja oddech i emisje prognoz.

Okazuje sie, ze sprawy zbyt sie skomplikowaty, aby uja¢ je jed-
na cyfra. Problemy zwiazane z pandemia z pewnoscia roztozyty
sie nieregularnie, a ich efekty w réznym stopniu dotykaja po-
szczegblne obszary gospodarczego zycia. Jedno styszy sie coraz
czesciej — to biznes, w wymiarze mikro i makro, staje sie w tej




WSTEP

4

chwili odpowiedzialny za dalsze odbicie krzywej wzrostu i faktyczne zwyciestwo
nad skutkami pandemii.

W poczuciu odpowiedzialnosci za ksztatt krzywej, a dokfadniej — za ksztat-
towanie popytu koniecznego do jej dalszego wzrostu — postanowiliSmy
w Schulz brand friendly stworzyé raport pokazujacy pozytywne dziatania
i pomysty na przyszto$¢. Grono wspoéttwoércédw nie jest przypadkowe — to znane
polskie marki i ich menedzerowie, pofaczeni z nami tytutem Marketing z Sercem,
przyznanym przez redakcje ,,Media Marketing Polska” za reaktywne i petne empa-
tii dziatania w pierwszej fazie pandemii. Wierzymy, ze kazdy z nich posiada swoisty
mandat, by proponowac recepty na zmiang zwyczajéw konsumenckich i pobudza-
nie aktywnosci ekonomicznej.

BNP Paribas rysuje bezposrednie potaczenie miedzy poczuciem zdrowotnego i fi-
nansowego bezpieczenstwa klientdw. Podkresla rosnaca trwatosé relacji bank —
klient jako zrodfa przysztych wzrostéw. Podobnie Aviva za cel stawia ciggtosé
w tej relacji. Dla niej jest gotowa poswieci¢ nawet czes$¢ korzysci ekonomicznej,

bo wéweczas zostaje osiagniety efekt: zaufanie. Imponuje mi podejscie dr Jolanty Karny — ,,jeste$my
gotowi na nieprzewidziane sytuacje”. Trudno o lepsza reklame dla ubezpieczyciela.

Nowe ,,bycie razem” to tez silna przewaga dla koncernu PepsiCo. Tym razem silne relacje dotycza
dziatajacych wczesniej osobno graczy — Glovo, Uber Eats, BP czy Zabki. Szybkie partnerstwa prowa-
dza do synergii, zaskakuja klienta i wspieraja rozwdj nowych segmentow — jak ustugi rapid delivery.
Takie kooperacje procentuja lokalnie, w postaci szybkiej dostawy pod wskazany adres. Podobne po-
dejscie prezentuje Marcin Sienkowski z OLX. Ich klient chce dziata¢ ,,po sasiedzku”, zatem firma tez
musi wspiera¢ go w takim stylu.

Wojna z wirusem w duzej mierze rozgrywa sie¢ w naszej percepcji. Piotr Machul z magazynu
,Media Marketing Polska” pisze o terapeutycznej roli mediéw, o stworzeniu punktu odniesienia dla
,nowej normalnosci”’, ale tez o kulturze wysokiej, ktéra wedtug jego rozméwcodw nabiera znaczenia
w niepewnych czasach. Tej samej tezy broni Marcin Gaworski, wspotzatozyciel i partner w agencji
180heartbeats + JUNG v MATT, opisujac ciekawe dziatania zrealizowane wraz z Teatrem 21 w okre-
sie pandemii. Nieprzypadkowo, kolejny raz mozna przeczytac¢ o ,,zaciesnianiu relacji konsument —
marka” i to niekoniecznie poprzez reklame, ale przez kazdy przejaw aktywnosci firmy.

Budujacym przyktadem takiej aktywnosci jest prawdziwe zorientowanie na otoczenie biznesowe,
o ktérym pisze Donata Wolinska, chief marketing oficer w firmie LOréal. Rozwiazywanie proble-
mow swoich partnerow, dostawcow, zabieranie glosu w imieniu catej branzy — to z pewnoscia cie-
kawy przykfad przywddztwa. Wiecej robi¢ niz méwi¢ — uzupetnia ten przepis szefowa marketingu.
Elementem otoczenia firmowego s3 z pewnoscia pracownicy. Dlaczego warto o nich zadba¢ i czy to
moze sie¢ opfaca¢ catej gospodarce — warto przeczytac na ostatnich stronach, co wnosi do dyskus;i
Andrzej Kapera, dyrektor zarzadzajacy Schulz brand friendly.

Wierzymy w szybki powrét koniunktury, a jesli branza wesprze ja aktywnoscia marketin-
gowa, to symboliczne odbicie ,,V”’ sie uda. Raport nie aspiruje do bycia kompletnym przepisem
i odpowiedzia na pytanie, co zrobi¢, aby osiagna¢ sukces. Ma by¢ zbiorem dobrych pomystow i do-
Swiadczen na zte czasy. Zachecam do lektury i inspiracji.
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Rzetelna informacja jest podstawa zaufania. W trudnych czasach
nieustannego poczucia zagrozenia wifasnie na to liczyli widzowie.
Skad najczesciej czerpano wiedze o pandemii! Co z tresciami roz-
rywkowymi, gdy ograniczono produkcje! Czy prasa przetrwata
lockdown? Na te wszystkie trudne pytania poszukuje odpowiedzi
Piotr Machul, redaktor naczelny ,,Media Marketing Polska”.
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Poturbowani, ale silniejsi
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Podtrzymywanie wizji normalnosci swiata — to prawdopodobnie najwazniejsza misja
mediow w czasie pandemii. Niezaleznie od okolicznosci wazny jest takze wynik biz-
nesowy. Wiasciciele medidw i ich reklamowi partnerzy powinni mieé¢ swiadomosé,
Ze gdy kryzys minie, w rozliczeniu pojawi sie dodatkowa rubryka: wsparcie i empatia
w czasie walki z COVID-19.

Trudno przewidzie¢ koniec pandemii, ale mozna sie pokusi¢ o pierwsze podsumowania
dotyczace jej wptywu na rynek medidéw. Warto dostrzec najpierw zjawiska pozytywne. Te
dotycza przede wszystkim medidéw elektronicznych. Jeszcze wglad w telewizje: nadawcy
udowodnili, ze sa w stanie szybko i elastycznie dostosowac sie¢ do nowej rzeczywistosci.

Wszyscy poddani testom

— Zmiany zachowan konsumentow wptywaja na to, gdzie alokowane sa budzety reklamowe.
Wiemy to nie od dzi$ — w skali makro chociazby, obserwujac trendy wzrostowe w wydat-
kach na digital i spadkowe w wydatkach na prase. Reklamodawcy odpowiadaja w ten spo-
sOb na zmieniajace sie potrzeby rynku i konsumentow. Z reguty tego typu zmiany zachodza
droga ewolucji, co pozwala wydawcom dostosowac po swojej stronie strategie monetyzacji
przestrzeni reklamowej. Kryzys wywotany pandemia przyspieszyt proces zmian. W skali
mikro spowodowat rewolucje w tym, jak konsumenci zachowuja sie na co dzieh. W momen-
cie wprowadzenia ograniczen zwiazanych z pandemia wydatki na reklame OOH oraz w ki-
nie skurczyly sie niemal natychmiastowo — komentuje Stanistaw Miczel, digital development
director w agencji mediowej Zenith.

— Z covidowego testu nadawcy telewizyjni wyszli silniejsi. Mimo ze okres lockdownu byt
czasem Zniw serwisow streamingowych, to wiele oséb powrocito do telewizji, na co wska-
zuje indeks ATV, dzienny czas ogladania telewizji, ktéry po zakonczeniu przymusowe;j izolac;ji
pozostat na poziomie wyzszym niz rok wczesniej — podkresla Wojciech Kowalczyk z Biu-
ra Reklamy TVP. Jeszcze przed lockdownem telewizja spetnita wazna funkcje informacyjna.
Selekcja i wartosciowanie informacji pomagaty zniwelowac strach i panike. Podobna
role petnity stacje radiowe.

W drugim etapie, gdy kwarantanna stata sie faktem, telewizje zwiekszyty oferte programéw
rozrywkowych (czesto pochodzacych z archiwaliéw, bo biezaca produkcja ,,wielkiej czwérki”
staneta). Zdaniem Adama Miecznikowskiego, chief strategy officera agencji Publicis Worldwide
Polska, trudno powiedzie¢, czy kryzys zmienia role mediéw. — W obliczu trudnej sytuacji zapo-

trzebowanie na rozrywke rosto. W kryzysie bedzie to nadal
miato duze znaczenie, poniewaz niezaleznie od okolicznosci
poszukujemy sposobdw na wytchnienie — twierdzi strateg.

Boli i bedzie bolato

Zdaniem ekspertow COVID-19 szczegélnie bolesnie — i to
w perspektywie dlugoterminowej — odbije sie na sektorze
prasowym, ktoéry juz wczesniej borykat sie z trudnosciami.
Cho¢ wydawcy nie mdéwia tego wprost — pandemia przy-
czynita si¢ do zamkniecia w Polsce co najmniej kilku-
dziesieciu tytutow prasowych.

— Uwaza sie, ze cze$¢ wydawcodw potraktowata koronawi-
rusa jako pretekst, by zlikwidowa¢ nierentowne tytuty —
zauwaza Adam Miecznikowski. Wyjatek na tym rynku sta-
nowia media branzowe i specjalistyczne — ich kondycja jest
zdecydowanie bardziej zadowalajaca.

Media (reklamowe), czyli wsparcie

Warto zauwazyc¢, ze podobnie duza elastycznoscia jak nadaw-
cy telewizyjni w czasie pandemii wykazuja sie marketerzy,

PIOTR MACHUL

ZASTEPCA REDAKTORA NACZELNEGO
MAGAZYNU ,MEDIA MARKETING
POLSKA” ORAZ SERWISOW
MMPONLINE.PL | MMP24.PL

Dziennikarz specjalizujgcy sie @ tematyce mediowey.
Z . Media Marketing Polska” zwigzany (z trzyletniq
przerwag) od 2000 r. Wezesniej pracowat w prasie
biznesowej i telewizji. Byt tez copyeriterem

@ agencji interaktywney.

Z covidowego lestu
nadawcy lelewizyjni wyszli
silniejsi. Mimo ze okres
lockdownu byl czasem sniw
serwisow streamingowych,
lo wiele osob powrocito

do telewizji.
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ich agencje reklamowe oraz domy produkcyjne. — W potowie
kwietnia niemalze co trzecia reklama emitowana w tele-
wizjach odwolywata sie do COVID-19 — zauwaza Woijciech
Kowalczyk. To pokazuje, jak szybko wielu reklamodawcéw
zmienito w ciagu kilku tygodni swoje zatozenia i dostosowato
plany marketingowe do nowej rzeczywistosci. Pozytywna jest
nie tylko skala zmian, ale tez che¢ wielu reklamodawcéw do
niesienia bezinteresownej pomocy osobom walczacym z pan-
demia na pierwszej linii frontu. Obok podmiotéw wyréznio-
nych przez redakcje ,,Media Marketing Polska” tytutem Marke-
ting z Sercem wymieni¢ mozna jeszcze wiele firm.

Dziwi¢ moze fakt, ze cze$¢ reklamodawcow zareagowata zbyt
zachowawczo i pozostawifa swoich konsumentow bez zadnej
komunikacji marki.

Na rynku reklamy trudno méwi¢ o trwatych zmianach wywo-
tanych koronawirusem. — Starali§my sie wspiera¢ klientéw,
m.in. oferujac wydtuzenie reklamy o komunikat covidowy za

Warlto zauwaiyc, e podobnie
duzq elastycznosciq

jak nadawcy telewisyjni

w czasie pandemii wyvkazuja
sie markelersy, ich agencje
reklamowe oraz domy
produkcyjne.

darmo, czy znaczaco utatwiajac wejscie do telewizji z przeka-
zem reklamowym matym i srednim firmom — moéwi zastepca
dyrektora Biura Reklamy TVP.

Elastycznos$ci trudno tez odméwi¢ komercyjnej konkurenc;i
TVP — TVN Discovery i Telewizji Polsat.

Bartosz Brennek, business development director w agencji
Zenith, zauwaza, ze wykorzystanie medidéw w obliczu pandemii
datoby sie osadzi¢ na dwdch osiach — efektywnosci kosztowej
komunikacji w obliczu niepewnosci przychoddéw oraz orientacji
na dtugi lub krotki okres. Czes¢ firm decydowata sie $ciaé, prze-
suna¢ na nastepny kwartat lub w ogéle zrezygnowac z wydatkéw
mediowych. To pozwolito im wygenerowac¢ natychmiastowe
oszczednosci. Z pewnoscia nie uda sie w ten sposéb zwiekszy¢
wolumenu obrotu, ale prawdopodobnie mozna mniejszy obrot
osiagna¢ tanszym kosztem — twierdzi Brennek.

Taka taktyka dziata krotkoterminowo. Prowadzi do sytuacji,
w ktérej im bardziej zaciskamy pasa, tym gorzej dziata organiza-

cja. — A zatem istotnie spowalniamy swdj wzrost w diuzszej
perspektywie — zauwaza jeden z dyrektoréw Zenitha.

Druga strategia, czyli ograniczenie inwestycji w mediach, to
taktyka $rednioterminowa. — Polega na takim podejsciu do
touchpointéw, ze wybieramy jedynie te o niskim koszcie do-
tarcia, a zarazem niewymagajace masy krytycznej inwestycji,
ponizej ktérej komunikacja nie bedzie efektywna — wyjasnia
Bartosz Brennek. Takie podejscie pozwala ograniczy¢ wydatki
przy utrzymaniu ciagtosci komunikacyjnej. Jego konsekwencja
byto przesuniecie budzetéw do online’u, co wptyneto na clutter
mediowy. Wida¢ to byto bardzo dobrze w nadpodazy tresci re-
klamowych ze strony podmiotéw e-commerce w poréwnaniu
z poprzednimi ,,niecovidowymi” okresami.

Druga strona medalu to spoteczna funkcja komunikacji, wspie-
rajaca rozwoj gospodarczy. Kryzys w Grecji udowodnit, ze po-
lityka zaciskania pasa jest nieskuteczna — zeby gospodarke roz-
pedzi¢, trzeba konsumpcji. Po okresie generycznej, wspierajace;j
komunikacji reklamowej sygnaty o pogarszajacej sie sytuacji go-
spodarczej przebijaty sie do mass medidw czesciej niz reklamy
produktéw szybkozbywalnych, a konsumenci zaczeli odczuwac
pierwsze negatywne skutki pandemii. WV takiej sytuacji dobrym
rozwiazaniem bylo podtrzymanie tradycyjnej komunikacji.
— W koncu reklama jest czescia propagandy kulturowe;j
i ma niebagatelny wplyw na nastroje i zachowania spotecz-
ne — przypomina menedzer Zenitha.

Powrét do formy i do nhormy

Zachowanie ciagtosci i podtrzymanie wizji ,,normalnosci” $wia-
ta, w ktorym zyjemy (czytaj: firmy wciaz inwestuja w reklame,
wiec nic sie nie zmienito) — bez objawéw kolejnych zmian —
wplywa na nastroje spoteczne i poprawia optymizm konsumen-
toéw. Kto wie, czy nie to jest wilasnie najwazniejsza rola mediow
w czasie kryzysu wywotanego pandemia i w procesie wycho-
dzenia z niego.




9 | WYGRAC Z WIRUSEM

nmmerce

E-commerce oraz e-grocery rozwinety sie w btyskawicznym tempie.
Potrzeba zndow stata sie matka wynalazkéw. Zamkniecie w domach
nie zatrzymato konsumpcji, ktéra jednak odbywata sie w niecodzien-
ny sposoéb. Czy handel internetowy stanie sie gtdbwnym kanatem
sprzedazy — nawet dla tych, ktérzy traktowali go dotychczas jako
wsparcie! Jakie scenariusze sa mozliwe! Whikliwej analizy dokonuje
lIwona Wojna, e-commerce i customer digital manager w PepsiCo.
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Czy e-commerce po istolnym
przyspieszeniu moze wziac na siebie
role kreowania popytu?é
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Czy w Polsce — kraju, w ktérym konsumenci uwielbiaja chodzi¢ na zakupy
osobiscie — jest miejsce na zakupy spozywcze online? Niejeden analityk
i ekonomista zadawat sobie to pytanie. | odpowiedz, nawet mimo spekta-
kularnego sukcesu zakupoéw online w czasie pandemii, wciaz jest niewia-
doma. Z jednej strony kraje Europy Zachodniej sa przekonane do kupo-
wania w sieci, z drugiej Europa Srodkowa czesto wciaz traktuje e-grocery
jak nowinke. Czy Polacy, chodzacy srednio kilkanascie razy w miesiacu na
zakupy i majacy wygodny dostep do osiedlowych sklepikéw, maja powéd,
aby zamawia¢ napoje i przekaski online? Czy ostatnie 7 miesiecy rewolucji
spowodowanej Swiatowa pandemia wywotato zmiany tak mocno zakorze-
nionych nawykoéw?

Transformacja kanatu e-grocery

Zacznijmy od tego, ze polski segment e-grocery nie jest nowinka rynkowa. W 2006 .
(czyli 14 lat temu!) swoj supermarket online uruchomito Frisco. W 2012 r. pierw-
szy sklep online (réwniez w Warszawie) otworzyto Tesco, ktére w kluczowej fa-
zie rozwoju dostarczato zakupy w ponad 20 miastach (a dzisiaj wiemy, ze brytyjska
sie¢ zamknie swoj ostatni e-sklep). Przez lata rynek FMCG online przeszedt trans-
formacje, konsekwentnie dazyt do eliminowania barier konsumenckich, szukat
wiasciwej drogi komunikacji. Optymalizacja rozwiazan odbywata si¢ na wielu
ptaszczyznach. Rynek przez lata testowat zaréwno coolomaty (po raz pierwszy
uruchomione przez krakowska Alme w 2015 r.), jak i drive-thru (gtéwnie Tesco).
Ale, mimo ze te rozwiazania odnosity spektakularne sukcesy np. we Francji, Pola-
cy upodobali sobie w najwiekszym stopniu klasyczna dostawe do domu. Dazisiej-
sza oferta okazuje sie w tym zakresie bardzo wygodna, przedziaty czasowe do-

staw coraz krotsze, a wielu dostawcdw jest w stanie
przywiez¢ zakupy nawet tego samego dnia.

Przez lata mogliSmy tez obserwowaé rézne mo-
dele komunikacji z konsumentami. Zaczynajac od
budowania $wiadomosci, ze istnieje taka mozliwos¢
jak zakupy online, przez podkreslanie zalet i poko-
nywanie barier. Starajac sie zwrdci¢ uwage na nowy
model zaspakajania tej podstawowej potrzeby, jaka
sa zakupy, akcentowano takie korzysci jak brak ko-
niecznosci dzwiganiai mozliwo$¢ wniesienia zakupow
do samej kuchni, $wiezos¢ produktdw, terminowos¢
dostaw, dobra jakos¢, atrakcyjna cena, oszczednos¢
czasu. Branza nie byta bierna komunikacyjnie, efek-
tem czego z roku na rok zwiekszata sie liczba Pola-
kow, ktérzy deklarowali przynajmniej jednokrotne

Przes lata rynek FMCG online
przeszedl transformacje,
konsekwentnie dazyl

do eliminowania barier
konsumenckich, szukal
wlasciwej drogi komunikacji.

IWONA WOJNA

E-COMMERCE | CUSTOMER DIGITAL
MANAGER W PEPSICO, CENTRAL
EUROPE AND GREATER BALKANS

Mitosniczka efektywnego wykorzystywania czasu —
dlatego zakupami internetowymi zajmuje si¢

nie tylko zawodowo. Od kilku lat rozwija kanaly
e-commerce i customer digital w PepsiCo

na obszarze Europy Srodkowej i Batkanow.

Swoje wcezesniejsze doswiadczenie budowata

m.in. @ Hasbro, @ branzy zabawkowej oraz pracujgc
przez wiele lat w Grupie Zywiec.



skorzystanie z takiego rozwiazania. Szto to w parze z rosnaca pe-
netracja Internetu i zakupéw e-commerce. Zwigkszata sie tez do-
stepnos¢ ustugi, ktéra w poczatkowej fazie dotyczyta przeciez
gtownie Warszawy. Obecnie korzystanie z e-zakupow jest juz
w Polsce na wysokim poziomie i to zaréwno pod wzgledem do-
stepnosci, bogactwa asortymentu, transportu, metod ptatno-
$ci, promocji oraz cen. Kanat zaliczyt ogromny rozkwit — juz przed
pandemia byto wida¢ dynamiczne i dlugo wyczekiwane wzrosty.

Czy bariery faktycznie s3 barierami

Niewatpliwie lockdown wptynat na rozwoj e-grocery. W szczegél-
nie widoczny sposob odbylto sie to na dwoch ptaszczyznach: $wia-
domosciowej (konsumenci) oraz projektowej (organizacje). Zaczy-

najac od tej pierwszej, lockdown pozwolit konsumentom sprawdzi¢
w praktyce, czy bariery, ktére powstrzymuja ich przed zakupami

Obecnie korzystanie
s e-zakupow jest jus @ Polsce
na ®ysokim pozzomze
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online, faktycznie sa barierami. To, co czesto byto obawa (,,nie moge
sam wybra¢ warzyw — dotknaé, sprawdzié, czy s3 takie, jak chce”),
teraz stato sie ogromnga zaleta (ograniczenie liczby oséb dotykaja-
cych produkty), a wiec gwarancja bezpieczenstwa i jakosci. Atu-
ty jak bezdotykowe dostawy, brak kontaktu z innymi kupujacymi,
brak koniecznosci stania w kolejkach oraz precyzyjny czas dostawy
(czesto 1-godzinny przedziat) pozycjonuja e-grocery jako bezpiecz-
ny kanat, kojarzacy sie nie tylko z wygoda, ale przede wszystkim
z zaufaniem.

Rapid delivery, czyli nowa misja zakupowa

Druga istotna zmiana bylo przyspieszenie rozwoju e-commerce.
Wida¢, ze wiele przedsigbiorstw, ktére do tej pory tylko myslaty
o uruchomieniu sprzedazy internetowej, wreszcie sie na to zdecydo-
wato. Dla jednych byt to pierwszy krok, a dla innych wejscie na bar-

Przez ostatnich kilka

miesiecy bylismy swiadkami
sawigzywania sie wielu nowych
partnersto, w szczegolnosci

© obszarze rapid delivery,
czyli szybkich dostaw.

dziej zaawansowany poziom. Przez ostatnich kilka miesiecy bylismy
Swiadkami zawiazywania sie wielu nowych partnerstw, w szczegdl-
nosci w obszarze rapid delivery, czyli szybkich dostaw. Wystarczy
podac¢ przyktady wspotpracy agregatoréw z sieciami (Glovo — Bie-
dronka/Carrefour, Uber Eats — Zabka/restauracje na stacjach paliw
BP), czego efektem staje sie otworzenie konsumentom mozliwosci
realizowania zupetnie nowych misji zakupowych (szybkie, ale mniej-
sze zamowienia, realizowane w ciagu godziny). Takie partnerstwa
sa tez zawiazywane na pfaszczyznie miedzy producentem a agre-
gatorem (PepsiCo — Glovo). We wspétpracy z partnerem, firma
Glovo, PepsiCo Polska rozdysponowata 14 tys. positkow, ktére do-
starczone zostaty do personelu medycznego w kilkunastu miastach
w Polsce. Srodki na to przedsiewziecie zostaly przekazane przez
Fundacje PepsiCo, charytatywne ramie przedsiebiorstwa.

Mimo ze wiosenny lockdown jest juz za nami, rynek e-grocery
ma sie bardzo dobrze. Wida¢ spadek w stosunku do wysokiej
sprzedazy w marcu i kwietniu, ale wciaz jest to wyzszy poziom niz
przed pandemia. W przeciwienstwie do innych branz nie jest to
model ,V”, a raczej odwrdécone ,,)”, czyli wzrost nie bedzie az tak
szybki jak podczas pandemii, ale wciaz bedzie szybki. Nowe kanaty
sprawiaja, ze rynek otwiera sie dla nowych uzytkownikow, do te;
pory nieprzekonanych lub takich, ktérzy wczes$niej nie potrzebo-
wali takiej ustugi. Segment e-grocery nie kojarzy sie juz tylko z du-
zymi zakupami na zapas, ale tez z realizacja misji on demand.
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W czasie pandemii nawet najbardziej sceptyczni klienci otworzyli
sie na mobilna bankowos¢. Prébowano budowac zaufanie i zacie-
sniac¢ wiezi w nowy sposob. Jak branza finansowa wspierata cyfrowa
rewolucje! Czy zmiany dotyczace przepisow i kwestii formalnych
sa trwate? |aka przysztos$¢ czeka tradycyjna bankowos¢? Wszystkie
te kwestie w swoim artykule porusza Dariusz Maciotek, dyrektor

zarzadzajacy pionu marketingu, komunikacji i zaangazowania spo-
tecznego w banku BNP Paribas.
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DARIUSZ MACIOLEK

DYREKTOR ZARZADZAJACY PIONU
MARKETINGU, KOMUNIKAC]I

| ZAANGAZOWANIA SPOLECZNEGO
W BANKU BNP PARIBAS

W organizacji odpowiada za kreowanie silnej marki
banku, marketingowe wsparcie poszczegolnych linii
biznesowych oraz za realizacje strategii firmy. Fest
rowniez odpowiedzialny za strategie i komunikacje
marketingowa, rozwoj kanatow spotecznosciowych,
CSR oraz PR i komunikacje wewnelrzng.

Czy pandemia dlugolreoale

smienila zwyczaje

konsumenckie?

Wybuch pandemii przyspieszyt cyfryzacje w sektorze ban-
kowym, a klientdw oswoit i przyzwyczait do bycia bardziej
mobilnymi. Od tego trendu nie ma juz odwrotu, a howe
doswiadczenie pokazato, ze nawet wielkie korporacje
moga szybko, sprawnie i precyzyjnie odpowiada¢ na badz
co badz niezgtaszane dotad oczekiwania klientéw.

Swiat mierzy sie obecnie z kryzysem, ktory nie da sie z niczym
poréwnaé. Przez to tak nieprzewidywalne i grozne moga by¢
jego skutki w najblizszych latach, albo nawet w dekadach. Po-
mimo tak wielu negatywnych wydarzen, ktére wywotata
pandemia, zardwno w sferze gospodarczej, jak i spotecznej,
warto spojrze¢ na pewne jej pozytywy. A takie niewatpliwie
tez da sie dostrzec. Z punktu widzenia bankowcéw numerem
jeden jest tu cyfrowa rewolucja, ktéra w ostatnich miesiagcach
ma miejsce w naszym sektorze. Nie tylko w relacjach z klienta-
mi, ale takze pracownikami.

Nowy wymiar zdalnego bankowania

Oczywiscie banki od lat przescigaty sie w cyfrowych nowinkach
i systematycznie digitalizowaty kolejne procesy. Jednak tempo
wprowadzanych zmian, a takze obszary, ktére z tradycyjnych
w ostatnich miesigcach staty sie catkowicie zdalne, nawet dzi$
sa trudne do wyobrazenia. Wiele sie zadziato i nadal trwa. Bo

,»Sky is the limit”, jak gtosi angielskie powiedzenie. W przypadku
cyfryzacji bankéw — pasuje idealnie.

Wideoweryfikacja przy otwarciu konta, zdalne podpisywa-
nie umdw, wykorzystywanie biometrii, pfatnosci natychmia-
stowych i split payments, umawianie wizyt poprzez aplikacje
Booksy, online€’'owe zamawianie karty kredytowej — to tylko
czes$¢ innowacyjnych rozwiazan, ktore w ostatnim czasie wdro-
zyliSmy w naszym banku, a digitalizacja ustug bedzie postepo-
waé. To, co jeszcze niedawno wymagato wizyty w oddziale,
dzis jest mozliwe do zrealizowania catkowicie zdalnie. Co
wazne, nasi klienci to doceniaja i coraz chetniej siegaja po cy-
frowe rozwiazania. Widzimy, ze nie tylko rosnie liczba transak-
cji w zakresie zakupow online za pomoca mobilnego systemu

Kontakty banku = klientami
osiggnely nowy, zdalny wymiar
I na oscies otworzyly drswi

do nowych mozliwosci.



BLIK, ale tez odnotowujemy wieksze wykorzystanie czatu. Przykifa-
dowo na koniec Il kwartatu 2020 r. zanotowali§my ponad 690 tys.
uzytkownikéw bankowosci mobilneji ponad 535 tys. uzytkownikow
aplikacji na telefon komérkowy (logujacych sie minimum raz w mie-
sigcu). Zalezy nam na tym, by dalej upraszczaé i rozwijaé¢ produkty,
a tym samym ufatwia¢ codziennie bankowanie. Nacisk ktadziemy na
prostote narzedzi oraz intuicyjno$¢ obstugi.

To wilasnie przyspieszenie cyfryzacji ustug jest bez watpienia naj-
wiekszym, pozytywnym efektem pandemii. Kontakty banku
z klientami osiagnety nowy, zdalny wymiar i na osciez otwo-
rzyly drzwi do nowych mozliwosci.

Silniejsza wiez

Koronawirus okazat sie nieoczekiwanym katalizatorem zmian
w przyzwyczajeniach klientow. Nawet najbardziej oporni dali sie
przekonaé, ze mozna pftaci¢ bezdotykowo, dokumenty podpisy-
wac i przesyta¢ zdalnie, a nowe technologie nie musza przerazaé
lub onie$miela¢. Ta innowacyjnos$¢ musi i oczywiscie idzie w parze
z bezpieczenstwem, tak waznym w dzisiejszym cyfrowym s$wiecie.
Ale to tez kwestia bezpieczenstwa zdrowotnego w dobie pandemii.
| wtasnie z tego wzgledu nowa rzeczywistos¢ moze prowadzi¢ do
umocnienia relacji na linii klient — bank. Gdy w trudnym czasie in-
stytucje sektora bankowego z najwyzszym priorytetem podchodza
do kwestii zdrowia klientéw, w ten sposéb buduja zaufanie i ktada
solidne fundamenty pod dalsze, trwate relacje.

To wlasnie przyspieszenie
cyfrvzacji ustug jest bez watpienia
najwiekszym, pozylywnym
efektem pandemii.
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W banku BN'P Paribas = dnia na
dzien na prace zdalna przeszto ponad
6 lys. osob. Okazalo sie, se 84% po
pandemii chce pracowac calkowicie

zdalnie.

Obserwujemy zatem z jednej strony cyfryzacje produktow i ustug,
z drugiej dowartosciowanie kwestii bezpieczenstwa, a z trzeciej
strony da sie zauwazy¢ jeszcze realne wsparcie klientéw i gospo-
darki w czasie pandemii.

Home office 8/5

Warto wspomnie¢ o jeszcze jednym waznym aspekcie, ktéry na
dobre przemodeluje rynek pracy. Chodzi o prace zdalna. Pandemia
bowiem nie tylko zmienita zwyczaje ludzi w sferze konsumenckiej,
ale takze w wymiarze ich zycia zawodowego. Kiedy$ trudny do wy-
obrazenia, gtownie z punktu widzenia pracodawcy, permanentny

home office, dzi$ stat sie¢ chlebem powszednim, do ktérego pra-
cownicy zdazyli przywykna¢, a moze nawet go polubi¢. W banku
BNP Paribas z dnia na dzien na prace zdalna przeszto ponad 6 tys.
osob. Po kilku miesiacach przeprowadzilismy badania, w ktérych
udziat wzieto 2,5 tys. pracownikéw naszego banku. Okazato sie, ze
84% po pandemii chce pracowa¢ catkowicie zdalnie. Zdecydowanie
mniejsza cze$¢ personelu wybrataby biuro 1-2 dni w miesiacu lub
1-2 dni w tygodniu. Wiekszo$¢ pracownikéw bioracych udziat w ba-
daniu stwierdzita ponadto, ze praca zdalna jest bardziej efektywna.

Ekspert ds. transformacji cyfrowe;j

Zmiany nie zawsze sa zle, czego najlepszym dowodem wy-
daje sie to, z jaka naturalnoscia i otwartoscia przyjmujemy
i dostosowujemy sie do rzeczywistosci w czasach COVID-19.
Z pewnoscia wielu obserwatoréw sytuacji wokét pandemii zgodzi
sie z teza, ze koronawirus zostat najsprawniejszym CDO — Chief
Digital Officerem. Pandemia sie¢ kiedy$ skonczy, ale wiele pozy-
tywnych zmian, ktore przy okazji wywotata, zostanie z nami juz
na zawsze.
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Ubezpieczenia

Problemy z ptynnoscia finansowa dopadty wielu przedsiebiorcow.
Poczucie niepewnosci i nieustannego zagrozenia sprawity, ze wie-
le instytucji musiato zda¢ egzamin z lojalnosci oraz zaufania. Kiedy
warto odroczy¢ ptatnosci kontrahentow lub klientow!? Jak ubezpie-
czyC¢ sie na przysztos¢! Jak procentuje inwestycja w pomaganie! Te
| wiele innych zagadnien analizuje w swoim artykule dr Joanna Karny
— wiceprezes Avivy, dyrektor ds. sprzedazy i marketingu.

WV
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Od poczatku epidemii koronawirusa przedsiebiorcy mieli Swiadomosé, ze przyszedt
czas préby. Niezbedne byly szybkie decyzje, jak prowadzi¢ biznes i pomaga¢. Dla
Avivy, czotowej firmy ubezpieczeniowej, naturalnym kierunkiem byto wsparcie klien-
tow, pracownikow i agentow, a takze stuzby zdrowia. Czego ten czas nas nauczyl?

Ubezpieczenia dziataja

Ubezpieczenia sa po to, aby zwieksza¢ poczucie bezpieczenstwa i przynosi¢ realng pomoc
w razie potrzeby. Najwiekszym sprawdzianem ich skutecznos$ci w wymiarze spotecznym sta-
ja sie sytuacje wyjatkowe, takie jak epidemia COVID-19, powodzie czy huragany. Podstawa
jest utrzymywanie ciagtosci obstugi klientéw, sprawna likwidacja szkod i wyptata swiadczen
oraz wsparcie w utrzymaniu polis dla klientéw, ktérzy maja ktopoty finansowe.

Aviva byfa dobrze przygotowana informatycznie, organizacyjnie i mentalnie do pracy zdal-
nej, bo juz od kilku lat na duza skale tak pracujemy. Praktycznie z dnia na dzieh przeszio
na nig 95% naszych pracownikéw. Réwniez nasi agenci utrzymali ciagto$¢ dziatan, bo maja
odpowiednie narzedzia cyfrowe. Dodatkowo ufatwili§my im zawieranie ubezpieczen na od-
legtos¢. Dobrze wyposazeni i wspierani — nasi ludzie nieprzerwanie obstugiwali klientow,
podtrzymywali relacje biznesowe i kontynuowali sprzedaz. VWraz ze znoszeniem ograniczen
przeszliSmy na prace hybrydowa, bo kontakty osobiste tez sa niezwykle istotne.

Na poczatku pandemii czesto odpowiadaliSmy na pytania naszych klientow, ktorzy chciel
mie¢ pewnos¢, czy ich ubezpieczenia obejmuja skutki koronawirusa. W sytuacji kryzysowe;j
dostepnos¢, rozmowa i konkretna informacja dla klientéow sa bardzo potrzebne — i procen-
tuja w przysztosci.

Rozwiazania cyfrowe maja teraz swoj czas. Przekonalismy sig, ze inwestycje w ich rozwd;
okazaly sie jednymi z naszych najlepszych decyzji w ostatnich latach. Przede wszystkim serwis
online MojaAviva zostat doceniony. Pozwala on bowiem klientom na samodzielny zakup i prze-
diuzenie ubezpieczen, optacenie sktadki, wprowadzenie zmian w polisach, a takze zgtaszanie
szkéd. Skorzystato z niego juz ponad 500 tys. klientéw. Przydatne okazaly sie tez np. wideo-

ogledziny auta po kolizji oraz mozliwos¢ przesytania zdjeé
i skanéw dokumentow.

Inwestycja w lojalnos¢

Wyszlismy naprzeciw klientom, ktérzy przezywali klopoty
finansowe w zwiazku z epidemia. UtatwiliSmy im skorzysta-
nie z prolongaty sktadek w indywidualnych ubezpieczeniach
na zycie. Dzieki temu mogli utrzymaé¢ ochrone ubezpiecze-
niowa mimo tego, ze przez pewien czas nie pfacili bieza-
cych sktadek. Klienci doceniaja takie podejscie. Szczegdl-
nie osoby prowadzace dziatalno$¢ gospodarcza, a jest ich
ok. 40% wsréd naszych klientéw, przezyly spore turbulen-
cje, a w wielu branzach poniosty straty. Pewne przesunie-
cie pfatnosci sktadek w czasie okazuje sie dobra inwestycja
w przyszios¢.

Podobnie postapilismy w ubezpieczeniach komunikacyj-
nych. Lojalnym klientom, odnawiajacym u nas na nastepny
rok ubezpieczenie swojego auta, daliSmy mozliwo$¢ rozto-
zenia skiadki na raty bez zwyzki. Oznaczato to, ze suma
rat bedzie taka sama jak ptatnos¢ jednorazowa. Inicjatywa

DR JOLANTA KARNY

WICEPREZES AVIVY, DYREKTOR
DS. SPRZEDAZY | MARKETINGU

W firmie pracuje od 2003 r., kolejno @ aktuariacie,
jako dvyrektor dziatu aktywizacji sieci sprzedazy,
dvrektor audytu, odpowiedzialna za obszar strategii

i transformacji, a nastepnie za ubezpieczenia
majatkowe. Absolwentka Wydziatu Fizyki Uniwersytetu
Warszawskiego. W Kolegium Analiz Ekonomicznych
SGH uzyskala tytut doktora nauk ekonomicznych.

W svtuacji kryzysowej
dostepnosc, rozmowa

i konkretna informacja
dla klientow sq bardzo
polrzebne — i procentuja
w przyszlosci.
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zostata dobrze przyjeta i skorzystato z niej wiecej klientow,
niz zaktadalismy.

NauczyliSmy sie, aby w niestandardowych czasach dziata¢ nie-
szablonowo, jednoczy¢ sie w walce z nierdbwnym przeciwni-
kiem, z otwarciem na potrzeby drugiej strony. Nawet jesli eko-
nomicznie co$ sie nie optaca, w takiej sytuacji warto to robic,
bo zyskujemy zaufanie — ze skoro staneli§my razem w tej trud-
nej sytuacji, to podobnie zachowamy sie w razie nastepne;.

Aviva Medykom i wsparcie PCK

W szerszym gronie zastanawiali§my sie, jak poméc poprzez
ubezpieczenia, z ktoérych Aviva jest znana. Jako jedyni zapro-
ponowalismy bezptatne ubezpieczenie na zycie dla pracow-
nikdw ochrony zdrowia. Mobilizacja byta duza — od pomy-
stu do wdrozenia mineto 7 dni. Bylo to dziatanie dla dobra
publicznego, ktére odpowiedziato na postulaty srodowiska

Nauczylismy sie, aby

© nieslandardowych czasach
dzialac nieszablonowo,
jednoczyé sie @ walce

s nierownym prsecienikiem,
z olwarciem na polrzeby
drugiej strony.

medycznego, a zarazem pokazato potrzebe ubezpieczen. Pro-
pozycja zostata skierowana do szerokiej grupy osob pracuja-
cych bezposrednio z pacjentami. Zainteresowane osoby przy-
stepowaty do niego, wypetniajac prosty formularz online. Aviva
pokryta sktadke i zobowiazata sie wyptaci¢ swiadczenie 100 tys.
zt osobie uposazonej, gdyby w czasie trwania polisy (3 miesiace)
ubezpieczony zmart w wyniku COVID-19. Akcja, ktéra nazwali-
sSmy Aviva Medykom, zostata dobrze przyjeta przez srodowisko
medyczne, media i spoteczenstwo. W efekcie w ciagu 2 tygodni
do ubezpieczenia przystapito 29 tys. oséb — gtéwnie lekarzy,
pielegniarek i ratownikédw medycznych. Najwazniejsze byto dla
nas to, zeby mogli oni pracowa¢ na pierwszej linii z wiekszym
spokojem o siebie i swoich bliskich. Magazyn ,,Media Marketing
Polska” przyznat tej akcji wyréznienie Marketing z Sercem, dla
najciekawszych inicjatyw czasu epidemii.

Nie byta to jedyna forma naszego wsparcia. Medycy, ktorzy
ubezpieczyli w Avivie swoje auta, w razie awarii, sttuczki czy

wypadku korzystali z priorytetowe;j likwidacji szkody i wsparcia
assistance. Firma sfinansowata produkcje 6 tys. przytbic ochron-
nych dla medykoéw. Przekazata tez ponad milion ztotych dla PCK
na zakup Srodkéw ochronnych dla 5 tys. opiekunek i opieku-
néw seniordw, a ponadto paczki z pomocy dla ok. 3 tys. rodzin
zmagajacych sie ze skutkami bezrobocia podczas pandemii oraz
dla seniorow.

Lekcje z epidemii

Odpowiedzialna postawa branzy ubezpieczeniowej ztago-
dzita kltopoty gospodarcze, data klientom poczucie bez-
pieczenstwa i realnie pomogta w leczeniu chorych na
COVID-19. Czujemy satysfakcje z podjetych dziatan, zwtaszcza
z bezpfatnego ubezpieczenia dla medykdéw, utrzymania klien-
tdw oraz ciagtosci pracy dzieki technologii i elastycznosci na-
szych ludzi.

Spofeczenstwo stopniowo oswoito leki zwigzane z koronawiru-
sem. Epidemia data jednak do myslenia, jak wazne jest zdrowie
i bezpieczenstwo finansowe rodziny oraz firmy — taki wnio-
sek wybrzmiewat w rozmowach z naszymi agentami o ubez-
pieczeniach. Tematem COVID-19 w ubezpieczeniach interesuja
sie teraz pracownicy bardziej narazeni na ryzyko, np. medycy,
farmaceuci, nauczyciele. Z mysla o nich obecnie dajemy mozli-
wos¢ rozszerzenia zakresu nowych uméw naszego grupowego
ubezpieczenia na zycie Opiekun o ryzyko $mierci z powodu
zachorowania na COVID-19 bez zwiekszania skfadki.
Epidemia nauczyfa nas, ze utrzymanie ciagtosci pracy, re-
lacji z klientami i kontrahentami, a takze spoteczna od-
powiedzialnos¢ to recepta na przezwyciezenie kryzysu
i dalsza, korzystna wspoétprace. Nie mamy poczucia zwycie-
stwa z wirusem, ktéry pozostaje aktywny. Wiemy jednak, ze
jesteSmy gotowi na nieprzewidziane sytuacje: jako firma oraz
jako jej pracownicy — dla dobra naszych klientow.
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WV obliczu zagrozenia potrafimy zjednoczy¢ sity. Zamkniecie na dtugi
czas salondw z branzy beauty, a nastepnie spadek zainteresowania
ustugami sprawity, ze dla wielu z nich sytuacja stafa sie dramatyczna.
Kryzys dosiegnat takze mate biznesy, ktére nigdy wczesniej nie ko-
rzystaty z Internetu jako kanatu sprzedazy. Czy mozna pomagac tak,
aby wszystkim sie to optacato?! O dziataniu wielkich firm na rzecz
tych mniejszych i efektach solidarnosci w walce z wirusem napisali:
Donata Wolinska — chief marketing officer w firmie LOréal — oraz
Marcin Sienkowski — szef marketingu w OLX.

WV

CZYTA]
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DONATA WOLINSKA

CHIEF MARKETING OFFICER
W L’OREAL POLSKA | KRAJE BALTYCKIE

Odpowiedzialna za dziatania strategiczne

i transformacyjne @ Polsce i w krajach battyckich.
Zorientowana na aktywnosci skupione wokot
konsumenta oraz klienta, prowadzone @ oparciu
o0 dane, nowoczesne technologie i optymalizacje.
Dodatkowo petni funkcje doradcza przy radach
nadzorczych, arbitra w Krajowej Radzie Etyki
Reklamy oraz jurora Effie Awards.

Rola marki @« kryzysie:

co si¢ dzieje, 2dy marka czuje sie odpowiedzialna

za swojego partnera biznesowegos

Pandemia 2020 sprawita, ze niemal wszystkie sektory go-
spodarki nieoczekiwanie znalazty sie w trudnej i bezprece-
densowej sytuacji gospodarcze;j.

Ograniczenia w przemieszczaniu, obostrzenia w handlu i funk-
cjonowaniu ustug, zamkniecie szkot i przedszkoli spowodowaty
powazny spadek aktywnosci gospodarczej. Firmy musiaty zmie-
rzy¢ sie z nowymi wyzwaniami — zatamaniem popytu, zaktdce-
niami w produkcji i fancuchu dostaw oraz koniecznoscia szyb-
kiego dostosowania dziatalnos$ci do nowej rzeczywistosci. Skale
wyzwan potwierdzaly juz pierwsze badania rynkowe. WV publi-
kacji PwC Polski mikro, maly i sredni biznes w obliczu pandemii
COVID-19 wskazywano m.in., ze prawie 90% firm w Polsce od-
notowato zakidcenia dziatalnosci wynikajace ze spotecznej izo-
lacji i zmiany zachowania klientow.

Solidarnosc¢ i wspotpraca

Pandemia zdefiniowata od nowa spoteczna odpowie-
dzialnos$¢ biznesu (CSR). Firmy i organizacje stanety w obliczu
nowych wyzwan: bardzo waznym elementem ich dziatan stato
sie wprowadzanie rozwiazan wspierajacych, ktore mogtyby stu-
zy¢ szerokiemu gronu interesariuszy.

Odpowiedzialno$¢ spoteczna to cze$¢ DNA firmy L'Oréal, wpi-
sana od lat w nasza strategie biznesowa. Aspekty CSR-owe
ponadto silnie oddziatuja na relacje utrzymywane z naszymi
partnerami w biznesie. Od zawsze dbamy o wysokie standar-
dy wspotpracy z nimi, a w obliczu nagtego zatamania rynku nie
zastanawiali$my sie ,,czy”, ale ,,jak” mozemy im poméc. Od
pierwszych dni pandemii pracowali$my nad rozwiazaniami, kto-
re mialy zapewni¢ naszym partnerom biznesowym wsparcie.

Na co dzieh wspdipracujemy z duza i zréznicowang grupa pod-
miotow — od producentdw i dostawcow po np. 7 tys. salonéw
fryzjerskich w catym kraju. Z mysla o nich opracowalismy pro-
gram pomocowy tak, aby odpowiadat na najpilniejsze potrzeby
i problemy. Dziatania te byly czescia programu solidarnoscio-

Pandemia zdefiniowala
od nowa spoleczna
odpowiedzialnosé
biznesu (CSR).



wego wspierajacego walke z koronawirusem — globalnej inicjatywy
L'Oréal, w ramach ktérej pomoc otrzymaly szpitale, domy opieki,
apteki, dystrybutorzy zywnosci, salony fryzjerskie oraz dostawcy:
mikro, mate i Srednie przedsiebiorstwa, nalezace do sieci dystrybu-
cji naszej grupy. Fundacja U'Oréal przekazata réwniez 1 milion euro
partnerskim organizacjom non-profit w Europie zaangazowanym
w pomoc osobom znajdujacym sie w trudnej sytuac;ji.

Wsparcie dla fryzjerow, wilascicieli salonéw i dostawcow

Jako wieloletni partner fryzjerow i salonéw fryzjerskich objelismy
zréznicowanymi dziataniami pomocowymi te olbrzymia grupe, kté-
ra z dnia na dzien znalazta sie¢ w dramatycznej sytuacji. Juz w marcu
zamroziliSmy pfatnosci nalezne od wszystkich niezaleznych salonéw
i fryzjeréw wspodtpracujacych z markami w Polsce oraz od dystry-
butoréw. W Polsce okoto 1000 klientéw skorzystato z tej formy
pomocy. W Europie wsparcie otrzymato w sumie 65 tys. salonow,
a na catym swiecie — prawie 100 tys.

W mediach spotecznosciowych stworzylismy z mysla o branzy
fryzjerskiej platforme, ktéra integrowata oraz wspierafa fryzjerow
i stylistdw poprzez szkolenia m.in. z zakresu prawa, ksiegowosci i fi-
nanséw. Od maja w Polsce dziata tez LOréal Access — najwieksza na
Swiecie platforma e-learningowa przeznaczona dla profesjonalistow
branzy fryzjerskie;.

Festesmy przekonani,

ge poczucie odpowiedszialnosci
za partnerow biznesowych

lo stuszny kierunek.
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W Polsce okolo 1000 klientow

’'Oréal uruchomit ponadto pakiet dziatan, ktére pomogty salonom
fryzjerskim w ich ponownym otwarciu. Poza przekazaniem materia-
téw ochronnych udostepnilismy salonom rozwiazania wspierajace
powrot do pracy, zeby pomogly zapewnié bezpieczenstwo klientom
i pracownikom salonéw. Aktywnie wspieraliSmy tez Polski Zwiazek
Przemystu Kosmetycznego w tworzeniu wytycznych bezpieczne;
pracy salonéw fryzjerskich po ponownym otwarciu.

Bardzo waznym dziataniem byto wspieranie naszych dostawcéw
w rozliczeniach — skrécilismy czas wypftaty ich naleznosci, systema-
tycznie wykonujac ptatnosci natychmiastowe. To pomogto im za-

skorzystatlo = lej formy pomocy.

W Europie wsparcie olrsymalo

o sumie 65 lys. salonow, a na calym
swiecie — prawie 100 1ys.

chowa¢ ptynnos¢ finansowa, a jednoczesnie pokazato, ze nie zostali
ze swoimi problemami sami.

W dziatania solidarnosciowe zaangazowana byla réowniez nasza fa-
bryka UOréal Warsaw Plant. Przez caty okres pandemii funkcjono-
wata ona bez zakidcen, dodatkowo produkujac na olbrzymia skale
srodki do sanityzacji rak. Dzieki elastycznemu podejsciu, duzemu do-
$wiadczeniu i zaangazowaniu zespotu LU'Oréal Warsaw Plant bylismy
w stanie szybko dostosowac linie produkcyjne do wytwarzania zelu
wodno-alkoholowego, przy jednoczesnym zachowaniu najwyzszych
standardéw bezpieczenstwa dla naszych pracownikow.

Nowy wymiar odpowiedzialnosci

JesteSmy przekonani, ze poczucie odpowiedzialnosci za
partneréw biznesowych to stuszny kierunek. Aktywne reago-
wanie na wyzwania wspotczesnego $wiata stanowi test odpowie-
dzialnosci i wrazliwosci. To réwniez szansa na zwiekszenie lojal-
nosci i zaufania.




W Inlternecie jest miejsce dla kazdego,

cxovli jak walczye z wykluczeniem digitalowym matych przedsiebiorcow.
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Sytuacja wokdét COVID-19 uderzyta w przedsiebiorcéw, ktérzy staneli
przed koniecznoscia dostosowania modelu biznesowego do nowej sytuac;ji
na rynku. Zeby poméc firmom, ktérych funkcjonowanie stacjonarne zo-
stalo utrudnione lub uniemozliwione, OLX wraz z bankiem BNP Paribas
zaproponowat udziat w programie ,,OLX 1000 na start”. Jego uczestnicy
otrzymywali punkty o wartosci 1000 zt do wykorzystania na promowanie
ogtoszen przez 90 dni od przystapienia do programu oraz merytoryczne
i techniczne wsparcie.

W czym moge pomaoc w wersji online

Z poczatkiem pandemii klienci wiekszosci firm zostali zmuszeni do pozostania
w domach. To jednak nie powdd, by przedsiebiorcy stracili z nimi kontakt. Wspot-
czesne technologie umozliwiaja odpowiadanie na potrzeby konsumentow
mimo braku mozliwosci fizycznego spotkania sie z nimi.

Pod koniec marca 2020 serwis OLX przeprowadzit ogélnopolska ankiete inter-
netowa na temat wptywu epidemii COVID-19 na dziatalno$¢ przedsigbiorstw.
W badaniu zdiagnozowano najwieksze wyzwania dla ludzi biznesu. Obszarami,
ktére uznali oni za kluczowe, byto zwiekszenie widocznos$ci firmy oraz poszuki-
wanie alternatywnych sposobdéw na dotarcie do klientek i klientéw. Te wnioski
umozliwity OLX zaplanowanie akcji ,,OLX 1000 na start” jako kompleksowego
wsparcia zaréwno materialnego, jak i merytorycznego.

Problemy i bariery

Pozostanie w domach, wymuszone przez obostrzenia w pierwszych tygodniach
ogblnopolskiej kwarantanny, dla wielu przedsiebiorcow wiazato sie z konieczno-

$cig zamkniecia lub wstrzymania bizneséw. Dla wielu
z nich najwazniejsze stato si¢ znalezienie odpowiedzi
na pytania:

* Co dalej?

* Jak sprawi¢, by lokalna dziatalno$¢ stata sie bardziej
widoczna?

* Jakimi dziataniami odpowiedzie¢ na zmieniajace sie
potrzeby klientek i klientéw?

By sprosta¢ takim dylematom i pokona¢ powstate
ograniczenia, najlepiej byto skierowa¢ swoje aktyw-
nosci do Internetu. To wtasnie tu na pare miesiecy
przeniesli sie zamknieci w domach Polacy.

Te wnioski umoslinily OLX
saplanowanie akcji ,,OLX 1000
na start” jako kompleksowego
wsparcia zarowno malterialnego,
jak i merylorycznego.

wsisaintt, I}
FIStER 1 ;

MARCIN SIENKOWSKI

SZEF MARKETINGU W OLX

Z markag zwigzany od ponad 6 lat, czyli od czasow,
gdy serwis byt znany jako Tablica.pl. W pracy
najwyszej ceni sobie szczerosc, profesjonalizm,

nieszablonowe pomysty i dobra zabawe. Stawia
na nietuzinkowe myslenie, orvginalne pomysty
i partnerski klimat wspotpracy.



Im prosciej, tym lepiej

Akcje ,,OLX 1000 na start” kierowano do tych przedsiebiorcow,
ktérzy jeszcze nie korzystali z Internetu jako kanatu sprzedazowe-
go. Dlatego strategia komunikacyjna w zatozeniu musiata by¢ prosta.
Przyjazne dla nowych uzytkowniczek i uzytkownikéw miaty pozo-
sta¢ tez uproszczony formularz zgtoszeniowy oraz film instrukta-
zowy, jak dotaczy¢ do programu. Serwis OLX przygotowat ponad-
to tresci wideo — 7 filméw poradnikowych o tym, jak skutecznie
tworzy¢ i umieszczaé ogtoszenia w sieci.

Komunikacje akcji oparto na jasnym przekazie i dostosowano
do oséb, ktére dopiero zaczynaja korzysta¢ z Internetu. Ce-
lem nadrzednym bylo objasnienie w przystepny sposéb mozliwosci,
jakie daje serwis OLX. Kluczowym przekazem pozostawata zache-
ta do tego, by rozpocza¢ prowadzenie dziatalnosci w sieci i przed-
stawia¢ OLX jako partnera w biznesie.

Wielu uczestnikow biznesowego

1000+ przekonalo s

se Internet to wlasci

w dszisiejszych czasach ka
—uazostalo w serwisie
na dluzej.
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Pomoc, ktéra pozwolita przetrwac

Gtownym kanatem komunikacji ,,OLX 1000 na start” byt Internet
jako naturalne miejsce do interakcji z uzytkownikami platformy
ogtoszeniowej OLX. Strona internetowa projektu start.olx.pl za-
wierata instrukcje, formularz zgtoszeniowy i materiaty edukacyjne.
Przedsiewziecie ponadto udato sie sprawnie komunikowa¢ przez
kanaty social media marki OLX, partnera strategicznego — banku
BNP Paribas, a takze za pomoca reklamy display.

Rownolegle informacje o programie i zachete do uczestnictwa
w nim dystrybuowano w mediach tradycyjnych i cyfrowych, w tym
gtownie w lokalnej prasie i tamtejszych witrynach informacyjnych.
Powodem takiego wyboru byta zdefiniowana przez przedsiebior-
cow potrzeba dotarcia z oferta przede wszystkim ,,po sasiedzku”.
Akcje zainicjowata konferencja prasowa online, po ktérej w ciagu
tygodnia pojawito sie kilkadziesiat publikacji o przedsiewzieciu. Na-

wspierajqcy male, lokalne

Akcje .,OLX 1000 na

start” kierowano do tych
przedsiehiorcow, ktorzy jeszcze
nie korsystali z Inlernetu jako
kanalu sprzedazowego.

stepne dziatania PR-owe organizatoréw, mocno wspieranych przez
partnera — bank BNP Paribas, polegaly przede wszystkim na trady-
cyjnej wysytce materiatéw dla medidéw. W nich naswietlano pierw-
sze efekty programu.

W projekt zaangazowany byt réwniez zespot doradcow klienta
OLX, ktéry zajmowat sie obstuga zgtoszen, nidst wsparcie w pro-
cesie wdrazania w technologie e-dziatalnosci i doradzat, jak najlepie;
korzysta¢ z serwisu. W OLX uznali$my, ze takie specjalistyczne
wsparcie — zwlaszcza dla oséb rozpoczynajacych przygode z Inter-
netem — bedzie kluczowe.

Widoczne sukcesy

Z danych OLX wynika, ze w ramach akgji zarejestrowano 400 kont,
z ktérych od kwietnia dodano w sumie 13 313 ogtoszen. Najwiecej
z nich dotyczylo ustug (hydraulika, remonty, wykonczenia), elektro-
niki (gry i konsole, telefony), materiatdw budowlanych, mebli, a takze
zabawek i ubran dla dzieci. Ogtoszenia dodane w ramach akgji, tylko
W czasie jej trwania, zostaty wyswietlone ponad 830 tys. razy. Wie-
lu uczestnikéw biznesowego 1000+ przekonato sie, ze Internet to
wiasciwy w dzisiejszych czasach kanat wspierajacy mate, lokalne
biznesy — i zostato w serwisie na dtuzej. Wszystkie te osoby caty
czas moga korzysta¢ z merytorycznego wsparcia doradcéw i opie-
kunéw OLX, a wiedze o tym, jak w najlepszy sposdb przedstawic
swoja oferte, czerpia m.in. z biznes.olx.pl.



https://biznes.olx.pl/
http://biznes.olx.pl
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rAgencje
- krealywne

,<Nowa rzeczywistos¢” to jedno z najczesciej przywotywanych
sformutowan w dyskusjach o pandemii. Niespodziewanie ludzie
musieli znalezé rozwiazania na czas kryzysu i odpowiednie sposoby
komunikacji. Jak budowaé¢ kampanie marketingowe w sytuacji
zagrozenia i poczucia niestabilnosci? Czy kreatywnos$¢ moze by¢
sposobem na kryzys? Odpowiedzi na te trudne pytania poszukuje

Marcin Gaworski, wspotzatozyciel i partner w agencji 180heartbeats
+ JUNG v MATT.

NV

CZYTA]



Rola agencyji kreatywnych
© budowaniu marketingu
na czasy VUCA
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W czasach permanentnej niepewnosci, wypatrywania codziennie liczby zakazonych
koronawirusem priorytetem najnizszej rangi staje sie marketing. Czy wtasnie w cza-
sach VUCA stac¢ nas na ograniczanie komunikacji z konsumentami?

Czasy niepewnosci

Termin VUCA wymyslono w amerykanskiej armii w 1987 r., by opisywa¢ postrzeganie wo-
jennej rzeczywistosci. Zotnierze, cho¢ maja okreslone zadania i cele taktyczne, to nie dadza
rady przewidzie¢, co sie¢ wydarzy — ich sytuacja staje sie zatem mocno niestabilna. Akronim
VUCA pochodzi od stéw: volatility (zmienno$¢), uncertainty (niepewnosc), complexity (zto-
zonos$¢€) i ambiguity (niejednoznacznos€). Innymi stowy — VUCA to $wiat zmiennosci, nie-
pewnosci, ztozonosci i niejednoznacznosci. Sytuacja z pandemia COVID-19 tylko wzmogta
strach i niepewno$¢ w ludziach. Do opisu tak trudnych czaséw pasuje termin VUCA.

Czy da sie w ogdle okresli¢, jakie skutki przyniesie jeszcze wigeksza niepewnosé? Nie-
stety nie, bo ta sytuacja nie ma precedensu. Jedyne co jest pewne, to ze pandemia szybko
sie nie skonczy. No chyba ze nagle, w magiczny sposob, spoteczenstwa otrzymaja rosyjska
szczepionke na COVID-19, bo ta zamiast powstawaé w naturalnym trybie 5-10 lat, spadnie
na ludzi jak czarnobylski pyt w przeciagu kilku miesiecy, zeby uwolni¢ cate narody i gospo-
darki od koronawirusa. Vszystkie optymistycznie myslace osoby warto od razu uprzedzic,
Ze sytuacja ,,nowej normalnosci” zostanie z nami na dtugo i nikt naprawde nie wie, jakie spo-
woduje konsekwencje ekonomiczne, ustrojowe i spoteczne.

Amygdala

Naukowcy juz wiedza, jaki wptyw ma pandemia na ludzkie zachowanie i sam mézg. Po wy-
konaniu rezonansu glowy w grupie kilku tysiecy oséb okazato sieg, ze jest taka czes¢ mo-
zgu, ktéra zostata nad wyraz pobudzona w wyniku pandemii. To ciato migdatowate zwane
amygdala — ,,centrum strachu”.

Efekty spotecznej izolacji i skale wywotanych przez nia lekéw
trudno jeszcze ocenic. Jednak podobnie jak po pamigtnych ata-
kach na World Trade Center z 11 wrzesnia 2001 ., kiedy wszy-
scy ludzie ze strachu zgodzili si¢ zdejmowac buty, przechodzac
przez bramki na lotniskach, pakowaé malutkie szampony do
$miesznych torebek, ruch powietrzny sie zmniejszyt i rozgo-
rzaty dyskusje na temat imigrantéw — konsekwencje pandemii
moga ujawnic sie z czasem i by¢ jeszcze powazniejsze.
»,Zarazenie” negatywnymi mys$lami tej czesci mdzgu jest
jak choroba chroniczna. Nie ustepuje z dnia na dzien, tylko
utrzymuje sie przez dtugie lata. Bo wszystko to, co wywo-
tane strachem, jest irracjonalne i trudne do przewidzenia.

Transparentnosc i kreatywnosé

Zwiaszcza w takich czasach jak obecne — to wfasnie ko-
munikacja i kreatywnymi rozwiazaniami zaprojektowa-
nymi na ,,nowa normalnos$¢” da sie zmniejszy¢ poczucie
dystansu miedzy konsumentami a marka. Szczegdlnie
dzi$, gdy zarzadzanie firmami powierza sie ksiegowym, kto-
rzy z poziomu Excela wycinaja teoretycznie najlatwiejsze
do ciecia, czyli marketing, potrzeba bardziej transparentne;j

MARCIN GAWORSKI

WSPOLZALOZYCIEL | PARTNER
W NIEZALEZNE] AGENCJ)I KREATYWNE]
180HEARTBEATS + JUNG V MATT

Wspotzatozyciel filmowego domu produkcyjnego F25,
wspottworca start-upu NapoleonCat, ekspert ds.
Internetu i mobile w inkubatorze BonusCard. Czlonek
rady ekspertow ThinkTank oraz rady nadzorczej
Stowarzyszenia Agencji Reklamowych. Aktywny
promotor i wykladowca marketingu internetowego.

Jedvyne co jest pewne,
lo ze pandemia
szsybko sie nie skonczy.
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komunikacji. | to nie tyle na poziomie reklamy, ile na kazdym
etapie budowania kontaktéw na linii cztowiek — firma. Ko-
munikacji o nadziei na lepsze jutro, o wspieraniu siebie na-
wzajem, o swoich stabosciach, lecz pokazujacych wole walki
o lepsze jutro. To nie czas na kuszace promocje sprzedazy
i generowanie zyskow. To czas na komunikacje, ktéra bu-
duje zaufanie, pokazuje, ze marka jest blisko ludzi. Takim
markom ludzie sie odwdziecza w przysztosci.

Na szczesdcie znalazly sie marki, ktére bez strachu, wyraziscie
porozumiewaja sie¢ z Polakami w czasach ,,nowej normalno-
$ci”. Aviva zafundowata darmowe ubezpieczenia dla medykow.
Wspierajac te grupe zawodowa, firma zyskata sympatie konsu-
mentéw. Innym przyktadem jest Starbucks, ktéry w kreatywny
sposéb zmienit swoj marketing, a model dystrybucji produktéw
opart na mobilnych dostawach oraz punktach drive-thru i curb-
side pick-up. Ten ostatni typ sprzedazy dotyczy restauracji z du-
zymi parkingami, gdzie serwuije sie kawe prosto do samochodu.
Osoba kierujaca pojazdem parkuje w okreslonym miejscu na
duzym placu, a pracownik przynosi zaméwienie do klienta ocze-
kujacego w aucie, bez kontaktu z innymi ludzmi.

Whygraly firmy, ktore
saangaiowaly kreatyonosc

o swoje smiany cyfrowe

1 zamiast dlugoletnich
procesow digitalizacji
skupily sie na wvkorsystaniu
najlepszych rozwigzan

na ryvnku.

WV agencji 180heartbeats + JUNG v MATT jeszcze podczas ogol-
nonarodowej izolacji zrealizowali§my wazne spofecznie kam-
panie jak ,,Historie ukryte w ubraniach” dla Zalando (pierw-
sza kampania CSR tej marki w Polsce) i ,,The Lockdown” dla
Teatru 21. Materialy s3 emitowane caty czas, gdy pandemia sza-
leje albo okresowo stabnie. Inny przykfad naszych dziatan to
»,Kreatywna aukcja charytatywna na Allegro”, do ktérej zebrali-
sSmy wszystkie owoce kreatywnosci naszych pracownikéw. Do
akcji zaproszone zostaty tez inne agencje oraz freelancerzy. Po
ich decyzji o przylaczeniu sie do przedsiewziecia, na Allegro
ruszyta stworzona przez nas aukcja. Caly dochéd z niej przeka-
zali$my na Fundusz Interwencyjny WOSP.

Wszyscy ci, ktorzy chca stawia¢ na kreatywnosé¢, bardzo
szybko zareagowali na ogtoszony stan zagrozenia epide-
micznego. To wynik pandemii, ze pewne procesy zaczetly przy-
spieszac. Szczesciarzami s3 agencje, ktore pracuja bardzo blisko
z klientem. Bo czasy spofecznej izolacji wymusity bliski kontakt
marketera z agencja (mimo ze na Zoomie) — kiedy agencja nie
czeka na brief, tylko wychodzi z inicjatywa i przedstawia goto-
we pomysty do wdrozenia.

COVID-19 a digitalizacja

Po Internecie spacerowat mem, w ktérym COVID-19 okazat sie
skuteczniejszy w cyfrowej transformac;ji firm niz niejeden dyrek-
tor generalny (zwany czesto CEO) albo zarzadzajacy technolo-
giami CTO. | tak rzeczywiscie sie stato. Firmy odziezowe prze-
kierowaty swoje inwestycje na budowanie e-commerce. Spoétki
w kryzysie zaczety poszukiwa¢ nowych produktow i ustug do-
stepnych internetowo. Komunikacja i zadania projektowe prze-
niosty sie w catosci do systemdw pracy zdalnej. E-biznes i caly
reklamowy $wiat internetowy przezyty nastepny boom na dro-
dze transformac;ji cyfrowej. Dodatkowo organizacje zaczety sie
zastanawia¢, na ile i jak uzywaja wspodfczesnych débr digitalo-
wych jak mobile, infrastruktura w chmurze, spotecznosciowe
kanaty komunikacji, a nawet drukarki 3D.

Wygrywaty firmy, ktére zaangazowaty kreatywno$é¢ w swoje
zmiany cyfrowe i zamiast dtugoletnich proceséw digitalizacji
skupity sie na wykorzystaniu najlepszych rozwiazan na rynku.
Tak np. uczynit BNP Paribas, integrujac sie z aplikacja do uma-
wiania wizyt fryzjerskich Booksy, zeby utatwi¢ klientom usta-
lanie terminéw spotkan w banku. Rezerwacje okazaly sie tak
proste jak planowane odwiedziny salonu urody, i to bez kolejki.

Wygraé z wirusem

W marcu tego roku COVID-19 wypowiedziat ludziom wojne.
Do ogtoszenia zwyciestwa nad tym okropnym wirusem zostato
do wykonania jeszcze sporo pracy. Wszyscy jednak wygra-
my, jesli bedziemy silni psychicznie, spokojniejsi, a marki
sktonimy do komunikowania si¢ w sposdéb transparentny,
angazujacy, wazny dla konsumentdw. Wygramy, jesli dostrze-
Zemy nowe szanse w bardziej intensywnej cyfrowej obecnosci.
A z ludzkiego punktu widzenia trzeba catemu spofeczenstwu
po prostu solidarnosci i przyzwoitosci w tych trudnych cza-
sach. Bo w takich momentach ludzie dlugo pamigtaja otrzyma-
ne wsparcie i chetniej zrewanzuja sie innej osobie czy marce
swoim zaangazowaniem w przyszfosci.
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zqadzanie

»1yle wiemy o sobie, ile nas sprawdzono” — pisata Szymborska. Jaki
jest wynik testdw, ktorym poddaje nas rzeczywisto$¢ w czasie
pandemii! O tym, na jakich wartosciach opiera¢ biznes i co jest
pewne, nawet gdy wydaje sig, Ze niczego juz nie mozna by¢ pewnym
— opowiada Andrzej Kapera, dyrektor zarzadzajacy w agencji Schulz
brand friendly.

WV

CZYTA]
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ANDRZE)] KAPERA

DYREKTOR ZARZADZAJACY
W AGENC]JI SCHULZ BRAND FRIENDLY

Z branzq reklamowaq zwigzany od ponad 20 lat.
Pracowat zarowno po stronie klienta, jak i agencyi.
Specjalista od sprzedazy, ktory zna si¢ nie tylko
na pienigdzach, ale przede wszystkim na ludziach.
W agencji odpowiada m.in. za zarzadzanie
zasobami, projektami i budzetami.

Dobry biznes

opiera sie na parinersiwie

Niespetna p6t roku temu praca zdalna, home office i model
hybrydowy byty zaledwie mniej lub bardziej interesujacy-
mi ciekawostkami poruszanymi przez niektérych pracow-
nikow i pracodawcow w kontekscie ustalania warunkéw
wspotpracy. Koronawirus wywraocit wszystko do gory no-
gami. W firmach zrozumiano, jak jeszcze nigdy dotad, ze
biznes tworza ludzie i to dzieki nim udaje si¢ przetrwac
taki kryzys.

Rynek pracownika czy pracodawcy?

Do tej pory moéwito sig jedynie o rynku pracodawcy albo o ryn-
ku pracownika. Zawsze okreslenia te miaty w jakims stopniu
pejoratywny wydzwiek. Pracodawca patrzyt gtdwnie przez
pryzmat finanséw, a pracownik — swojego rozwoiju i zawodo-
wych celow. Nagle pojawit sie COVID-19 i wszystko pomieszat.
Pokazat, ze trzeba przeformatowaé myslenie o tym, czym jest
w ogole relacja pracodawca — pracownik i co sie w niej najbar-
dziej liczy. Do tej pory okazywata sie jednokierunkowa, zawsze
ktos dominowat. Doswiadczenie pandemii pokazato, ze te
relacje powinny by¢ szczere, oparte na zaufaniu i empatii.

Odpowiedzialnos¢

Na poczucie bezpieczenstwa wplywaja nie tylko informacje do-
tyczace pandemii, ktore docieraja do ludzi z telewizji czy In-
ternetu. Stabilnos$¢ zatrudnienia dla wielu oséb jest fundamen-
tem spokoju. Pracodawcy w obliczu kryzysu musza sie wykaza¢

elastycznoscia, opanowaniem i kreatywnoscia, by zapewnié ze-
spotowi wsparcie w codziennosci, np. przez dostep do odpo-
wiednich narzedzi i zapewnienie komfortowych warunkéw do
pracy. Wielu pracownikéw nigdy wczesniej nie funkcjonowato
w 100% zdalnie. Rola pracodawcy jest pomoc w odnalezie-
niu sie w tej catkiem nowej rzeczywistosci.

Empatia

Pracownicy zrozumieli, ze licza sie gtownie bezpieczenstwo
i stabilnos¢ zatrudnienia, bardziej niz owoce w biurze, pitkarzy-
ki i mleko bez laktozy. Pracodawcy za$ dostrzegli, ze kontro-
lowanie kazdej minuty pracy wecale nie jest konieczne, aby do-
brze ja wykonywaé. Tryb zdalny stat sie ,,nowa normalnoscia”,
ale zeby sie¢ w nim sprawnie komunikowa¢ — wszyscy musza
sie wykazywac jeszcze wieksza empatia. Obawy pracodawcow

Pracodawcy @ obliczu krysysu
muszaq sie wvkazac elastycznosciaq,
opanowaniem i kreatywnosciq,

by zapewnic sespolowi wsparcie

© codziennosci.



o zmniejszenie efektywnosci okazaly sie w duzej mierze nietrafio-
ne, chociaz wiele firm zaczeto sie zmagac z czysto zadaniowym po-
dejsciem do pracy, co moze mie¢ wptyw na jakos¢ ustug.

WV naszej agencji proces przejscia na tryb zdalny okazat sie bezpro-
blemowy. Stali§my sie jeszcze bardziej punktualni, wiecej od siebie
wymagamy, jeste$my dokfadniejsi w przekazywaniu informacji, bo
tego wymagaja od nas nowe sposoby komunikacji. Btyskawicznie
wprowadzone procedury, rozeznanie w stosowanych narzedziach,
a takze wczesniejsze doswiadczenia sprawity, ze kazdy z pracowni-
kow Schulza moze sie czué zaopiekowany.

Nie da sie rozwiaza¢ zadnego problemu bez szczerej rozmowy.
W obliczu zagrozenia jesteSmy przede wszystkim ludzmi, kto6-
rymi targaja podobne emocje.

Bezpieczenstwo

Strach nie pomaga w kreatywnosci i efektywnosci. Ludzki mozg
nauczyt sie wychwytywac sygnaty ptynace z otoczenia, ktore wska-
zywaly na niebezpieczenstwo. Czesto sptyca to ludzkie reakcje do
trzech stanéw: walka, ucieczka lub ,,zamrozenie”. W takiej atmos-
ferze nie ma co marzy¢ o innowacyjnosci. Tylko poczucie bezpie-
czenstwa pozwala na efektywng i satysfakcjonujaca prace, a co za
tym idzie — dobre wyniki. Tryb zdalny bardzo pozytywnie wptynat
na kreatywnos¢ naszych zespotéw. Petna swoboda w trakcie burz
mozgow sprawita, ze nasi kreatywni tworza jeszcze lepsze i bardziej
zaskakujace pomysty. Liczy sie efekt, a nie to, czy zamykamy sie
w salce konferencyjnej lub chill roomie.

Pracownicy zrozumieli, ze liczq
sie glownie bezpieczenstwo

i stabilnosc zatrudnienia,
bardziej niz owoce @ biursze,
pitkarzyki i mleko bez laktozy.
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Csesto Twoi pracownicy, to rownies
Twoi klienci, wraz se swoimi
rodzinami i snajomymi. Tym bardziej
dobrze miec¢ @ trudnych czasach
sprsymiersencow.

Zaufanie

Czas pandemii pokazatl, jak wazna role w biznesie odgrywa nie
tyle pieniadz, ile to, co sprawia, ze sie go zarabia. Brak zaufa-
nia wiaze sie z ciagly asekuracja i strachem przed podejmowaniem
trudnych i odwaznych decyzji. Michat Szafranski napisat nawet ksiaz-
ke Zaufanie, czyli waluta przysztosci. Moim zdaniem zaufanie nie jest
nowa waluta — to powrdt do korzeni, ktory bardzo mnie cieszy.

Réwnie istotna jest szczeros¢. Nieustanna proba zrozumienia wza-
jemnych potrzeb, problemdéw oraz otwarta komunikacja pomoga
wyjs¢ obronna reka z najtrudniejszych biznesowych sytuacji. Jesli
podejmowane w firmie kroki pozostana przejrzyste i zrozumiate,

a zespot bedzie zapraszany do dyskusji, mozna liczy¢ na wieksze
zaangazowanie nie tylko managerdéw, ale takze szeregowych pra-
cownikéw. Warto informowac¢ szczerze o sytuacji finansowe;j firmy,
dzieki temu pracownik poczuje sie¢ przygotowany na ewentualne zte
czasy i trudne decyzje.

Czesto Twoi pracownicy, to réowniez Twoi klienci, wraz ze swoimi
rodzinami i znajomymi. Tym bardziej dobrze mie¢ w trudnych cza-
sach sprzymierzencéw.

Optymizm

Biznes to nie maszyny, komputery i biuro. Biznes to ludzie.
Zawsze warto otaczac sie réznymi osobami: ktére wspieraja, po-
magaja, podpowiadaja, a czasem krytykuja.

Ostatnio agencja Schulz brand friendly otrzymata wyréznienie Mar-
keting z Sercem za zarzadzanie w kryzysie i modelowe dbanie o ze-
spot w trudnych czasach. Nasze dziatania zaprocentowaty wieksza
lojalnoscia, zaufaniem, poczuciem bezpieczenstwa, ale i jeszcze lep-
sza efektywnoscia biznesu, ktory tworzymy wspodlnie. Wszystko to
ma bezcenna warto$¢, poniewaz innowacje tworza ludzie, ktérzy
nie sa zestresowani, pracuja w poczuciu bezpieczenstwa i optymi-
stycznie patrza w przysztos¢.
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