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Clever Frame® - stoiska targowe 3.0 FRAME®

RETAIL+HEXPO+DESIGN
Modutowe systemy wystawiennicze, po ktére siegajg marki SHOWROOM

na catym Swiecie

Witaj w Swiecie wystawiennictwa i dobrego designu
o Magazyn SHOWROOM to efekt naszego zamitowania do designu — i to nie tylko na poziomie estetyki,

lecz takze funkcjonalnosci i innowacyjnosci. Kazdy numer stanowi dla nas platforme do pokazywania

- trenddw i koncepcji wystawienniczych, ktére napedzajg event marketing.
(¢ Vg @ Johnson&dJohnson vAﬂofarm & pﬁze,- pcirwy y peazaja g

Naszg redakcje tworzy zesp6ét projektantéw oraz ekspertdw ds. marketingu wystawienniczego dziata-

jacy pod skrzydtami marki Clever Frame - lidera modutowych systemoéw wystawienniczych w Polsce.

@ sanofi @ polpharma LOI&%QES swatchez: Dla naszego zespotu systemy modutowe to co$ wiecej niz tylko technologia — to opowie$é o tym, jak
przestrzen i jej odpowiednie zaaranzowanie wptywajg na biznes. Kiedy architektura, wnetrza i komu-
nikacja wizualna tgcza sie w jedng catos¢, wtedy wiemy, ze to wszystko ma sens.

C%Z@ APAN V[S WIKSRI\JK SEPHORA ROYAL CANIN W tym wydaniu zagtebiamy sie w zakamarki przesztos$ci i przysztosci wystawiennictwa. Wyruszamy

w historyczng podré6z tropem EXPO, zaglagdamy za kulisy mediolanskich targéw i eksplorujemy niepo-
korny swiat Grupy Memphis. Oddajemy gtos specjalistom, ktérzy dzielg sie sprawdzonymi praktykami
Glenfiddich GLENMORANGIE . @ aecaL \&ESPRESSOA MOET & CHANDON ;ﬁ’g:}t(lgt\%g projekthwymi i m:arketir]gowymi., atakze pokazujémyl/, jak wielkg si’re. moze mieé inspiracj,a. Ten r.1umer
to mozaika tematow, ktére tgczy jedno: przekonanie, ze dobrze zaprojektowana przestrzen potrafi prze-

mowié. | ze warto jej stuchac.
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Bonk Polski Kontakt z redakcjg: showroom@cleverframe.com
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KARCHER SKANSKA Xerox: SONY Nas_z magazyn przeczytasz takze opline,
gdzie mozesz siegng¢ po poprzednie
numery i wraca¢ do ulubionych tematéw
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Wszystkie prawa do znakéw towarowych sg wtasnoscig ich odpowiednich wtascicieli.


https://cleverframe.pl/magazyn-showroom/

Salon peten ikon designu. W tej przestrzeni zgromadzono najbardziej rozpoznawalne projekty Grupy Memphis: potke Peter,
regat Carlton, szafke d'Antibes, lampe stojgcg Grand, sofe Big Sur, fotel Bel Air oraz stolik Hyatt
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Chaos kontrolowany

Na poczatku lat osiemdziesigtych swiat designu byt pogragzony
w racjonalizmie. Az nagle z Mediolanu przyszta kontrpropozycja -
buntownicza, kolorowa, przewrotna. Grupa Memphis, z Ettore Sottsassem
na czele, nie tylko zakwestionowata modernistyczne dogmaty, ale otworzyta
zupetnie nowe drzwi mys$lenia o przedmiocie uzytkowym.

Zrédto: Wikimedia Commons

rupa Memphis narodzita sie z potrzeby

zerwania z powagg we wzornictwie.

Projektanci tacy jak Ettore Sottsass, Mi-
chele De Lucchi, Aldo Cibic czy Martine Bedin
nie chcieli juz dtuzej stuzy¢ ,dobremu smakowi”
lat siedemdziesigtych i jego minimalistycznemu
rygorowi. Ich odpowiedz? Meble przypominaja-
ce klocki LEGO, wzory jak z kreskowek, tworzywa
sztuczne zestawione z marmurem, geometria fa-
mana jak dzieciecy szkic. Debiutancka kolekcja
Grupy Memphis zaprezentowana na mediolan-
skich targach Salone del Mobile (1981) byta jak
manifest w formie obiektu. Wystawa - z kultowym
juz regatem Carlton — udowodnita, ze projektowa-
nie nie musi by¢ racjonalne — moze byé emocjo-
nalne, a nawet zbuntowane. Odrzucajgc dogmat
funkciji, Grupa Memphis siegneta po co$ trudniej-
szego - po kreatywng wolnos¢.

<< powr6t do spisu tresci

fi
— | i A ‘ 2l

Regat Carlton autorstwa Ettore Sottsassa. Musée des Arts Décoratifs, Paryz

Zrodto: Wikimedia Commons

Kolorowy sabotaz

Cho¢ Grupa Memphis uciekata od modernizmu,
jego duch pozostat obecny - przefiltrowany przez
ironie. Sottsass nie negowat Bauhausu, ale nada-
wat mu nowe tempo - szybsze, bardziej rytmicz-
ne. Projektanci grupy czerpali z pop-artu, estety-
ki art déco, kultury afrykanskiej oraz popkultury
lat osiemdziesigtych. Zderzali niskie z wysokim,
lokalne z globalnym, tworzac eklektyczny teatr
kiczu i futurystycznych wizji. Modernizm moéwit:
»mniej znaczy wiecej”, a Memphis odpowiadato:
swiecejznaczy zabawniej". Przyszto jak kolorowy
sabotaz, by przypomnieé, ze nawet najsolidniej-
sze manifesty mozna pokryé wzorem w zebre.
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Krzesto First Chair projektu Michele de Lucchi - jedyny
projekt z kolekcji Memphis, ktéry trafit do produkcji seryjnej

Odwaga tworzenia

Najwazniejszg inspiracjg, jakg pozostawita po so-
bie Grupa Memphis, jest przyzwolenie na emocje.
W czasach, gdy wielu projektantéw wcigz zmaga
sie z potrzebg uzasadniania kazdego kata pro-
stego i kazdej funkcji, Memphis moéwi: projektuj,
jakby nikt nie oceniat - tylko ty i twoja swoboda
tworzenia. Projekty Grupy nie byty tadne w trady-
cyjnym rozumieniu, ale byty zywe, komunikatyw-
ne i odwazne. W Swiecie wystawiennictwa, gdzie
forma ma przyciggac¢ i angazowad, ta filozofia jest
szczegOllnie aktualna.

Poza schematem

Grupa Memphis nie wpisywata sie w konwencje
—onaje dostownie rozsadzata. Meble zamieniata
w figury artystyczne, a wnetrza w sceny perfor-
matywne. Wspotczesny design przestrzeni wy-
stawienniczych coraz czes$ciej siega po te same

W RAMACH SZTUKI: artysta + ekspresja + inspiracje

Zrodto: Wikimedia Commons

Regat Casablanca projektu Ettore Sottsassa bazujgcy
na geometrycznej formie oraz wzorzystych laminatach

strategie: tworzy opowies¢, angazuje, wywotuje
emocje. Stoiska targowe czy showroomy stajg
sie dzi$ czyms$ wiecej niz ttem - sg sceng, ktéra
wcigga odbiorce w $wiat marki, a jej forma ma
moc narracyjna.

Estetyczna prowokacja

Zestawienia kolorystyczne Memphis byty odwaz-
ne i bezkompromisowe, czesto balansujagce na
granicy estetycznej prowokacji. Jakby kto$ wrzucit
do miksera kredki i odrobine anarchii. Czerwony
z turkusem, fiolet z zétcig, akwamaryna z pudro-
wym rézem. Zamiast harmonii - chaos. Zamiast
spokoju - puls. Wyraziste barwy byty kontrg wobec
bezdusznego funkcjonalizmu, przywracaty emocje
tam, gdzie modernizm zostawit jedynie szkto, beton
i logike. To znowu lekcja dla wspétczesnych twoér-
cow przestrzeni wystawienniczych: nie bojmy sie
koloru. Memphis przypomina, ze kolor to nie deko-
racja, lecz komunikat. Czasem gto$niejszy niz logo.

Zrodto: Wikimedia Commons

ol

Kolekcja Grupy Memphis w Musée des Arts Décoratifs w Paryzu

Co zostato z tej
rewoluc;ji?

Styl Memphis wcigz nie powiedziat ostatniego
stowa. Cho¢ jego ztota era przypadta na lata
osiemdziesiagte, to estetyczna eksplozja kolo-

ru i formy co jakis czas powraca z pethg moca
- w modzie, designie czy sztuce uzytkowej. Od
domoéw mody Dior i Hermés poprzez wnetrza
realizowane przez pracownie Masquespacio po
projekty Camille Walali, ktéra przemienia prze-
strzenie miejskie w memphisowskie manifesty.
Jej czterdziestometrowy mural w nowojorskim

Stoisko targowe inspirowane twoérczoscig Grupy Memphis. Koncepcja studia projektowego Clever Frame
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Zrodto: Wikimedia Commons




Wejdz w przestrzen tego stoiska

Zobacz animacje
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Stoisko targowe inspirowane twoérczoscig Grupy Memphis. Koncepcja studia projektowego Clever Frame


https://www.youtube.com/watch?v=6_M38wmSlCs
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Industry City jest $wietnym przyktadem tego, ze
miasto moze by¢ galerig bez muréw — miejscem,
gdzie design nie tylko cieszy oko, ale i zaskaku-
je forma. Designerska odwaga Grupy Memphis
rezonuje réwniez w pracy projektantéw Clever
Frame. Efekt? Stoiska wystawiennicze o wyjat-
kowym charakterze i silnym tadunku wizualnym.

Bez kompromisow

Projekt bedacy gtébwnym bohaterem tego wyda-
nia to Swiadoma reinterpretacja postmodernizmu,
w ktérej wyraznie pobrzmiewa gtos Grupy Mem-
phis. Na pierwszy rzut oka stoisko moze sie wy-
dawac zbyt inne, ale w tym tkwi wtasnie jego sita.
Odwiedzasz je, bo intryguje. Zostajesz, bo czujesz
sie czescig spektaklu. Wychodzisz i pamiegtasz.
A to w przestrzeni targowej niezwykle wazne. Co
wiecej, przygotowany przez nas projekt pokazuje,
ze zabudowa wystawiennicza nie musi by¢ jedy-
nie bazg dla ekspozycji - moze sama w sobie byé
deklaracjg wartosci marki. Tu deklaracja brzmi
jasno: stawiamy na $miate rozwigzania, przekra-
czamy granice, u nas bezkompromisowo$¢ to nie
dodatek, lecz punkt wyjscia.

W RAMACH SZTUKI: artysta + ekspresja + inspiracje

Design jak bakteria

Nasz projekt nawigzuje do DNA Grupy Mem-
phis na wszystkich poziomach: formy, doboru
materiatéw, koloru i kompozycji przestrzeni.
Poszczegblne sekcje stoiska wydajg sie wyjete
z osobnych $wiatdw, ale razem tworzg spdjna,
wyrazistg catos¢. Péttransparentne panele win-
tensywnych kolorach czerwieni, pomaranczy
i zieleni uzupetnia futurystyczne o$wietlenie
liniowe, miekkie tuki kontrastujg z geometrycz-
nymi meblami, a charakterystyczne dla post-
modernizmu lastryko przeplata sie z motywem
»Bacterio” - najbardziej rozpoznawalnym prin-
tem stylu Memphis. Ettore Sottsass, jego twor-
ca, twierdzit, ze design potrafi mutowac jak bak-
teria. Trudno sie z nim nie zgodzi¢ - zwtaszcza
patrzac na projekt, ktéry zyje wtasnym rytmem,

zmienia sie w zaleznosci od kata patrzenia i spo-
sobu uzytkowania.

Neutralno$¢ to dzis ,domysine ustawienie” w Swie-
cie projektowania. Szarosci, beze oraz wszech-
obecny minimalizm od wielu sezonéw dominujg
w aranzacjach przestrzeni komercyjnych i wysta-
wienniczych. Ale czy naprawde tego potrzebuje-
my? Styl Memphis nigdy nie byt subtelny i wtasnie
dlatego tak skutecznie przyciggat uwage. Nie pro-
ponowat harmonii - wprowadzat dysonans. Nie
prébowat podobaé sie wszystkim — byt wyrazem
wolnosci tworczej i radykalnego indywidualizmu.
Wspbtczesne marki, zmagajace sie z nadmiarem
komunikatéw i niedoborem uwagi odbiorcy, mogg
sie od Memphis wiele nauczy¢, a jedna z najwaz-
niejszych lekcji mowi, ze design nie musi by¢ cichy.
Moze - i powinien - zostawia¢ $lad. =

Stoisko targowe inspirowane twoérczoscig Grupy Memphis. Koncepcja studia projektowego Clever Frame

W RAMACH SZTUKI: artysta + ekspresja + inspiracje

13



STOISKO 6.47B

Adaptable design

liczba ram: 10

w Swiecie targow

-RUST & CRUME

Wspotczesny event marketing coraz
czesSciej rezygnuje z jednorazowych
zabudéw wystawienniczych.

Ich miejsce zajmujg modutowe systemy, : |/~ el LEASING
ktére mozna tatwo rekonfigurowaé o wwid VAR 500 zt*
i wykorzystywaé wielokrotnie T s, e netto/miesiac

w réznych kontekstach. :

Sprawdz gotowe projekty — ! WYNAJEM
Adaptable design, czyli elastyczne stoiska o metrazu 4-25 m?2 —
podejscie do projektowania przestrzeni,

umozliwia tworzenie bardzo réznych
uktaddw i estetyk, co dobrze pokazujg Zobacz katalog
stoiska Clever Frame.

6800 zf netto

STOISKO 15.35D - : - | STOISKO'8:70A

uktad po6twyspowy - " : IL_Jk’rabd naro.21réy
liczba ram; 19 - 4 3 iczba ram:

metraz: 16 s

VITAMIN D3

SURPFLEMENTS

LEASING
840 zt*

netto/miesiac

WYNAJEM

LEASING
990 zt*

netto/miesiac

10 000 zt netto

* Podana cena leasingu to orientacyjna wysoko$¢ miesiecznej raty przy 20% wktadzie wtasnym i umowie zawartej na
60 miesiecy. Rzeczywista rata moze sie rézni¢ w zaleznosci od warunkéw finansowania.
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https://cleverframe.pl/gotowe-zestawy-wystawiennicze-4-25/

ARCHIWUM: targi + historia + fotografia

Mediolan:
archiwum designu

Zrédto: Courtesy of Archivio Storico Fondazione Fiera Milano

Mediolanskie targi to kronika designu pisana przez dekady. Nawet przemyst
ciezki potrafit zaprezentowac sie na nich jak ikona wzornictwa - z odwagg,
rozmachem i wizjg wykraczajgcg poza wtasng kategorie.
Archiwalne fotografie pokazujg, ze estetyka nigdy nie byta tam zarezerwowana
wytgcznie dla branz kreatywnych.

Zrédto: Courtesy of Archivio Storico Fondazione Fiera Milano

Ekspozycja Grupy Montecatini z instalacjg Erberta Carboniego — ,odwrécong katedrg Swiatta”, ktéra prowadzi
wzrok ku galerii fotografii. Mediolan, 1963

J'L?nl\"-
Whnetrze pawilonu Ente Nazionale ldrocarburi — wtoskiego koncernu naftowo-gazowego. Mediolan, 1955

16 ARCHIWUM: targi + historia + fotografia 17
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Whnetrze pawilonu zaprojektowane przez
Achillego i Piera Giacomo Castiglionich -
czotowe postaci mediolanskiego designu
przemystowego lat 50. i 60. Mediolan, 1966
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Whnetrze pawilonu Bombrini-Parodi-Delfino — wtoskiego przedsiebiorstwa przemystu chemicznego i zbrojeniowego.
Mediolan, 1956

20 ARCHIWUM: targi + historia + fotografia

Zrédto: Courtesy of Archivio Storico Fondazione Fiera Milano

Zrédto: Courtesy of Archivio Storico Fondazione Fiera Milano

Zwiedzajgcy targi mediolanskie w Alei Przemystu Hutniczego. W centralnym punkcie - turbina typu Francis, wyeksponowana
W przestrzeni jak monumentalna rzezba przemystowa. Mediolan, 1964

ARCHIWUM: targi + historia + fotografia
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Zrédto: Courtesy of Archivio Storico Fondazione Fiera Milano



Zrédto: Courtesy of Archivio Storico Fondazione Fiera Milano

Wejscie do pawilonu koncernu hutniczego Italsider, prezentujgcego ewolucje produkcji i zastosowan stali. Mediolan, 1967
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Ekspozycja wtoskiej firmy hutniczej Dalmine. Aranzacja bazujgca na rytmicznie stopniowanej strukturze $cian oraz fotelach

5 s

Zanotta Blow, ikonie designu lat 60. Mediolan, 1968

24
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Zrédto: Courtesy of Archivio Storico Fondazione Fiera Milano

Spotkanie kontraktowe podczas 10. edycji Salone del Mobile. Mediolan, 1970

Serdecznie dziekujemy Archiwum Historycznemu Fundacji Fiera Milano za
pomoc i zaangazowanie wtozone w przygotowanie niniejszej publikacji. Je-

stesmy niezmiernie dumni, Zze nasza redakcja moze sie przyczyni¢ do popula-

ryzacji tych niezwykle cennych i inspirujgcych zasobéw fotograficznych.

Redakcja

Archiwum Historyczne Fundacji Fiera Milano to niezwykta instytucja
zajmujgca sie dokumentowaniem i kultywowaniem historii targéw w Medio-
lanie. Zbiory, ktére znajdujg sie w zasobach archiwum, to nie tylko fotografie,
ale takze plakaty, gazety, ksigzki i filmy bedgce nieocenionym zrédtem wiedzy
0 modzie, architekturze, technologii oraz zyciu spotecznym w réznych epo-
kach. Dzieki zaangazowaniu Fundacji historia targéw w Mediolanie pozostaje
dostepna dla kolejnych pokolen, niezmiennie inspirujgc badaczy, historykdw,
mitosnikéw kultury oraz pasjonatéw wystawiennictwa.

FF

Zrédto: Courtesy of Archivio Storico Fondazione Fiera Milano

Archivio Storico

Fondazione
Fiera

Milano

ARCHIWUM: targi + historia + fotografia 25



WYDARZENIA: eventy + kultura + doswiadczenia

EXPO:
laboratorium inspiracji

Dla wszystkich, ktérzy na co dzien kreujg przestrzenie ekspozycyjne,
EXPO to zrédto bezcennej inspiracji. Cho¢ skali i budzetéw tego wydarzenia
nie da sie skopiowag, to tworzgce je idee i wzorce projektowe potrafig zmienié
spos6b myslenia o tym, czym naprawde jest dobra wystawa.

Modutowy pawilon Live Earth Journey, za ktérego koncepcje odpowiada jeden z czotowych japonskich robotykow,
Hiroshi Ishiguro. EXPO 2025 w Osace

26

1 .
W

Nowoczesna rzezba przy pawilonie Francji — ujecie detalu. EXPO 2025 w Osace

WYDARZENIA: eventy + kultura + doSwiadczenia
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Patac Krysztatowy, ktérego modutowa konstrukcja ze szkta i zelaza wyznaczyta kierunek rozwoju architektury ekspozycyjne;j.

EXTENILOS o r "

THE EREAT EXBIRITION BEILDLEG

Grafika pochodzi z magazynu ,lllustrated London News" opublikowanego 3 maja 1851 roku

28

ystawy $Swiatowe to zupetnie inny

wymiar wystawiennictwa. Tu kraje

pokazujg, jak wyobrazajg sobie Swiat
jutra —jego architekture, technologie, relacje spo-
teczne i ekologiczng odpowiedzialno$é¢. Dla firm
uczestniczgcych w targach branzowych EXPO
moze by¢ drogowskazem - petnym swiezych po-
mystow na prezentacje marki. Nie chodzi o skale,
bo tej nie da sie przetozy¢ do wnetrza hali targo-
wej, lecz o sposdb myslenia o budowaniu prze-
strzeni, ktéra dziata strategicznie, angazuje i zo-
staje w pamieci.

W tym artykule zaglagdamy za kulisy jednego z naj-

bardziej widowiskowych wydarzen wystawien-
niczych na $wiecie. Sprawdzamy, jak zmieniato

WYDARZENIA: eventy + kultura + doSwiadczenia

sie EXPO na przestrzeni lat i co - spo$rod setek
pomystéw, pawilondéw i narracji — najbardziej
przyciggneto naszg uwage podczas tegorocznej
edycji.

Modutowy poczgtek

Historia wystaw Swiatowych, znanych dzi$ jako
EXPO, siega potowy XIX wieku. W 1851 roku
w londynskim Hyde Parku odbyta sie pierwsza
Wielka Wystawa, okre$lana wéwczas Wielkg Wy-
stawg Przemystu Wszystkich Narodéw. Otworzy-
ta ona nowy rozdziat w sposobie prezentowania
dorobku kulturalnego, naukowego i gospodarcze-
go, bowiem nigdy wcze$niej nie zostat on przed-

Zrédto: The Hearsum Collection

Tt e e B R el . il e i B el B

stawiony w tak widowiskowej i jednoczes$nie
przemyslanej formie. Wystawe zorganizowano
w stynnym Patacu Krysztatowym, ktdry przyjat
az 14 tysiecy wystawcéw! Co ciekawe, jego kon-
strukcja sktadata sie z prefabrykowanych mo-
dutéw, a do jej budowy nie uzyto zadnej cegty
- budynek miat byé tymczasowy, demontowalny,
a jednoczes$nie spektakularny. To pokazuje, ze juz
wtedy rozumiano site prostoty i systemowosci —
wartosci, ktére dzi$ na nowo definiujg sposéb
projektowania stoisk targowych.

Wielka Wystawa byta wydarzeniem totalnym,
ktére przekraczato podziaty. Uczestniczyli w niej
Darwin, Dickens i Marks, ale takze ci, ktérych na-
zwisk nie zapisata historia. Dzigki tanim biletom,

Whnetrze Patacu Krysztatowego - jednej z najbardziej innowacyjnych budowli swojej epoki, zaprojektowanej na potrzeby Wielkiej
Wystawy w Londynie

o ktore zadbat ksigze Albert, wystawa nie byta
przywilejem elit, lecz do$wiadczeniem wspdlnym
- przezywanym czesto wiecej niz raz. W ciggu
szesciu miesiecy odwiedzito jg szesé milionéw
0s06b, a cze$¢ zyskdw z wydarzenia przeznaczono
na utworzenie jednych z najbardziej znanych lon-
dynskich muzeéw: Muzeum Nauki, Muzeum Wik-
torii i Alberta oraz Muzeum Historii Naturalne;j.

Od maszyny do natury

W kolejnych dekadach EXPO stale ewoluowato:
od prezentowania najnowszych osiggnieé w dzie-
dzinie przemystu i inzynierii, przez pokazy futu-
rystycznych wynalazkéw i sprzetéw domowych,

WYDARZENIA: eventy + kultura + doSwiadczenia

Zrédto: The Hearsum Collection
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Wejscie do pawilonu polskiego ostonigte skérzanym namiotem wedtug projektu T. Gtogowskiego. Wystawa swiatowa
w Paryzu, 1936-1937

30 WYDARZENIA: eventy + kultura + doSwiadczenia

az po wspotczesne wystawy zorientowane na
ekologie i zrébwnowazony rozwéj. Sama architek-
tura wystawy takze przyjmowata coraz to nowe
formy: od pawilonéw projektowanych w duchu
Beaux-Arts, przez modernistyczne formy z zelaza
i szkta, po wspétczesne konstrukcje z materiatéw
biodegradowalnych czy immersyjne przestrzenie,
ktére budujg narracje poprzez Swiatto, dzwiek
i ruch. Zmieniaty sie style, technologie i skale, ale
nie zmieniata sie ambicja tworzenia przestrzeni,
ktéra stanie sie symbolem.

EXPO 1937:
polski moment

W czasach gdy Polska nie byta suwerenna, na
wystawach swiatowych mozna byto odnalez¢
rodzime akcenty. Jednak prawdziwy rozkwit pol-
skiego wystawiennictwa przypadt na okres Il
Rzeczypospolitej. Lata dwudzieste i trzydzieste
XX wieku to czas, kiedy Polska nie tylko wyste-
powata, ale zaczeta odgrywac¢ widoczng role na
miedzynarodowej scenie. Wystawa z Chicago
(1933), a szczegodlnie wystawa z Paryza (1937)
byty pokazem dojrzatego jezyka wizualnego -

nowoczesnego, $wiadomego i petnego ekspre-
sji. Jak méwi Joanna Kobeszko ze studia projekto-
wego Clever Frame: ,Pawilon polski z 1937 roku
stat sie symbolem tej postawy. Z jednej strony
modernistyczny i funkcjonalny, z drugiej — gte-
boko zanurzony w ludowym kodzie kulturowym.
Nie byt tylko konstrukcjg — byt opowiescig o kra-
ju, ktory czerpie site z przesztoéci i przekuwa ja
w nowoczesny jezyk formy. Zdobyte nagrody nie
byty zaskoczeniem, lecz potwierdzeniem: Polska
potrafita méwi¢ witasnym gtosem - klarownym,
oryginalnym i na wskro$ europejskim”.

Pawilony w cieniu
ideologii

W czasach zimnej wojny pawilony EXPO byty am-
basadami systeméw. Cho¢ z pozoru apolityczne,
w rzeczywistosci stanowity przemyslang forme
propagandy i miekkiej dyplomaciji. Polska prezen-
towata osiggniecia przemystu ciezkiego, chemii,
hutnictwa czy rolnictwa, zgodnie z zatozeniami
planu gospodarczego. Jednak na marginesie
tych tematow rozwijaty sie elementy prawdzi-
wie tworcze - sztuka plakatu, grafika uzytkowa,

Zrédto: szukajwarchiwach.gov.pl

Fragment wnetrza sali honorowej w pawilonie polskim. Miedzynarodowa wystawa
w Paryzu, 1936-1937
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Polski pawilon na wystawie swiatowej EXPO 2010 w Szanghaju
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wzornictwo przemystowe czy architektura. Dzigki
nim Polska zyskata opinie kraju nowoczesnego
i kreatywnego, nawet w ramach ograniczonych
ideologicznie przekazdw.

Na wystawach w Brukseli (1958), Montrealu (1967)
czy Osace (1970) polskie stoiska wyrézniaty sie
dopracowang estetykg i wysokim poziomem
graficznym. Projektanci, tacy jak Jerzy Sottan,
Andrzej Wréblewski czy Wojciech Zamecznik,
potrafili wnies¢ do wystawiennictwa element
autorskiego jezyka wizualnego, ktory znajdowat
uznanie takze na Zachodzie. Dopiero po 1989
roku, wraz z transformacjg ustrojowg, Polska
mogta powrdci¢é na EXPO z nowg tozsamoscia
— niezalezng, otwartg i wyrazajgcg sie poprzez
interaktywne, narracyjne pawilony.

Folklor na poligonie

Wystawy Swiatowe zawsze stanowity swoisty po-
ligon dla nowatorskich koncepc;ji w architekturze
przestrzeni wystawienniczych. Szczegdlnie inte-

WYDARZENIA: eventy + kultura + doswiadczenia

resujgce efekty pojawiajg sie jednak wtedy, gdy
innowacyjnos$¢ nie oznacza zerwania z przeszto-
Scig, lecz twdrcze czerpanie z nigj inspiracji. To
wtasnie potgczenie nowoczesnych technologii,
$miatych form i narodowych motywdéw kulturo-
wych sprawia, ze pawilony staja sie nie tylko efek-
towne, ale i wiarygodne - zakorzenione w tozsa-
mosci, a jednoczesnie otwarte na przysztosé.

Przyktadem takiej realizacji jest miedzy innymi
pawilon polski zaprezentowany na EXPO 2010
w Szanghaju. Inspiracjg do jego powstania byta
tradycyjna wycinanka ludowa, przeniesiona
w trzeci wymiar i przeskalowana do monumen-
talnej architektury. Elewacja budynku zostata
wykonana z perforowanych paneli przypomina-
jacych folklorystyczne wzory, co nadato obiek-
towi lekkos¢ i niepowtarzalny charakter. Projekt
zostat uznany za jeden z najbardziej oryginalnych
i nowoczesnych spos$réd wszystkich zaprezento-
wanych na EXPO 2010 i pokazat, ze polski design
ma odwage mowié wtasnym jezykiem — zakorze-
nionym w kulturze, ale bez komplekséw wobec
globalnych trendéw.

Zrédto: expo.gov.pl

Modutowa Polska

Podczas ubiegtorocznej edycji wystawy Swiato-
wej hie mogto zabrakngé przedstawicieli zespotu
Clever Frame. Udali$my sie do Osaki, by z bliska
zobaczy¢ Swiatowe trendy w projektowaniu prze-
strzeni oraz zebraé inspiracje, ktére bedg towa-
rzyszy¢ nam przez caty nadchodzacy sezon. Jak
na arenie miedzynarodowej wypadta Polska? Bar-
dzo ucieszyto nas, ze projekt polskiego pawilonu
bazowat na modutowej strukturze. Dla nas to ko-
lejny dowdd na to, ze sita narracji przestrzennej
czesto tkwi w prostych, ale przemys$lanych roz-
wigzaniach — doktadnie takich, jakie promujemy
w Swiecie stoisk targowych.

Polski pawilon na
wystawie Swiatowej
EXPO 2025 w Osace

Polski pawilon przyciggat uwage nie tylko forma,
ale tez Swiadomym wykorzystaniem drewna oraz
tradycyjnych technik budowlanych, takich jak ja-
ponskie kigumi koho — metoda tgczenia drewna
bez uzycia gwozdzi i $rub, bazujgca na perfekcyj-
nym dopasowaniu elementéw. Wewnatrz pawi-
lonu moglismy sie zanurzy¢ w multisensorycznej
opowiesci o zmiennos$ci polskiego krajobrazu.
Nie zabrakto tez nut Chopina, innowacji rodzi-
mych start-updw oraz interaktywnych instalacji
artystycznych, co zbudowato ciekawy pomost
pomiedzy przesztoscia, terazniejszoscig a nad-
chodzacg przysztoscia.

WYDARZENIA: eventy + kultura + doSwiadczenia
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Piekno koreanskiej pustki

Ktéry z pawilondw zrobit na nas najwieksze wra-
zenie? Trudno wybra¢ jeden, byto ich napraw-
de wiele. Ale na podium bezsprzecznie znalazt
sie pawilon Korei. To przestrzenna instalacja,
w ktorej swiadomie zrezygnowano z ozdobnych

WYDARZENIA: eventy + kultura + doswiadczenia

Pawilon Korei na
wystawie Swiatowej
- EXPO 2025 w Osace

form i skomplikowanych detali. Zamiast tego po-

stawiono na prostote inspirowang tradycyjnym
koreanskim pojeciem piekna pustki. Czym wy-
petniono te pustke? Narracjg bazujgcag na obra-
zach i dzwiekach, wspierang przez technologie

Al. Co istotne, pawilon zaprojektowano w duchu
cyrkularnoséci — kazdy jego komponent, od tkanin
po konstrukcje no$ng i instalacje Swietlne, moze
zostaé¢ zdemontowany i wykorzystany ponownie
w innych przestrzeniach, na przyktad jako czes¢

miejskich instalacji lub obiektéw kulturalnych. To
podejscie idealnie wpisuje sie w nasze myslenie
o projektowaniu, gdzie kazdy element petni funk-
cje, wspiera technologie i pozostaje w zgodzie
z ideg zrébwnowazonego rozwoju.

WYDARZENIA: eventy + kultura + doSwiadczenia
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Pawilon null2 - jeden z o$miu
pawilonéw sygnaturowych
zaprezentowanych

na EXPO 2025 w Osace

36
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Lustrzana fasada pawilonu null2.
Pawilon zaprojektowano zgodnie
z zasadg 3R - reduce, recycle,
reuse (ograniczaj, przetwarzaj,
uzywaj ponownie)

WYDARZENIA: eventy + kultura + doSwiadczenia
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Pawilon Omanu zaprojektowany tak, aby odzwierciedla¢ réznorodno$¢ naturalnych krajobrazéw i uksztattowania terenu kraju.
EXPO 2025 w Osace

38
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Mineto ponad 170 lat od pierwszej wystawy swia-
towej. W tym czasie EXPO zawsze podejmowato
wyzwanie zamanifestowania postepu - kiedys$

w formie maszyn parowych, dzi§ w formie in-
teligentnych systeméw tgczgcych ludzi z tech-
nologia. Niezmienne pozostaje jedno: potrzeba
opowiadania o $wiecie poprzez przestrzen -
takg, ktéra nie tylko zachwyca formg, ale przede

Nowoczesna instalacja

na Osaka Kansai
International Art Festival -
wystawie plenerowe;j
towarzyszacej EXPO 2025

wszystkim niesie znaczenie. EXPO to prawdzi-
we laboratorium idei, ktére inspirujg codzienng
praktyke projektowg - od urbanistyki przez ar-
chitekture wnetrz po stoiska targowe. To takze
przypomnienie, ze ,dobra przestrzen” to kwestia
pomystu, odwagi i Swiadomego wyboru srodkéw,
ktore prowadzg projekt od pierwszej kreski az po
gotowa realizacje. m

WYDARZENIA: eventy + kultura + doSwiadczenia
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Trend 2026:
Fluid spaces

Jednym z najwiekszych wyzwan
dla wystawcow jest zmiennos$é
powierzchni ekspozycyjnej — od
niewielkich 12 m2 na wydarzeniach
branzowych po nawet 100 m?

na duzych targach.

Stoiska modutowe wpisujg sie

w ten rytm, pozwalajgc markom
elastycznie modyfikowa¢ zabudowe
wystawienniczga. To podejscie,

w ktorym architektura modutowa
ptynnie dostosowuje sie do
kontekstu wydarzenia.

STOISKO 32.79E *

uktad potwyspowy %
liczba ram: 50
metraz: 32 m2

LEASING

2830 zt*

netto/miesiac

Sprawdz gotowe projekty -
stoiska 0 metrazu 26-50 m?

Zobacz katalog

STOISKO 35.18E

uktad narozny
liczba ram: 47
metraz: 35 m?2

LEASING
2240 zt*

netto/miesigc

STQISKO 38258

uktad wyspowy -
liczba ram: 22
metraz:=86 m?

-

LEASING
1700 zt*

netto/miesiac

32 300 zt netto

5

WYNAJEM

21600 2zt netto

* Podana cena leasingu to orientacyjna wysoko$¢ miesiecznej raty przy 20% wktadzie wtasnym i umowie zawartej na
60 miesiecy. Rzeczywista rata moze sie rézni¢ w zaleznosci od warunkéw finansowania.
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TEKST: Jakob Dyrbye

Czym jest model RIGHT
| dlaczego dziata?

Wystawiennictwo bez danych to gra w ciemno. Gdy KPI pojawiajg sie dopiero
po montazu stoiska, trudno moéwié o skutecznosci. Model RIGHT przesuwa
punkt ciezkosci: najpierw analizujesz dane i definiujesz cele, potem szkolisz
zespot, planujesz aktywnosci, a dopiero na koncu projektujesz przestrzen.

Liczba zakwalifikowanych leadéw, $redni czas
rozmowy, koszt pozyskania kontaktu — to nie do-
datki, tylko fundament oceny skutecznosci obec-
nosci na wydarzeniu. Mimo to wielu wystawcéw
wcigz odwraca kolejno$é: najpierw planuje sto-
isko (,ma przyciggaé wzrok”), potem atrakcje
(,co$ musi sie dzia¢"), a dopiero na koncu - czesto
w pospiechu — pojawia sie pytanie: czy to w ogoéle
dziata?

RIGHT ustawia zegar na
sukces

Nie jest to zty model — ma swojg logike i moze
prowadzi¢ do atrakcyjnej obecnosci na targach.
Problem w tym, ze nie daje realnych mozliwosci
zmierzenia sukcesu. Gdyby jednak odwrdécié te
kolejnos¢ i zaczgé od danych, nastepnie przygo-
towac zespo6t i zaplanowaé aktywnosci, a dopiero
na kohcu zaprojektowaé stoisko, otrzymalibysmy
model bliski doskonatosci. Taki, ktéry po prostu
dziata - jest mierzalny, Swiadomy i zorientowany
na rezultat.

Podczas moich szkolen nazywam to modelem
RIGHT - tak jak wskaz6wki zegara, jego kroki po-
dgzajg w prawo, prowadzgc nas logicznie i kon-
sekwentnie ku ,godzinie zero”, czyli momentowi
rozpoczecia targéw. To wtedy wszystkie wcze-
$niejsze decyzje zaczynajg dziataé w czasie rze-
czywistym. Stoisko nie jest juz punktem wyjscia,
ale narzedziem do realizacji jasno zdefiniowane-
go celu.

Przyjrzyjmy sie kazdemu filarowi modelu RIGHT.

Po pierwsze - dane

Dane nie sg efektem ubocznym wydarzenia, lecz
jego konstrukcyjnym szkieletem. Wszystko, co
mozna zmierzy¢, zestawic i przeanalizowad, sta-
je sie narzedziem do podejmowania §wiadomych
decyzji. Nie chodzi o zbieranie danych dla samej

Poznaj naszego eksperta
Jakob Dyrbye

Specjalista w dziedzinie wystawiennictwa,
tworca platformy szkoleniowej The Trade
Show Academy, zatozyciel agencji Faust Dy-
rbye, bedgcej oficjalnym dystrybutorem sys-
temu Clever Frame w Danii. Dysponujgc boga-
tym, ponad 30-letnim do$wiadczeniem oraz
potwierdzonymi umiejetno$ciami prowadze-
nia proceséw mentoringowych, towarzyszy
menadzerom i przedsiebiorcom w rozwijaniu
ich kompetenciji z zakresu marketingu wysta-
wienniczego. Wspotpracowat miedzy innymi
z takimi firmami jak Siemens, Carlsberg czy
Unilever, szkolgc tgcznie ponad 10 000 spe-
cjalistéw ds. marketingu, sprzedazy i HR.

@ jakob-dyrbye

analizy, lecz o to, by kazda decyzja - od scena-
riusza rozmow po design stoiska — bazowata na
faktach i prowadzita do osiggniecia konkretnego
wyniku.

Przyktadowo, jesli podczas poprzedniej edycji
targéw odwiedzito nas wigcej gosci, niz przewi-
dywali$my, i zabrakto nam miejsca na rozmowy,
warto rozwazy¢ inwestycje w wiekszg strefe
wystawienniczg, ktéra umozliwi aranzacje prze-
strzeni przeznaczonej do spotkan. Jesli natomiast
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44

przeszacowalismy liczbe gadzetéw, tym razem le-
piej zamowi¢ ich mniej, a zaoszczedzone $rodki
przeznaczy¢ na inne aktywnosci.

Podobnie gdy analiza leadéw pokaze, ze najwiek-
szy odsetek kontaktéw pochodzit z jednego seg-
mentu branzowego, mozna dostosowac¢ komuni-
kacje i materiaty do tej konkretnej grupy. Skoro
zauwazylismy, ze goscie najchetniej zatrzymywali
sie przy ekranie z materiatem wideo, warto rozbu-
dowaé ten format — dodaé napisy lub interaktyw-
ng warstwe CTA. Z kolei jesli dane z CRM poka-
ZUjg, ze najbardziej zaangazowani klienci przyszli
do naszego stoiska po wcze$niejszym zaprosze-
niu mailingowym, dobrze bytoby rozwazy¢ jego
personalizacje i wcze$niejsze targetowanie do
kluczowych kontaktéw.

Co wazne, dane w modelu RIGHT nie konczg sie
na planowaniu - stajg sie aktywnym zrédtem in-
formacji zwrotnej w trakcie trwania targéw. Dzigki
technologiom takim jak czujniki LiDAR, aplikacje
beacon czy interaktywne panele KPI zyskujemy
podglad na zywo tego, gdzie koncentruje sie ruch,
ktére strefy przyciggajg uwage, ile trwa interakcja

AKADEMIA BIZNESU: wiedza + strategie + eksperci
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i w ktérym miejscu odwiedzajacy znikajg. Targi
przestajg byé wydarzeniem organizowanym ,na
wyczucie” - stajg sie sSrodowiskiem kontrolowa-
nym w czasie rzeczywistym, w ktérym decyzje
mozna korygowac na biezgco.

Po drugie — zespot

Badania CEIR (Center for Exhibition Industry Re-
search — amerykanska organizacja non-profit,
od lat prowadzaca badania dotyczgce rynku wy-
stawienniczego - przyp. red.) pokazuja, ze jasno
zdefiniowane wskazniki efektywnosci ,wywieraja
potezny efekt oddziatujgcy na caty zespét”. Gdy
cele sg jasne, mozna zamieni¢ personel w prze-
wodnikdw, a nie ochroniarzy stoiska. Do tego po-
trzebne sg jednak nie tylko dobre checi, lecz takze
trening — oczywiscie bazujgcy na danych.

Przyjrzyjmy sie cho¢by kontaktowi wzrokowemu.
Wedtug Quantified Communications (amerykan-
skiej firmy bedgcej pionierem w tgczeniu komuni-
kacji interpersonalnej z analitykg danych - przyp.
red.) to wiasnie on - utrzymany przez 60-70 procent

AKADEMIA BIZNESU: wiedza + strategie + eksperci
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czasu rozmowy - buduje zaufanie. Liczy sig tez
mowa ciata: otwarta postawa czy Swiadome usta-
wienie w przestrzeni. Ale te gesty nie mogg by¢
oderwane od rzeczywisto$ci — muszg korelowaé
z liczbami i stuzy¢ ich generowaniu.

Po trzecie — aktywnosci

W modelu RIGHT aktywnosci nie sg ozdobni-
kiem, lecz narzedziem do osiggania konkretnych
wskaznikéw. Jesli mamy okreslone KPI, wiemy,
co chcemy zmierzyé, i mamy przygotowany ze-
spot, mozemy przejs¢ do pytania: co powinno sie
dziaé, by ten cel zostat zrealizowany? Dopiero
wtedy pojawia sie sens planowania atrakcji — nie
po to, by ,co$ sie dziato”, ale by wydarzyto sie co$
mierzalnego.

W praktyce moze to oznacza¢ na przyktad mi-
niwarsztaty tematyczne, ktére pozwalajg ana-
lizowa¢ zmienno$é¢ ruchu i poziom interakcji.
Albo live demo, ktére naturalnie wydtuza czas
przebywania odwiedzajgcego przy stoisku. Je-
sli wskaznikiem efektywnosci jest z kolei zasieg
w social mediach, moze sie pojawi¢ strefa selfie.
Warto podkresli¢, ze kazda aktywnos$¢ powinna
miec¢ cel, scenariusz i osobe odpowiedzialng za
jej koordynacje. Dzieki temu przestaje by¢ ekspe-
rymentem, a staje sie elementem strategii, ktéry
da sie oceni¢, poprawié albo $wiadomie wycofaé.

Po czwarte - stoisko

Stoisko to nie dekoracja, lecz interfejs. W modelu
RIGHT jego uktad, proporcje i funkcje wynikajg
bezposrednio z celdw, jakie sobie postawilismy.
To przestrzenh zaprojektowana tak, by wspiera¢
konkretne wskazniki efektywnos$ci - nie tylko do-
brze wygladac.

Jesli naszym KPI jest liczba zatrzyman w strefie
demo, kluczowe staje sie jej umiejscowienie -
powinna byé widoczna dla odwiedzajgcych juz
z poziomu alejki targowej. Najlepiej, gdy znajduje
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sie na przecieciu gtownych ciggéw komunikacyj-
nych, a jej uktad umozliwia spontaniczne podej-
$cie. Gdy zalezy nam na wydtuzeniu $redniego
czasu rozmowy, warto zaplanowaé kameralng
strefe do rozméw - z wygodnym miejscem do
siedzenia, z dala od gto$nych bodzcow. Jesli ce-
lem jest konwersja skanéw lub formularzy, punkt
rejestracji nie moze byé dodatkiem — musi stano-
wi¢ integralny, tatwo dostepny element $ciezki
odwiedzajgcego. Przestrzeh powinna byé zsyn-
chronizowana z dziataniami zespotu i oczekiwa-
nym zachowaniem odwiedzajacych.

Zacznij od celu, skoncz
na wyniku

Z mojego doswiadczenia wynika, ze gdy punk-
tem wyjscia sg dane i konkretne KPI, caty proces
przygotowania do targéw przestaje by¢ zbiorem
luznych pomystéw, a zaczyna dziata¢ jak dobrze
naoliwiony mechanizm. Kiedy na poczatku zdefi-
niujesz cel — na przyktad 150 leaddw, czterdzie-
stoprocentowy wzrost interakcji czy dwie minuty
$redniego czasu rozmowy - kazda kolejna decyzja
przestaje bazowaé na intuiciji, a staje sie strategia.
Zespo6t wie, jak wyglada sukces i jak go wspierac
- od pierwszego goscia po ostatni uscisk dtoni.
Mowa ciata, sposéb inicjowania rozmowy, podziat
rél — wszystko ma swoje miejsce i sens. Aktyw-
nosci? Dobierane sg nie po to, by co$ sie dziato,
ale by cos sie wydarzyto: zatrzymanie, zaangazo-
wanie, konwersja. A stoisko? Nie domyka planu
estetyka, lecz otwiera przestrzen do realizacji
strategii. RIGHT nie pyta: jak sie zaprezentowaé?
Tylko: jak osiggngé wynik? Dlatego dziata. m

The Trade Show Academy - dotgcz do spotecznosci
profesjonalistéw, ktorzy chcg wiedzie¢ wiecej!

Webinary, szkolenia online, spotkania kickoff czy ,jeden na jeden” z naszym ekspertem - Jakobem

Dyrbye to tylko cze$¢ rozbudowanej oferty The Trade Show Academy, ktéra czeka na kazdego, kto

chce poszerzyé swoje horyzonty biznesowe.

-> Chcesz skutecznie pozyskiwac leady, a nastepnie przeksztatcaé je w nowych klientéw?

-> Planujesz przeszkoli¢ swoj zesp6t przed udziatem w targach, ale potrzebujesz do tego

profesjonalnego wsparcia?

-> A moze poszukujesz narzedzi, ktébre pomogg ci w planowaniu budzetu marketingowego

dla wydarzen i zarzgdzaniu nim?

Jesli odpowiedz na co najmniej jedno z pytan jest twierdzaca, zapraszamy do dotgczenia do miedzy-

narodowej spotecznosci The Trade Show Academy. Na dobry poczatek przygotowalismy dla naszych

Czytelnikéw oferte specjalng na zakup dowolnego kursu lub szkolenia organizowanego przez TTSA.

The FlEesrs)ples Academy

Rabat 15%
na zakup dowolnego kursu lub pakietu kurséw

dostepnego na platformie The Trade Show Academy

Kod rabatowy: CleverAcademy15

Podaj kod przy sktadaniu zamoéwienia

Dowiedz sie wiecej o The Trade Show Academy: www.thetradeshowacademy.com

Chcesz by¢ na biezgco? Dotgcz do newslettera The Trade Show Academy: www.thetradeshowacademy.com/newsletter



http://www.thetradeshowacademy.com
http://www.thetradeshowacademy.com/newsletter
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Szukasz stoiska?
Sprawdz je w showroomie

Wyboér stoiska na targi to decyzja, ktéra wptywa nie tylko na wyglad ekspozyciji,
ale i na to, jak odbiorcy zapamietajg marke. Odpowiedzig na wyzwania
projektowe sg showroomy Clever Frame - przestrzenie zaprojektowane tak, aby
umozliwié testowanie rozwigzan w praktyce oraz sprawdzenie funkcjonalnosci
modutéw w rzeczywistych konfiguracjach, z dala od targowego zgietku.

Showroom Clever Frame w Warszawie
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howroomy Clever Frame powstaty z myslag

o doswiadczeniu. Mozesz w nich przete-

stowaé beznarzedziowy montaz, dotkngé
materiatéw, zobaczy¢ rézne warianty zabudowy
i sprawdzié, jak tatwo przearanzowac¢ uktad pod
kolejne wydarzenia. W Swiecie, w ktérym projekt
oglada sie gtéwnie na ekranie, to rzadki moment
namacalnego kontaktu z technologig modutowa.
Jak méwi Dawid Nawrot z warszawskiego zespo-
tu Clever Frame:

Dopiero praktyka pokazuje petne mozliwosci
systemu - to moment, w ktérym mozna zoba-
czy¢, jak lekko pracujg moduty, jak szybko da
sie zmieni¢ uktad zabudowy i jak duzg swobode
daje caty system. Czesto styszymy, ze pie¢ mi-
nut w showroomie to prawdziwy game changer,
ktéry btyskawicznie pokazuje peten potencjat
rozwigzan Clever Frame. Oprécz podstawowych
elementéw konstrukcyjnych w naszych show-
roomach prezentujemy takze logotypy prze-
strzenne, systemy oswietleniowe, akcesoria czy
rozwigzania ekspozycyjne z linif HELO FORM. To
petne spektrum mozliwosci w jednym miejscu.

Zobacz, przetestuj,
zaplanuj

Showroomy Clever Frame to przestrzenie, w kt6-
rych ekspozycja systemow przenika sie z codzien-
ng dynamikg pracy biurowej. To tutaj powstajg
strategie marek na targi, a klienci testuja najlepiej
dopasowane rozwigzania. To miejsca do rozmo-
wy o formie, funkgji i charakterze ekspozyciji— bez
pospiechu, za to z duzg dawka inspiracji. Spotka-
nie w showroomie to rowniez okazja, by spojrzeé
na projekt szerzej: nie tylko na uktad modutéw
czy dobor dodatkéw, lecz przede wszystkim na
to, jak stoisko ma pracowad. Jakie cele ma reali-
zowad? Jakg narracje poprowadzi¢? Jaka role ma
odegraé w sprzedazy i budowaniu doswiadczenia
odbiorcy? Eksperci Clever Frame pomagajg prze-
tozy¢ te zatozenia na konkretne rozwigzania. Do-
bierajg uktad, moduty i elementy dodatkowe tak,

<< powr6t do spisu tresci

by stoisko targowe byto praktyczne, skalowalne
i gotowe do wieloletniego uzytku. Jak podkresla
Aleksandra Kowalczyk z wroctawskiego zespotu
Clever Frame:

Oba showroomy faczy jedno: sg zaprojektowane
tak, by pomdc ci zrozumied, z czym naprawde pra-
cujesz. Wizyta nie polega wytacznie na oglagdaniu
gotowych propozycji. To takze analiza celdw tar-
gowych, omdwienie historii, jakg ma opowiadacé
stoisko, oraz wsparcie w wyborze materiatow
i rozwigzan witasciwych dla twojej branzy. To
moment, w ktérym projekt przestaje by¢ teorig,
a staje sie realnym narzedziem, dopasowanym
do strategii i mozliwosci firmy. Jesli zalezy ci na
rozwigzaniu, ktére mozesz najpierw zobaczyd,
a potem realnie przetestowadé, zapraszam do
jednego z naszych showroomow. Sprawdz nasz
system, a przy okazji poznaj ludzi, ktérzy na co
dzien tworzg dla marek srodowiska targowe szy-
te na miare. Chetnie pokazemy, jak to wyglagda od
Ssrodka, i wspdlnie wypracujemy twojg strategie
wystawienniczg - tak, aby pozwoli¢ ci zobaczy¢

nie tylko stoisko, ale i twéj pomyst na targi.

MIEJSCA: showroomy + marki + prezentacje
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Wizyta w showroomie
Clever Frame: FAQ

Showroomy Clever Frame sg zlokalizowane tak, by
tatwo do nich trafi¢ zaréwno z centrum miasta, jak
i z gtdbwnych tras. Dzieki temu mozesz wygodnie
zaplanowac wizyte niezaleznie od tego, skad przy-
jezdzasz. Na miejscu czekajg bezptatne parkingi,
a elastyczne godziny spotkan pozwalajg dopaso-
wac termin do twojego kalendarza. Wszystko po
to, aby kazda wizyta przebiegata komfortowo - bez
pos$piechu, bez presji czasu i bez dodatkowych for-
malnosci.

Ponizsze zestawienie odpowiedzi na najczesciej
zadawane pytania utatwi zaplanowanie wizyty
w showroomach Clever Frame. Celem spotkania
jest nie tylko prezentacja systemoéw, ale przede
wszystkim merytoryczna analiza potrzeb marki
oraz jej celéw wystawienniczych. Taka formuta
pozwala na maksymalne wykorzystanie czasu
i wypracowanie konkretnej wizji przysztego sto-
iska w praktyce. Kameralna atmosfera showroomu
sprzyja otwartym dyskusjom, umozliwiajgc na
wypracowanie zupetnie nowych $ciezek rozwoju
w obszarze event marketingu i odkrycie rozwigzan,
ktére nadadzg marce unikatowy charakter.

lle czasu zaplanowaé na spotkanie?

Standardowy czas wizyty, szacowany na mniej
wiecej godzing, pozwala na swobodne obejrzenie
rozwigzan oraz analize celéw wystawienniczych
firmy. Przy projektach o wiekszym stopniu skom-
plikowania spotkanie moze zostaé¢ odpowiednio
wydtuzone, aby zapewni¢ petne wsparcie dorad-
cze. Bezposredni kontakt z systemem umozliwia
przekucie koncepcji w realne mozliwosci projek-
towe, dajgc solidng podstawe do podejmowania
kluczowych decyzji wizerunkowych.

Czy musze si¢ przygotowaé do wizyty

w showroomie?

Nie jest to konieczne. Jeéli jednak istniejg juz
wstepne parametry przestrzeni targowej lub ze-
brane inspiracje, warto zabrac¢ je ze sobg. Pozwoli
to na szybsze przejscie do merytorycznej czesci
projektu.

Czy moge przyjechaé z zespotem?

Showroomy sg w petni przystosowane do wizyt
wieloosobowych zespotéw. Przestrzenh zostata
zaprojektowana w sposob zapewniajgcy kazde-
mu uczestnikowi komfortowy udziat w rozmowie
oraz mozliwo$¢ bezposredniego zapoznania sie
z detalami systemu.

Czy w showroomie moge omowi¢ wyceng?
Wizyta w showroomie umozliwia przygotowa-
nie wstepnej estymacji i omowienie wariantéw
kosztowych zaleznych od konfiguracji systemu.
Pozwala to na podejmowanie decyzji w oparciu
o konkretne dane techniczne i finansowe.

Czy moge otrzymac wizualizacje mojego
stoiska po spotkaniu?

Oczywiscie. Wizualizacja umozliwia natychmia-
stowg weryfikacje tego, jak omawiane konfigu-
racje systemowe zaprezentujg sie w praktyce,
dlatego stanowi ona standardowy etap podsu-
mowania ustalen z showroomu.

Jak moge umoéwié spotkanie w showroomie
Clever Frame?

Spotkanie mozesz umoéwi¢ tak, jak ci najwygod-
niej: przez formularz kontaktowy na stronie inter-
netowej, wiadomos$é mailowg lub telefon. Ponizej
znajdziesz wszystkie niezbedne dane kontaktowe
do showroomoéw Clever Frame. =

A
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Odwiedz jeden
z showroomow
Clever Frame

Warszawa, ul. Grojecka 208 Wroctaw, ul. Watbrzyska 1A
wroctaw@cleverframe.com

+48 536 228 318

warszawa@cleverframe.com
+48 531055 266

Showroom Clever Frame w Warszawie. Strefa spotkan
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TEKST: Karolina Leszczuk

ABC projektowania
stoisk targowych

Dobre stoisko to nie tylko efektowna bryta - to precyzyjnie zaprojektowany
ekosystem do prowadzenia rozmow, opowiadania historii marki
i zatrzymywania ludzi w morzu bodzcéw. Jak wyglgda proces tworzenia takiej
przestrzeni? Oto ABC projektowania, ktérym podzielita sie z nami
Karolina Leszczuk - projektantka Clever Frame.

yobraz sobie, ze stoisz na deskach

teatru. Masz rekwizyty, reflektory wy-

chwytuja kazdy twoj ruch, a widownia
oczekuje, ze przedstawisz co$ naprawde warte-
go zapamietania. Targi rzadza sie podobnymi za-
sadami - tyle ze rolg aktora jest tu twoja marka,
a miarg sukcesu nie sg brawa, lecz nawigzane
relacje, podpisane umowy i zbudowany wizeru-
nek. Dobrze zaprojektowane stoisko jest wiec jak
scena ze starannie wykonang scenografig — musi
by¢ efektowne, odpowiednio zaplanowane i pod-
porzadkowane jednej konkretnej historii. To wie-
lowymiarowy proces, o ktérym opowiada moje
ABC projektowania.

jak architektura
komunikacji

Zanim postawie pierwszg linie (a raczej rame),
musze zrozumieé, co marka chce powiedzieé
i jaki jest jej cel udziatu w targach. Cel determi-
nuje wszystko: od uktadu modutéw przez rodzaj
grafik az po miejsce, gdzie odwiedzajacy odtozy
filizanke kawy. Projektowanie stoiska to wiec nie
tylko kreacja artystyczna, ale przektadanie stra-
tegii marki na fizyczne do$wiadczenia. Rozpo-
czynajgc prace, musze zaplanowac to, jak marka
bedzie rozmawiata z odbiorcg na wielu pozio-
mach jednoczes$nie: wizualnym, przestrzennym,
a nawet emocjonalnym. W praktyce obejmuje to
zdefiniowanie:

+ uktadu i formy przestrzeni,

» kolejnosci do$wiadczen, czyli kolejnosci,
w jakiej odwiedzajacy odkrywa poszczegél-
ne strefy stoiska,

* hierarchii przekazéw, czyli tego, ktére hasta
lub grafiki powinny przycigga¢ uwage
w pierwszej kolejnoéci, a ktére moga petnié
funkcje wspierajacg,

* materiatéw i kolorystyki, ktére zakomuniku-
ja charakter i wartosci marki.

Projektantka Clever Frame
Karolina Leszczuk

jak balans miedzy
funkcjg a emocjg

Stoisko nie moze by¢ tylko estetyczne. Ale nie
moze by¢ tez wytacznie praktyczne. Zbyt wiele
razy widziatam stoiska, ktére miaty Swietny pro-
dukt, a wyglagdaty jak prototyp wiaty przystanko-
wej. Projektuje tak, zeby funkcja (np. miejsce do
rozmow, ekspozycija czy strefa recepcyjna) ptyn-
nie przenikata sie zemocjg (§wiatto, kolor, faktura,
rytm). Projekt idealny? Taki, ktérego uktad funk-
cjonalny daje sie opisa¢ schematem UX, ale efekt
wizualny wcigz wywotuje efekt WOW.

C jak celna kreacja

Nie projektuje w prézni. Biore pod uwage: miejsce
na planie hali, sgsiedztwo konkurencji czy uktad
ciggdéw komunikacyjnych. Zawsze analizuje tez
typ wydarzenia. Inaczej projektuje sie na targi
branzowe B2B, inaczej na event konsumencki czy
festiwal designu. Dobrze zaprojektowane stoisko
musi rezonowacé z otoczeniem, bo tylko wtedy sta-
je sie czescig dialogu, a nie przypadkowym mo-
nologiem w ttumie.

<< powrot do spisu tresci STUDIO PROJEKTOWE: wzornictwo + trendy + aranzacje
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jak detal, ktéry robi
réznice

Projekt to nie tylko bryta, kolor i logotyp. To takze
rodzaj wykonczenia, jako$é wydrukdéw czy spo-
sO6b prowadzenia okablowania. Detale stoiska
targowego mozna poréwnac do sposobu, w jaki
wykonczony jest garnitur, a ten albo robi z ciebie
profesjonaliste, albo amatora. Dobrze zaprojekto-
wane stoisko da sie rozpozna¢ po tym, ze nic nie
draznioka. Jest po prostu dopiete na ostatni guzik.

jak ekologia

Modutowos$¢, mozliwos¢ rekonfiguracii, redukcja
odpadéw - to nie jest chwilowa moda. To wyznacz-
nik odpowiedzialnego projektanta. W projektowa-
niu targowym przyszto$ci chodzi o to, by tworzyé
systemy, nie jednorazowe rzezby. W mojej ocenie
dobre stoisko to dzi$ takie, ktére da sie spakowad,
przemysle¢ na nowo i wykorzysta¢ w innej konfi-
guracji lub tez zupetnie nowym kontekscie.

jak flow

Stoiska sie nie oglgda - stoiska sie doswiadcza.
Flow uzytkownika, czyli to, jak sie porusza po
stoisku, gdzie patrzy, gdzie sie zatrzymuje i gdzie
rozmawia, to co$, co analizuje jak scenograf pla-
nujgcy ujecia w filmie. Stoisko ma pisaé historie
- od przyciggniecia uwagi przez rozmowe po wy-
miane wizytoéwek.

jak gra na wielu
poziomach

Projektowanie stoiska to gra na wielu poziomach,
ktére tworzg forma, funkcja, strategia, psycholo-
giaiemocje. Nie matu miejsca na przypadek. Jest
za to miejsce na precyzje, doswiadczenie i dobrg
opowies$¢. | to wtadnie czyni te dziedzine tak fa-
scynujaca. W tej grze nie wygrywa ten, kto moéwi
najgtosniej, lecz ten, kto opowiada barwnie i sie-
ga po réznorodne narzedzia.

Stoisko targowe inspirowane architekturg stacji kolejowej w szwajcarskim Murren. Projekt Karoliny Leszczuk
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Stacja kolejowa MUrren, Szwajcaria
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jak inspiracja

Inspiracja to punkt wyjscia kazdego dobrego pro-
jektu stoiska targowego. To ona nadaje kierunek,
pobudza wyobraznie i pozwala wyj$é poza utarte
schematy. Dzieki niej stoisko przestaje by¢ tylko
funkcjonalng konstrukcjg, a staje sie przestrzenia
z charakterem - zapadajgcg w pamiec¢, opowia-
dajaca historie marki, przyciggajgcg emocjami.
Inspiracja moze ptyngé¢ ze sztuki, wzornictwa
produktu, a nawet z samej idei biznesu. Najwaz-
niejsze, by byta autentyczna - wtedy staje sie sitg
napedowg catego projektu.

W codziennej pracy czesto czerpie z architektu-
ry. Uktady przestrzenne, rytmy fasad, rozwigzania
funkcjonalne - to wszystko staram sie przektada¢
na jezyk wystawiennictwa. Przyktadem projektu,
ktérego punktem wyjscia byta dla mnie archi-
tektura, jest stoisko VASKA. Przy jego tworzeniu
odwotatam sie do form i rozwigzan zastosowa-
nych w stacji kolei gérskiej Mirren, zlokalizowa-
nej w szwajcarskich Alpach Bernenskich. Tym,
co — oprécz wyjatkowej spéjnosci z krajobrazem
- szczegolnie inspiruje mnie w tej realizaciji, jest
jej kompleksowa zgodno$¢ z wymogami tech-
nologicznymi oraz zasadami zrbwnowazonego
rozwoju.

W nawigzaniu do koncepcji pracowni Brligger
Architekten, odpowiedzialnej za projekt archi-
tektoniczny stacji Murren, opracowatam stoisko,
ktérego gtéwnym motywem sg chtodne szarosci
nawigzujgce do surowo$éci gorskich skat. Uzu-
petnitam je akcentami inspirowanymi miedziang
elewacjag budynku oraz wyrazistg geometrig linii.
Efekt przeszklenia uzyskatam dzieki zastosowa-
niu transparentnych paneli, a catos¢ dopetnitam
podtogg w dwdch odstonach: biatg — symbolicz-
nie odwotujgcy sie do pokrytych $niegiem alpej-
skich szczytéw — oraz wykonczong drewnianym
dekorem, inspirowang belkami konstrukcyjnymi,
ktére wykorzystano we wnetrzu stacji. Na kaz-
dym etapie pracy nad projektem zalezato mi na
tym, aby stoisko nie tylko przyciggato wzrok, ale

tez opowiadato historie — o miejscu, o strukturze,
o zderzeniu natury z architektura.

Z kazdym nowym projektem przekonuje sie, ze
stoisko targowe to nie produkt, lecz dynamiczna
forma komunikacji, ktéra zyje tylko wéwczas, gdy
jest autentyczna. Najciekawsze efekty powstajg
wtedy, kiedy forma, funkcja i tozsamo$é marki
zaczynajg ze sobg naprawde rozmawiaé. Bo do-
piero wtedy przestrzen przestaje by¢ tylko ttem,
a staje sie doswiadczeniem. Wtasnie dlatego
stworzytam swoje ABC projektowania - jako dro-
gowskaz, ktéry pomaga zachowaé¢ rownowage
miedzy kreatywnos$cia a strategia, detalem a wi-
Zjg, emocjg a funkcja. To nie gotowy przepis, lecz
spos6b myslenia, ktéry pozwala budowaé stoiska
nieprzypadkowe. Takie, ktére potrafig zatrzymaé
odbiorce w ttumie i zapisa¢ sie w jego pamieci. =
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Projektuj tak,
Jjak chcesz

- . . Bl s =
Modutowe stoiska targowe dajg duzag Lot i A
swobode aranzacji. Pozwalajg tworzy¢ v L. @ :

i Ges B8 | ery) -

przestrzenie dopasowane do charakteru Y | E
marki — od prostych, minimalistycznych RO 1 =
uktadéw po bardziej rozbudowane = - . |
realizacje z wyrazistg oprawg wizualna.
Tak zaprojektowana przestrzenh wiernie Sprawdz gotowe projekty -
oddaje charakter marki, a modutowa stoiska powyzej 50 m? A A
forma pozwala jg z czasem rozwijaé 310 -

i modyfikowaé wraz z ewolucjg
wizerunku oraz zmieniajgcymi sie
potrzebami komunikacyjnymi.

-

STOISKO 70:49A

uktad potwyspowy
liczbaram: 66 *
metraz: 70 m2

——

r«.
AFRICAN ORI
Roa ORIGIN

LEASING WYNAJEM

2850 zt* 34 800 zt netto

netto/miesiac

 PREMIUM

COFFEECD.

Zobacz katalog

STOISKO 88.74D

uktad potwyspowy
liczba ram: 120
metraz: 88 m2

LEASING

6290 zt*

netto/miesiac

-

x w

%)

ARCTIC
HARVEST

84 700 zt netto

PRECISION

ARCTIC
HARVEST

* Podana cena leasingu to orientacyjna wysoko$¢ miesiecznej raty przy 20% wktadzie wtasnym i umowie zawartej na
60 miesiecy. Rzeczywista rata moze sie rézni¢ w zaleznosci od warunkéw finansowania.
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Projektuj,
hie zgaduj

Zaczyna sie od pomystu, ale to projekt
3D przektada go na konkret. O znaczeniu
wizualizacji w procesie planowania
stoiska rozmawiamy z Martg Perdek -
Key Account Managerem Clever Frame.

Dlaczego projekt 3D jest tak istotnym etapem

w procesie tworzenia stoiska targowego?

Dobre stoisko nie powstaje przypadkiem. Projekt 3D
to dla nas nie dodatek, ale fundament wspétpracy. To
wtasnie wizualizacja pozwala klientowi po raz pierwszy
zobaczy¢ jego przestrzen — zanim jeszcze powstanie
choéby jedna $ciana. Dzieki temu mozemy wcze$nie
przeanalizowa¢ uktad funkcjonalny, sposéb ekspozycji
produktéw, rozmieszczenie stref spotkan czy elemen-
téw brandingu. Kiedy projekt precyzyjnie odpowiada
na oczekiwania, proces decyzyjny staje sie prostszy,
arealizacja stoiska przebiega bez zaktécen. Zyskujemy
pewnosé, ze stoisko bedzie nie tylko estetyczne, ale
przede wszystkim skuteczne — dopasowane do celéw
biznesowych i rytmu pracy zespotu targowego.

Czyli to nie tylko ,tadny obrazek”?

Absolutnie nie. Projekt 3D to narzedzie strategiczne.
Wizualizacje mozemy pokazaé¢ swojemu zespotowi,
dziatowi sprzedazy, marketingowi, a nawet zarzagdowi
czy partnerom. Utatwia to wewnetrzne zatwierdzenia
i planowanie dziatan na targach. Czesto styszymy od
klientéw, ze dzieki wizualizacji tatwiej im przekonaé
wspoétdecydentédw do udziatu w wydarzeniu — bo wi-
dzg konkretna, dopracowang przestrzen, a nie tylko
0go6iny pomyst.

Co jesli klient nie ma czasu na dtugie projektowa-
nie od zera?

Mamy na to gotowe rozwigzanie. Stworzylismy duzg baze
projektéw, ktére mozna potraktowac jako punkt wyjscia.
To nie sg szablony - to przemyslane koncepcje, ktére ta-
two dostosowaé do indywidualnych potrzeb i celéw.

Key Account Manager Clever Frame
Marta Perdek

Jakie korzysci widzisz po stronie wystawcoéw,
ktorzy pracuja na bazie projektu 3D?

Po pierwsze - sp6jno$¢ wizji. Pracujgc z wizualiza-
cjami, doktadnie wiemy, co otrzymamy. Po drugie
- 0szczednos$¢ czasu i budzetu. Unikamy kosztow-
nych korekt na ostatniej prostej, bo wszystko zostato
uzgodnione wczes$niej. | po trzecie — wieksza kontro-
la nad efektem koncowym. Klienci czesto wracajg do
nas z informacja, ze stoisko wygladato doktadnie tak
jak na wizualizacji. A w branzy, gdzie liczy sie kazdy
detal, to naprawde duzo.

Czy kazdy projekt 3D tworzycie indywidualnie?
Nie zawsze zaczynamy od zera, ale zawsze konczymy
na dopasowanym rozwigzaniu. Nawet jesli klient ko-
rzysta z naszej bazy projektéw, to efekt koricowy jest
jego — niepowtarzalny. Projekt traktujemy jako etap
rozmowy — moment, w ktérym wspélnie z klientem
testujemy rézne scenariusze, optymalizujemy prze-
strzen i dopasowujemy jg do zatozonych celdw.

Jaka rade databys$ firmom, ktére przygotowuja sie
do udziatu w targach?

Nie odkfadaj projektu na ostatni moment. Stoisko to
nie tylko fizyczna konstrukcja - to przestrzen komuni-
kacji marki. Warto potraktowa¢ jg jak kampanie: z ja-
snym celem, grupg docelowg i przemyslang strate-
gig. Im wczes$niej zaczniemy, tym wieksza szansa, ze
stoisko nie tylko przyciggnie wzrok, ale rzeczywiscie
zrealizuje twoje cele sprzedazowe i wizerunkowe. m
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<< powr6t do spisu tresci

Znajdz pomyst
na swoje stoisko -
skorzystaj z wyszukiwarki
gotowych projektéw

Przegladaj projekty
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»Oklep w sklepie”
Historia w miniaturze

Shop in shop? Brzmi jak nowoczesny wynalazek retailu. Tymczasem idea
sklepu w sklepie ma zaskakujgco dtugg historie. Jej poczatki siegajg domdw
towarowych konca XIX wieku, gdzie luksusowe marki aranzowaty swoje
stoiska, by tworzyé wtasne swiaty w ramach wspédlnej przestrzeni.

' GUERL AN

3

Whnetrze Galerii Lafayette w Paryzu
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GENERAL VIEW OF THE BON MARCHE (PARIS;

Le Bon Marché byt pierwszym domem towarowym na $wiecie. Zaprojektowany przez architekta Louisa-Charles'a Boileau

i inzyniera Gustave'a Eiffela zostat otwarty w 1852 roku w Paryzu

hop in shop stat sie jednym z filarow

wspoétczesnych strategii sprzedazowych

- nie tylko dlatego, ze pozwala markom
zaistnie¢ w dobrych lokalizacjach bez koniecz-
nosci otwierania wtasnych sklepéw, ale przede
wszystkim dlatego, ze umozliwia im petng kon-
trole nad sposobem prezentacji produktu. To
idealne rozwigzanie zaréwno dla globalnych
marek, jak i dla niszowych brandéw szukajgcych
elastycznej formy obecnosci w retailu. Od czego
sie zaczeto? Jak doszlismy do tego, co dzi§ nazy-
wamy shop in shop? Cofnijmy sie do poczatku.

| Paryz dat przyktad

Historia handlu detalicznego zaczyna sie w sta-
rozytnoéci — z targowiskami, na ktérych kupcy
prezentowali towary w sposéb dos¢ chaotyczny,
czesto bez wiekszego porzadku. Dopiero $re-
dniowieczne hale targowe i renesansowe baza-

<< powr6t do spisu tresci

ry wprowadzity zalgzki organizacji przestrzeni
sprzedazowej. Jednak to XIX wiek przynidst praw-
dziwg rewolucje: narodziny domu towarowego.

W 1852 roku w Paryzu otwarto Le Bon Marché,
uznawany za pierwszy nowoczesny dom towaro-
wy. To tu po raz pierwszy ré6zne marki zaczety ko-
egzystowaé w jednym, wielofunkcyjnym obiekcie.
Marki nie miaty jeszcze wtedy wydzielonych stref,
ale juz sam fakt wspétistnienia w jednej przestrze-
ni handlowej byt zapowiedzig przysztego mode-
lu shop in shop. Pod koniec XIX wieku Harrods
oferowat juz wyraznie wydzielone dziaty luksuso-
wych marek. W dziatach perfum, porcelany czy
mody kazda marka budowata swojg mikroarchi-
tekture. Podobne formaty sprzedazowe zaczety
sie takze pojawiaé w paryskiej galerii Lafayette
czy berlinskim Wertheimie. Tak rodzita sie idea
shop in shop - jako narzedzia budowania nieza-
leznosci marki w ramach wspélnego srodowiska
handlowego.

RETAIL: biznes + shopfitting + merchandising
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Reklama domu towarowego Selfridge’s opublikowana w londynskim ,The Times", 1909
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SELFRIDGE’S

The Gala Week of opening Selfridge’s will ex-
tend overnext Monday, Tuesday, Wednesday,
Thursday, Friday and Saturday — March
15th, 16th, 17th, 18th, 19th & 20th, and on any

sarrway servEes nowp smeer a wame e 04y and every day every visitor is welcome.

The Building stands complete. The enormous volume of Merchandise has been received, distributed to the
hundred Departments, marked in the Selfridge way, and will be on sale from the opening hour—at London's
Lowest Prices. The Staff is now reasonably familiar with the different floors, departments and details of these vast
premises, and everything that effort can accomplish and exgenenpc devise is being done to make Selfridge's upon its
opening morning, as the public would like to find it—READY.

* * * * * -*> *

Regarding the future position to be occupied by this New Business, conjecture, praphecy and speculation are
rife in London and throughout Great Britain. As for ourselves, we have never for a moment felt the slightest doubt.
After long and careful study of the situation we have acted on the firm conviction that here in the midst of this immense
Metropolis and densely-populated country is room and room to spare for such a Business House as ours is planned to
be. The apprehension therefore which we understand our advent has occasioned in some quarters must be regarded as
quite groundless, The opening of Selfridge’s will in no way unfavourably affect those long-cstablished and excellently
managed Businesses whose names are known throughout the world. On the contrary, it must help them hugely, for
Selfridge’s will do its full share towards making London more emphatically the Market of the world and Oxford

its shopping centre.

“ Competition is the life of Trade,” and we may be depended upon to furnish as much of this “life” as
m‘hle, but always in the fair straightforward ways consistent with the highest principles of progressive

memrt: OXFORD STREET, LONDON, W,

The Times (London) Saturday, March 13, 1909, p. 4

Demokratyzacja handlu

Prawdziwy przetom przyniosty jednak lata szes¢-
dziesigte i siedemdziesigte — czas narodzin mar-
ketingu zorientowanego na doswiadczenie. MarKki
zaczety dostrzegac¢ potencjat w tworzeniu prze-
strzeni, ktére nie tylko sprzedajg, lecz takze bu-
dujg relacje z klientami. To wtedy shop in shop
przeksztatcit sie w strefy, ktére znamy ze wspot-
czesnych przestrzeni handlowych. W luksuso-
wych domach handlowych, takich jak Selfridges
w Londynie, KaDeWe w Berlinie czy Isetan w To-
kio, marki zaczety dziata¢ jako niezalezne ,mi-
kroSwiaty” — miaty wtasny wystréj, komunikacje
i zesp6tdoradcow. Z czasem ten model zaczat sie
demokratyzowaé. Rowniez marki masowe zacze-
ty tworzy¢ wtasne strefy w sklepach partnerskich.
Dzieki temu shop in shop stat sie nie tylko dome-
ng luksusu, lecz uniwersalnym formatem sprze-
dazowym - elastycznym, skalowalnym i tatwym
do adaptacji w niemal kazdym segmencie rynku.

RETAIL: biznes + shopfitting + merchandising

Zrédto: ,The Times” z 13 marca 1909r., s. 4

Berliner Verkehr:
Wittenbergplatz, Kaufhaus d.Westens.

Zrodto: Wikimedia Commons

KaDeWe - dom towarowy w Berlinie na pocztowce z lat 20. XX wieku. Bywali tu cztonkowie rodziny cesarskiej i pruska
arystokracja, wspotczesnie obiekt nalezy do kanonu atrakcji turystycznych stolicy Niemiec

Zrédto: Wikimedia Commons

Whnetrze domu handlowego
Renoma we Wroctawiu
(org. Warenhaus Wertheim),
ok. 1929-1930

Rozpoznawalnos¢
w ttumie

Wspbtczesny model shop in shop to nie tylko spo-
s6b na sprzedaz w cudzej przestrzeni, ale prze-
mys$lane narzedzie budowania marki i tworzenia
doswiadczenia klienta. Coraz wiecej firm wyko-
rzystuje ten format, by odwzorowaé atmosfere
swojego flagowego sklepu na ograniczonej po-
wierzchni - i robi to z ogromnym powodzeniem.
Spéjrzmy na Apple'a - w elektromarketach nie
tylko wydziela swojg strefe, ale odtwarza minia-
turowy Apple Store: z typowym uktadem stotow,
kolorystyka i stylem. Efekt? Klient wie, ze wszedt
w Swiat Apple'a, chociaz fizycznie znajduje sie
w przestrzeni innej sieci. Podobnie dziatajg LEGO,
Nike, Chanel czy Levi's. Ich strefy shop in shop,
nawet w otoczeniu konkurencji, pozostajg spdjne
wizualnie i natychmiast rozpoznawalne.

RETAIL: biznes + shopfitting + merchandising
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Wnetrze Galerii Lafayette w Paryzu
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Co dalej z shop in shop?

W czasach dominacji zakupdéw online pytanie
0 przysztos¢ fizycznych punktéw sprzedazy -
w tym modelu shop in shop — wydaje sie natu-
ralne. Czy naprawde potrzebujemy stref marek
w galeriach handlowych, skoro mozemy wszyst-
ko zamoéwié do domu jednym kliknieciem? Od-
powiedz jest prosta: tak. E-commerce oferuje
niezaprzeczalng wygode, ale nigdy nie zastgpi
fizycznego doswiadczenia. Ludzie wcigz chca do-
tkngé produktu, sprawdzi¢ go, poczué atmosfere
marki. Chcg wejs¢ do Swiata, ktory znajg z ekra-
nu - ale fizycznie. Marki doskonale to rozumieja.
Dlatego inwestujg w strefy typu shop in shop.
Nawet na kilku metrach kwadratowych potrafig
opowiedzie¢ historie bardziej skutecznie niz ty-

I 1G]

sigc baneréw reklamowych.

Shop in shop jest formatem sprzedazowym, kt6-

ry bardzo dobrze odnajduje sie w nowoczesnym
handlu. Z punktu widzenia marek to efektywna

i

droga do zwiekszania zasiegu bez koniecznosci
ol - ; 5“ 5 AL — inwestowania w petnowymiarowy retail. Z pozycji
___GLOWLAB ! ! ll konsumentéw - punkt styku z marka, ktéry oferu-
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czowg role w jego skuteczno$ci odgrywa design
LUMELLE , : _ S 8 e L przestrzeni oraz $wiadome wykorzystanie zasad

i

visual merchandisingu. To wtadnie przemyslana
aranzacja, odpowiednie systemy ekspozycyjne,
czytelne strefowanie i detale nawigzujgce do toz-
samosci marki sprawiajg, ze nawet niewielka po-

wierzchnia moze przycigga¢ uwage i angazowac
odbiorcéw. Shop in shop nie konkuruje bowiem
rozmiarem, lecz jakoscig prezentacji. m

o '

S

Koncept zabudowy shop in shop. Hybryda systeméw Clever Frame i HELO FORM
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Mix. HELO FORM"®

Match.
Stand Out.

flexibility & impact

HELO
FORM

h

Systemy
ekspozycyjne
Stwoérz ekspozycje
d O p a S OW a ﬂ e / na witasnych zasadach

do Twojej marki



https://www.heloform.pl/

EXPOZYCIJE: design + marketing + branding

Nie wystarczy byc.
Trzeba zaistnie¢

Event marketing juz dawno przestat by¢ przewidywalnym zestawem
schematéw. O tym, co dzi$ decyduje o skutecznosci wydarzen branzowych
i jak maksymalizowac ich potencjat biznesowy, rozmawiamy z Aleksandrg
Talarczyk — Marketing & Creative Director marki Clever Frame.

W erze postpandemicznej event marketing zna-
lazt sie na styku globalnych trendéw, techno-
logicznych innowacji i rosngcych oczekiwan
uczestnikéw. Hybrydowe formaty, personaliza-
cja doswiadczen, nowa rola stoisk targowych -
wszystko to redefiniuje sposoéb, w jaki firmy myslag
0 obecnosci nawydarzeniach branzowych. W po-
nizszym wywiadzie rozmawiamy o tym, jak dzi$
skutecznie planowac¢ obecnos$¢ na eventach, co
decyduje o jakosci wystagpienia na wydarzeniach
branzowych i dlaczego emocje sg tak samo waz-
ne jak technologia.

Event marketing zmienia si¢ bardzo
dynamicznie. Jakie najwigksze zmiany
zauwazytas na przestrzeni ostatnich pieciu lat?
Event marketing przeszedt naprawde istotne
zmiany, a wiele z nich miato swoje zrédto w post-
pandemicznej transformacji oraz przyspieszonym
rozwoju technologii. Po pierwsze zaakceptowa-
lismy wydarzenia hybrydowe. Wczesniej orga-
nizowanie eventow online traktowane byto jako
co$ tymczasowego, a dzi$ stato sie integralng
czescig strategii marketingowych. Dzieki temu
marki mogg dociera¢ do globalnej publicznosci,
jednoczesnie umozliwiajgc bezposredni kontakt,
€0 znaczaco zwieksza zasieg i wptyw wydarzen.

Kolejng zmiang jest zdecydowane skupienie sie
na bardziej indywidualnych doswiadczeniach.

Marketing & Creative Director
Clever Frame
Aleksandra Talarczyk

cje eventowe, oferujgce takie funkcjonalnoscijak
grywalizacja, social walls czy matchmaking, po-
zwalajg na gtebsze zaangazowanie uczestnikow.
To, co kiedys byto tylko jedng strong komunikaciji,
dzis stato sie przestrzenig do dialogu, wymiany
opinii i realnej interakciji.

Targi oferuja unikatowag okazje do
bezposredniego, osobistego kon-
taktu z klientem. Zadne narzedzie
online, nawet najdoskonalsza kam-

| =) I / ™ _ : W erze wszechobecnej personalizaciji uczestnicy pania digitalowa, nie jest w stanie
%

{ _ : : . eventéw oczekujg, ze wydarzenie bedzie dostoso- zastagpicé bezposredniej interakcji

Stoisko marki Druzbice. Projekt i realizacja: Clever Frame
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wane do ich potrzeb i zainteresowan. Marki coraz
czesciej inwestujg wiec w technologie zbierania
danych, aby lepiej rozumie¢ preferencje swoich
odbiorcéw oraz zapewniaé im tresci, ktére bedg
naprawde trafne i angazujgce. Oczywiscie w tym
kontekscie ro$nie takze znaczenie sztucznej inte-
ligenciji, dzieki ktérej mozliwe jest szybsze i bar-
dziej precyzyjne reagowanie na zmieniajgce sie
oczekiwania uczestnikéw eventow.

Warto zaznaczy¢ tez rosnacg role interakgji
w czasie rzeczywistym, zaréwno podczas trady-
cyjnych, jak i wirtualnych wydarzen. Interaktywne
panele dyskusyjne, sesje Q&A na zywo czy aplika-

- rozmowy twarzg w twarz, ktora
buduje zaufanie i umozliwia gtebsze
zrozumienie potrzeb klienta.

Dlaczego, wedtug ciebie, udziat w targach
pozostaje nieodtgcznym elementem
skutecznej strategii marketingowej?
Odpowiedz jest bardzo prosta - targi oferujg
unikatowg okazje do bezposredniego, osobiste-
go kontaktu z klientem. Zadne narzedzie online,
nawet najdoskonalsza kampania digitalowa, nie
jest w stanie zastgpi¢ bezposredniej interakcji -

EXPOZYCIJE: design + marketing + branding
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rozmowy twarzg w twarz, ktéra buduje zaufanie
i umozliwia gtebsze zrozumienie potrzeb klienta.

Kolejnym istotnym aspektem jest networking, kt6-
rego wirtualne formy nie mogg w petni zastgpic.
Targi to miejsce spotkan nie tylko z klientami, ale
takze z potencjalnymi partnerami biznesowymi.
Tego rodzaju relacje, ktére czesto majg charak-
ter dtugoterminowy, bywaja trudne do nawigzania
i utrzymania wytgcznie w przestrzeni cyfrowe;.

Targi dajg takze realng przestrzen do emocjonal-
nego doswiadczenia marki, co jest szczegdlnie
istotne w przypadku produktéw, ktére wymaga-
ja angazowania zmystéw. Przyktadem moze byé
promocja produktéw ze $wiata designu, mody czy
sprzetu audio, gdzie aspekty wizualne, dotykowe
czy dzwiekowe sg kluczowe w procesie podej-
mowania decyzji zakupowych. Mozliwos¢ zoba-
czenia produktu w petnej skali i funkcjonalnosci
wcigz jest niezastgpiona.

Co wiecej, targi dajg mozliwo$¢ natychmiasto-
wego feedbacku. Prezentujgc produkty na zywo,
firmy poznajg bezposrednig reakcje klientéw, co
pozwala na szybkie wprowadzenie ewentualnych

EXPOZYCIJE: design + marketing + branding
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poprawek lub adaptacje oferty w czasie rzeczy-
wistym. Wreszcie targi branzowe to niezwykle
istotne narzedzie w ksztattowaniu wizerunku
firmy. Udziat w prestizowych wydarzeniach bu-
duje wiarygodnos¢ i daje markom szanse na wy-
eksponowanie sie w sposdb, ktéry jest trudny do
osiggniecia w Internecie.

Czesto méwii sie, ze targi to inwestycja, a nie
koszt. Jak firmy moga podejsé do planowania
udziatu w targach, aby rzeczywiscie uzyskaé
maksymalny zwrot z tej inwestycji?

Aby udziat w targach byt rzeczywiscie inwestycja,
a nie kosztem, firmy muszg podejs¢ do planowa-
nia tego wydarzenia w sposéb strategiczny. Przed
wzieciem udziatu w targach kazda firma powinna
doktadnie okresli¢, co chce osiggnac i czy zale-
zy jej na zdobyciu nowych klientéw, budowaniu
Swiadomosci marki, badaniu tego, jak rynek re-
aguje na nowy produkt, czy nawigzaniu relacji
z partnerami biznesowymi. Dopasowanie celéw
do konkretnego wydarzenia oraz opracowanie
KPI pomoze mierzy¢ wypracowane wyniki. War-
to zapisaé te cele i konsekwentnie monitorowac
postepy przed targami, w trakcie ich trwania i po
ich zakonczeniu.

1 O

Aby udziat w targach byt rzeczywi-
scie inwestycja, a nie kosztem,
firmy muszg podejsé do planowania
tego wydarzenia w sposob strate-
giczny (...). Dopasowanie celéw do
konkretnego wydarzenia oraz opra-
cowanie KPl pomoze mierzy¢ wy-
pracowane wyniki.

Kolejna kwestia to skupienie sie na jakosci,
a nie ilosci. Chociaz wiele firm jest sktonnych do
uczestnictwa w jak najwigkszej liczbie targow,
lepiej skoncentrowa¢ sie na kilku, ktére majg naj-
wiekszy potencjat do realizacji strategicznych
celéw firmy. Targi o zasiegu krajowym lub mie-
dzynarodowym, ktére przyciggajg odpowiednich
klientéw i branzowych lideréw, mogg przynies$é
znacznie wiekszy zwrot niz udziat w mniejszych,
mniej trafionych wydarzeniach. Nie sposob tak-
ze nie wspomnieé o outsourcingu. Decydujac sie
na udziat w targach, warto nawigzaé wspétprace
z firmami, ktére majg doswiadczenie w organiza-
cji eventéw. Pozwala to unikngé btedow i zmini-
malizowac¢ czas, jaki jest potrzebny na przygoto-
wanie dziatan. Przyktadowo organizacja stoiska
targowego to proces wymagajgcy precyzyjnego
planowania i logistyki, ale réwniez doskonata oka-
zja, by zaoszczedzié czas i (co zna wielu wystaw-
c6w) po prostu nerwy. Mozliwo$¢ zlecenia catego
przedsiewziecia - od projektu po montaz - to roz-
wigzanie, ktére gwarantuje petng wygode. Dzie-
ki temu mozemy sie skupi¢ na innych aspektach
udziatu w targach, majgc pewnosé, ze stoisko
zostanie przygotowane w sposéb profesjonalny
i bezproblemowy.

Czesto podkreslasz istote strategii. Jak

zatem powinna ona wygladaé przed targami,
w trakcie targéw i po ich zakoiiczeniu?
Zoptymalizowanie dziatan na kazdym etapie cyklu
zycia wydarzenia to klucz do sukcesu. Przed tar-

gami powinni$smy sie skupié przede wszystkim na
promocji udziatu w wydarzeniu, na przyktad po-
przez e-mail marketing, media spotecznosciowe,
imienne zaproszenia czy tworzenie materiatéw
promujgcych uczestnictwo. Musimy wykorzystaé
niematy arsenat narzedzi marketingowych, ktére
pomogg nam zwiekszy¢ liczbe odwiedzajgcych.
Nie zapominajmy takze o atrakcyjnym i naprawde
dobrze zaprojektowanym stoisku. To nasza wizy-
towka, ktéra moze zadecydowac o dalszej wspot-
pracy. Mozemy przygotowaé najlepszg kampanie
~pre-targowg”, ale jesli nasze stoisko nie bedzie
rownie jakosciowe, osiggniemy efekt przeciwny
do zamierzonego.

W trakcie targéw warto zadba¢ o dobrze prze-
szkolony, proaktywny zesp6t oraz materiaty, ktére
wzbudzg zainteresowanie i zachecg do rozmoéw.
Interaktywne elementy, demonstracje produk-
tow czy zaproszenie gosci specjalnych to dobry
i sprawdzony sposéb na przyciggniecie uwagi. Po
targach wazny jest szybki kontakt z pozyskanymi
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leadami, aby te po prostu nie ,,ostygty”. Warto row-
niez przeprowadzi¢ ewaluacje wynikéw, analizu-
jac takie dane jak liczba pozyskanych wizytéwek
czy podpisanych umoéw, co pozwala wyciggnac
whnioski na przysztos¢ i, czego wszystkim zycze,
wykry¢ nowe szanse sprzedazowe.

Jak uwazasz - co stanowi o sukcesie stoiska
targowego?

Sukces stoiska targowego nie polega wytgcznie
na byciu obecnym na wydarzeniu i postawieniu
zabudowy z logo firmy. Najwazniejsze jest przy-
cigganie uwagi, angazowanie uczestnikow i pozo-
stawianie trwatego wrazenia. Pierwsze wrazenie
na targach moze zadecydowacé o sukcesie catej
prezentacji, dlatego stoisko musi byé starannie
zaplanowane.

Plan minimum zaktada, ze powinno by¢ estetycz-
ne, funkcjonalne i w petni spdjne z identyfikacija
wizualng marki, by natychmiast uruchamiaé sko-
jarzenia z nig. Jednak tym, co naprawde robi roz-
nice, jest element wyrézniajacy je sposréd innych.
Cos, co przycigga wzrok i sprawia, ze po prostu
chcemy sie zatrzymac. Moze by¢ to nieoczywisty
detal, kreatywne uzycie technologii, odwazne po-
tgczenie koloréw czy interesujgca tekstura wsréd

materiatéw wykonczeniowych. Tego rodzaju wy-
rézniki sprawiaja, ze stoisko staje sie nie tylko
atrakcyjng przestrzenig prezentacji, ale takze do-
Swiadczeniem, ktére zapada w pamigé.

Zaangazowanie odwiedzajgcych to kolejny funda-
ment na drodze do sukcesu. Strefa wystawienni-
cza, ktéra nie angazuje uczestnikéw, szybko tra-
ci ich uwage. Po raz kolejny musze wrécié tu do
kwestii personalizaciji. Stoisko oferujgce dostoso-
wane rekomendacje produktéw, specjalistyczne
konsultacje czy mozliwos¢ testowania produktow
zwykorzystaniem nowych technologii - takich jak
AR (augmented reality, ang. ‘rozszerzona rzeczy-
wisto$é' - przyp. red.) czy interaktywne ekrany
- zdecydowanie zwieksza szanse na pozyskanie
wartosciowych leadéw.

Sukces zalezy takze od jednoznacznego podejscia
do kwestii ekologii. Wystawcy, ktérzy podejmujg
decyzje o organizacji stoiska zgodne z zasadami
zréwnowazonego rozwoju, na przyktad wybierajgc
modutowe stoiska wielokrotnego uzytku, nie tyl-
ko redukujg ilos¢ odpaddw, ale réwniez ksztattujg
wizerunek swojej marki. Decyzja o proekologicz-
nym stoisku staje sie obecnie jednym z najwazniej-
szych kryteriow, ktére wptywajg na postrzegang
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Stoisko Clever Frame zaprezentowane podczas XX edycji festiwalu | Love Marketing & Technology
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wartos¢ firmy. Niektorzy przedsiebiorcy podpisu-
ja sie nawet pod tezg, ze wybor zréwnowazonych
rozwigzah wystawienniczych jest tak samo wazny
jak jakos¢ produktéw czy ustug, ktére prezentuja.
To pokazuje, ze ekologiczne podejscie do wysta-
wiennictwa staje sie nie tylko trendem, ale takze
istotnym aspektem w budowaniu tozsamosci mar-
ki i jej pozycji na rynku.

Ludzie uwielbiaja historie. Wydarze-
nia, ktore bazuja na ciekawej narra-
cji, jak opowiesci o marce, produkcie
czy jego tworcach, swietnie stymulu-
Jja emocje i angazujg odbiorcow.

Event marketing bazuje na emocjach. Czy
istnieje ztoty Srodek w odniesieniu do
kreowania do$wiadczen, ktére zapadna

w pamieé odwiedzajgcym?

Nie ma jednej, uniwersalnej recepty na osiggnie-
cie tego celu, jednak w mojej ocenie ztoty Srodek
polega na balansowaniu miedzy autentycznoscig,
angazowaniem zmystéw, tworzeniem spotecz-
nosci a spoéjnym kreowaniem wrazen. Dlacze-
go autentyczno$¢? Poniewaz jest absolutnym
fundamentem, na ktérym mozna budowac¢ wiez
z uczestnikami. Osoby, ktére bedg odwiedzac
nasze stoisko, chcag poczué, ze reprezentowana
przez nas firma ma do zaoferowania co$ prawdzi-
wego, a nie tylko kolejny komercyjny przekaz. Jesli
za$ chodzi o pobudzanie zmystéw, nasz mézg nie
zapomina emocji, ktére wywotujg dzwieki, zapa-
chy, kolory czy tekstury, dlatego warto po nie sie-
gac i wykorzystywac ich olbrzymi potencjat.

Nie zapominajmy takze o storytellingu. Ludzie
uwielbiajg historie. Wydarzenia, ktére bazujg na
ciekawej narracji, jak opowiesci o marce, produk-
cie czy jego twoércach, Swietnie stymulujg emocje
i angazujg odbiorcéw. Warto pokazaé, jaki marka
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ma wptyw na zycie ludzi, jak zmienia ich codzien-
nosc¢ lub tez jak realizuje swoje wartosci. W histo-
rii nie chodzi bowiem tylko o to, by opowiedzieé
o produkcie, ale takze o tym, jak ten produkt wpty-
wa na jego uzytkownikdw, jak rezonuje z ich co-
dziennymi do$wiadczeniami czy oczekiwaniami.

Na koniec — pamigtajmy ze ludzie szukajg do-
Swiadczen, ktére dajg poczucie przynaleznosci.
Targi to doskonata okazja, by stworzy¢ prze-
strzen, w ktérej uczestnicy poczujg sie czescig
spotecznosci. Moze to byé realizowane poprzez
angazowanie odwiedzajgcych w réznego rodzaju
dziatania grupowe, takie jak warsztaty czy sesje
networkingowe. Poczucie wspélnoty sprawia, ze
uczestnicy stajg sie ambasadorami doswiadcze-
nia, a jesli trafnie podejdziemy do tematu, takze
ambasadorami naszej marki. Stawiajgc kropke -
aby doswiadczenie byto naprawde niezapomnia-
ne, powinno byé spdéjne na kazdym etapie: przed
wydarzeniem, w trakcie wydarzenia i po nim.

Czy przysztos$é eventow to wieksza
digitalizacja, czy wrecz przeciwnie - powré6t
do ,,analogowego”, osobistego kontaktu?
Przyszto$¢ eventdw nie sprowadza sie do jedno-
znacznego wyboru miedzy wiekszg digitalizacja
a powrotem do ,analogowych” doswiadczen.
W rzeczywistosci to raczej symbioza obu tych
podejs¢ wydaje sie by¢ odpowiedzig na dyna-
micznie zmieniajgce sie oczekiwania uczestnikéw
oraz wcigz rosngce mozliwosci technologiczne.
Ostatecznie przysztos¢ eventéw bedzie polegata
na tym, jak skutecznie zintegrowaé elementy cy-
frowe z osobistym, fizycznym do$wiadczeniem,
dostosowujgc je do réznych potrzeb i celdw.

Chociaz technologie dajg niesamowite mozliwo-
§ci, niewatpliwie potrzeba bezposredniego, oso-
bistego kontaktu i autentycznych doswiadczen
wcigz jest bardzo silna, szczegdlnie w kontekscie
budowania relacji biznesowych. Mozna sie nawet
pokusi¢ o stwierdzenie, ze bedzie coraz silniejsza.
Ludzie coraz czeéciej bedg szuka¢ miejsc, kto-
re oferujg ,ludzkie” doswiadczenia, bazujgce na
szczerej interakceji, prawdziwej atmosferze i emo-

cjach. Firmy, ktére bedg umiaty potgczy¢ te dwa
Swiaty — technologiczne innowacje z osobistym,
ludzkim podej$ciem - beda w stanie stworzy¢ naj-
bardziej warto$ciowe doswiadczenia.

Z jakimi najwiekszymi btedami spotykatas

sie w dziataniach marek na targach? | jak

ich unikaé?

Bardzo czesto firmy przystepujg do udziatu w tar-
gach bez doktadnego okre$lenia celow i strategii.
Bez jasno zdefiniowanych zatozen trudno potem
ocenié, czy wydarzenie byto sukcesem, czy po-
razkg. Dodatkowo w ich dziataniach pojawia sie
staba komunikacja przed eventem. Czesto marki
zaktadajg, ze uczestnicy pojawig sie na ich stoisku
sami z siebie, co jest olbrzymim btedem. Targi to
dla wielu przedsiebiorstw ogromne wyzwanie.
Wymagajg nie tylko intensywnych przygotowan,
ale takze znacznych naktadéw finansowych. Aby
jednak te inwestycje przyniosty oczekiwane re-
zultaty, kluczowe staje sie skupienie na skutecz-
nym marketingu.

Stoisko marki THEOQ. Projekt i realizacja: Clever Frame

Nie sposéb nie wspomnie¢ takze o stabym przy-
gotowaniu zespotu. Niedostatecznie przeszkoleni
lub niezaangazowani pracownicy moga nie tylko
nie przyciggagé, ale wrecz zniechecac¢ odwiedzaja-
cych. Na targach, jak na scenie, kazda chwila ma
znaczenie, a my — wystawcy — jesteSmy aktorami,
ktérych rola trwa nieprzerwanie. Zdarza sig, ze
osoby obstugujace stoisko stajg sie zaledwie sta-
tycznym elementem tfa, jak manekiny, ktére nie
reaguja na to, co sie dzieje wokét nich. Praca przy
komputerze czy wypetnianie innych obowigzkéw
nie powinny odciggac¢ nas od gtéwnej roli, ktérg
jest aktywne uczestnictwo w wydarzeniu. To my
tworzymy atmosfere, to my sprawiamy, ze ludzie
Czujg sie zaproszeni do interakciji, ze sg traktowa-
ni indywidualnie. Targi to nasza scena, a my musi-
my byé gotowi, by wystepowac na niej bezbtednie
-z autentycznym i petnym zaangazowaniem.

Co z samym stoiskiem? Z jakimi btedami
dotyczacymi zabudowy wystawienniczej
spotykasz sie najczesciej?

EXPOZYCIJE: design + marketing + branding
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Jednym z najczestszych btedow jest zta lokaliza-
cja stoiska. Wybor niewtasciwego miejsca moze
diametralnie wptyngé na efektywnos¢ wystgpie-
nia na targach. Firmy czesto decydujg sie na sta-
nowiska w mniej uczeszczanych czesciach hali,

Kluczem jest rownowaga, a wiec
warto unika¢ nadmiaru detali, ktore
zdominujg przestrzen, odbierajgc
jej elegancje i klarownosc¢ przekazu.
Prosty, spojny design z wyraznie
zaznaczonym celem bedzie

o wiele bardziej skuteczny niz zbyt
bogata aranzacja.

co skutkuje mniejszym zainteresowaniem, lub tez
inwestujg w przestrzen wystawienniczg w pobli-
zu stref gastronomicznych - to bardzo ryzykow-
ne posuniecie. Cho¢ takie miejsca koncentrujg
duzg liczbe oséb, to jednak intensywne bodzce
sensoryczne, takie jak zapachy jedzenia czy ha-
tas rozmoéw, mogg rozprasza¢ odwiedzajgcych
i utrudnia¢ im koncentracje na prezentowanych
produktach lub ustugach. W takim otoczeniu trud-
no utrzymac profesjonalny wizerunek.

Kolejnym btedem jest brak spéjnosci w komu-
nikacji wizualnej. Zdarza sie, ze projekt stoiska
jest swietny, ale nie nawigzuje do kolorystyki,
charakteru czy stylu marki. To powoduje, ze
uczestnicy targdw moga nie rozpoznacé firmy lub
tez nie poczu¢ zwigzku z jej ofertg. Nastepnym
elementem, ktéry zaliczymy do ,grzechéw wysta-
wienniczych”, jest zbyt duza liczba elementéw na
stoisku, co sprowadza sie do wizualnego chaosu
i braku przejrzystosci. Dotyczy to nie tylko mate-
riatdbw reklamowych i produktéw prezentowanych
na stoisku, ale takze samego designu zabudowy.
Sciany stoiska nie moga wygladaé jak kolorowy
kolaz peten przypadkowych grafik i ozdobnikéw.
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Kluczem jest rbwnowaga, a wiec warto unika¢
nadmiaru detali, ktére zdominujg przestrzen,
odbierajgc jej elegancje i klarownos¢ przekazu.
Prosty, spdjny design z wyraznie zaznaczonym
celem bedzie o wiele bardziej skuteczny niz zbyt
bogata aranzacja.

Lista bteddéw to zdecydowanie temat na osobng
rozmowe, ale warto zwrécié uwage jeszcze na
dwie istotne kwestie. Pierwszg z nich jest zbyt
mata przestrzen do spotkan, ktéra moze nega-
tywnie wptynaé na efektywnos¢ rozméw bizne-
sowych. Druga to po prostu porzgdek. Pozosta-
wianie na widoku rzeczy osobistych czy zapaséw
materiatéw marketingowych zaburza wrazenie
profesjonalizmu, niszczac nawet najlepiej zapro-
jektowang przestrzen. Jesli nasze stoisko daje
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takg mozliwos¢, warto wkomponowaé w jego bry-
te zaplecze — nawet to najmniejsze, majgce jeden
metr kwadratowy, pozwoli na lepsze zarzadzanie
przestrzenig i poprawi estetyke catej ekspozycji.

Trzy rady dla firm, ktére chca, aby ich udziat
w targach naprawde przetozyt sie

na biznesowe rezultaty?

Planujmy z wyprzedzeniem. Targi to przedsie-
wziecie, ktére wymaga odpowiedniego czasu na
przygotowanie. Im wczesniej zaczniemy planowac,
tym lepiej. Pozwoli nam to na doktadne zaplano-
wanie celu wystgpienia, strategii komunikacji i -
co niezwykle wazne - na optymalizacje budzetu.
Zbyt pézne decyzje mogg prowadzié do chaosu
i ograniczy¢ mozliwosci profesjonalnej prezentacji.

Stoisko Ports of Poland. Projekt i realizacja: Clever Frame

Kolejny element to przemyslana i dopracowana
oprawa naszego wystgpienia na targach. Stoisko
to wizytéwka firmy, dlatego niezwykle wazne jest,
by zajg¢ sie jego organizacjg z wyprzedzeniem,
a do wspbtpracy wybiera¢ specjalistéw, czyli fir-
my, za ktérymi stoi doSwiadczenie w tworzeniu
funkcjonalnych, atrakcyjnych wizualnie oraz przy-
jaznych Srodowisku zabudbéw wystawienniczych.

Pamietajmy takze o dopasowaniu komunikacji
do konkretnych potrzeb i oczekiwan odwiedza-
jacych stoisko. Kazdy krok, poczgwszy od zapro-
szenia na targi przez prezentacje na stoisku az
po follow-up po wydarzeniu, powinien by¢ do-
pasowany do grupy docelowej, tworzac ciggta,
spojng narracje, ktdéra angazuje, buduje zaufanie
i skutecznie prowadzi do dalszej wspétpracy. =
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Strategia
w filizance

Czy personalizowana kawa moze

by¢ narzedziem budowania marki?
Rozmowa ze Zbigniewem Felisiakiem,
Dyrektorem Zarzadzajgcym Café Zinia.

Dlaczego coraz wiecej firm decyduje sie na
personalizowang kawe?

Bo zaczynajg rozumie¢, ze kawa to jeden z najcze-
$ciej konsumowanych punktéw styku z markag w ciggu
dnia pracy. Pracownik moze nie czyta¢ newslettera,
ale wypije dwie-trzy kawy dziennie. | wtasnie dlate-
go opakowanie oraz komunikacja majg tu znaczenie
wieksze, niz wielu firmom sie wydaje: brandowana
etykieta nie jest tadnym dodatkiem, tylko matym no-
Snikiem tozsamosci - jak wizytéwka, ktéra wraca kilka
razy dziennie do dtoni. Coraz czesciej personalizowa-
na kawa staje sie tez elementem onboardingowym:
paczka na start na biurku nowej osoby, krétka karta
z instrukcjg parzenia, opisem smaku i kilkoma zda-
niami o kulturze firmy. Efekt jest prosty, ale mocny:
w pierwszych dniach, kiedy wszystko jest nowe i tro-
che obce, pojawia sie znajomy rytuat i sygnat: ,,dbamy
o detale, myslimy o twoim doswiadczeniu”.

Jak kawa wptywa na kulture pracy?

Zaskakujgco mocno. Kawa to rytuat: krétka przerwa,
wymiana zdan, kilka minut ,poza taskami”. W firmach
hybrydowych bywa nawet powodem, zeby pojawi¢ sie
w biurze - bo przy ekspresie dziejg sie rozmowy, dla
ktérych nie ma miejsca w kalendarzu. Jest tez drugi
poziom: wizerunek. Gdy firma serwuje dobrg kawe,
komunikuje bez stow, ze standard ma znaczenie.
To drobny sygnat, ale powtarzany codziennie. | wta-
$nie dlatego dziata. Sp6jno$é miedzy tym, co marka
obiecuje, a tym, co ludzie realnie dostajg, wyczuwajg
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Dyrektor Zarzadzajgcy Café Zinia
Zbigniew Felisiak

wszyscy — hawet ci, ktérzy nie potrafig nazwac réznicy
miedzy arabikg a robusts.

Wyjdzmy poza mury firmy - czy kawa moze byé
elementem strategii marketingowej?

Oczywiscie Brandowana kawa wreczana klientom,
serwowana na eventach, wysytana w paczkach PR
- to doswiadczenie sensoryczne, ktére buduje za-
pamietywalno$é. Smak dziata silniej niz komunikat
wizualny. Jesli klient kojarzy twojg marke z dobrym
doswiadczeniem - w tym przypadku z filizankg jako-
Sciowej kawy — tworzysz emocjonalne skojarzenie.

Skoro kawa buduje emocjonalne skojarzenia,

to jak wykorzystaé ten mechanizm w tak
dynamicznym miejscu jak targi?

Targi to $rodowisko ekstremalnego przebodzcowania.
Zwiedzajacy w ciggu godziny widzi setki komunikatow
wizualnych, ktérych jego mézg po prostu nie jest w sta-
nie przetworzy¢. | tu pojawia sie przewaga kawy: ona nie
walczy o uwage wzrokowg, ona oferuje chwile ,resetu”.
W praktyce wykorzystujemy tu dwa mechanizmy. Po
pierwsze: czas. Statystyczny czas kontaktu z markg na
targach to sekundy. Zaproszenie na personalizowang
kawe zamienia te sekundy w 5-10 minut bezpiecznej
rozmowy w strefie komfortu klienta. Po drugie: pamieé
sensoryczna. Jesli na nowoczesnym, dopracowanym
stoisku klient dostaje kawe, ktéra smakuje jak w najlep-
szej kawiarni, to twoja marka zostaje zakodowana jako
jakosciowa na poziomie podswiadomym.

Wiele firm decyduje sie na wynajecie
przypadkowego ekspresu i zakup pierwszej
lepszej kawy, uznajac, ze kawa to po prostu
kawa. Czy w tak intensywnym otoczeniu
faktycznie ma znaczenie to, z jakiego ziarna
korzystamy i w czym je podajemy?
Zdecydowanie tak. Klucz lezy w detalach. To nie

moze by¢ ,jakas” kawa w plastikowym kubku. Je-
$li etykieta na paczce przy ekspresie lub kubek

koresponduje z brandingiem stoiska, tworzymy
zamkniety ekosystem. Klient odchodzi od stoiska
ztwoim logo w dtoni, a zapach swiezo mielonego
ziarna staje sie ,zapachem twojej marki”. W tak
dynamicznym miejscu jak hala targowa to najsku-
teczniejszy sposoéb, by na chwile zatrzymaé czas
i zbudowaé relacje, ktéra przetrwa prébe czasu
po powrocie klienta do biura. =

EXPOZYCIJE: design + marketing + branding
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Design pod
hapieciem

Jak tgczy¢ kontrastujgce materiaty,
kolory i struktury? O projektowaniu
w oparciu o kontrast rozmawiamy
z Maciejem Czarneckim — Design
Directorem marki Clever Frame.

Co oznacza dla ciebie , projektowanie

przez kontrast”?

W najprostszym ujeciu to komponowanie elementéw,
ktére z pozoru do siebie nie pasuja: chropowatego
z gtadkim, cieptego z zimnym, czerni z bielg, statyki
zruchem. Ale dla mnie to przede wszystkim narzedzie
budowania napiecia wizualnego. Kontrast dziata na
naszg podswiadomosé: prowokuje, intryguje, zatrzy-
muje wzrok. | to wtasnie w tym zatrzymaniu zaczyna
sie komunikacja z odbiorca - zanim jeszcze padnie
jakiekolwiek stowo.

Czy kontrast nie grozi chaosem? Jak unikngé
wrazenia patchworku?

Chaos pojawia sig, gdy elementy sg przypadkowe.
Kontrast wymaga dyscypliny: trzeba wiedzieé, jakie
wykorzystaé elementy i w jakich proporcjach je ze
sobg zestawié. To nie jest gra w przeciwienstwa, tyl-
ko $wiadome budowanie relacji miedzy forma, kolo-
rem i faktura. Jesli wszystko krzyczy, nic nie zostaje
zapamietane. Dlatego najpierw ustalamy dominante -
ten jeden element, ktéry ma wybrzmieé najmocniej
— a dopiero potem dobieramy tto czy detale, ktore
go wzmochnia.

Jakie typy kontrastow najczes$ciej wykorzystujesz
przy projektowaniu stoisk?

Pracuje na trzech poziomach: materiatowym - na
przyktad tgczgc drewniane dekory z aluminium; ko-
lorystycznym - stawiajgc na przeciwstawne barwy
lub zestawiajgc pokrewne odcienie, jak pudrowy réz
z bordo; oraz strukturalnym - siegajgc po potgczenia
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Design Director marki Clever Frame
Maciej Czarnecki

r6znych faktur, na przyktad paneli imitujgcych buksz-
pan (struktura 3D) z ptytami akrylowymi (gtadko$é
tafli szkta). Taka ,warstwowo$¢” pozwala wydobyé
z prostych form maksimum wyrazisto$ci.

Czy zdarza sie, ze wystawcy boja sie kontrastow?
Tak, niektérzy sg przywigzani do spéjnosci rozumianej
jako jednolito$¢, czyli ,wszystko musi byé w jednym
kolorze”. Ale $wiat marki rzadko jest jednowymiaro-
wy. Mojg rolg, jako projektanta, jest pokazaé, ze dobry
kontrast nie musi by¢ krzykliwy. Czasem wystarczy
jeden detal, jeden materiat w kontrze, zeby cate sto-
isko zyskato gtebie.

Czy kontrast moze petni¢ funkcje strategiczng?
Zdecydowanie! Wyobrazmy sobie stoisko zaprojekto-
wane w jednej, konsekwentnej tonacji — na przyktad
w gtebokiej czerni. Cata przestrzen jest oszczedna,
niemal surowa, bez zbednych detali. W centrum stoi
ekspozytor produktowy w kolorze intensywnej zétci,
podkreslony waskim snopem $wiatta kierunkowego.
Ten jeden, Swiadomie wybrany kontrapunkt przycigga
wzrok jak magnes. Nie potrzebuje grafiki ani opisu -
mowi sam za siebie.

Czy kontrast wizualny ma date waznosci?
Paradoksalnie kontrast jest bardziej ponadczasowy
niz stylistyczna ,zgodnos$¢”. Dobrze przemyslany
zestaw przeciwienstw broni sie nawet po latach, bo
dziata na poziomie intuicji i emocji. Ludzie nie zawsze
pamietajg, co widzieli, ale pamietajg, co poczuli. A kon-
trast wywotuje emocje - i to jego najwieksza sita. =

Stoisko marki Druzbice. Projekt i realizacja: Clever Frame

<< powr6t do spisu tresci

OKIEM PROJEKTANTA: koncepty + materiaty + detale
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Najlepsze spotkania na targach

SHOWROOM zaczynaja sie przy kawie /

: A : : T = Kawa sygnowana Twojg marka
Czytaj bezptatnie online, gdziekolwiek jestes

www.cleverframe.pl
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Poszukujesz nowych zrédet inspiracji?

Chcesz by¢ na biezgco z trendami w Swiecie wystawiennictwa?
Dotgcz do nas w serwisach spotecznosciowych.

® (in) ®

cleverframe cleverframe cleverframeofficial
heloform heloform heloform

Twoje logo. Twoja kawa.
Zamien chwile przerwy w wartoSciowe spotkanie

www.cafezinia.com



https://cleverframe.pl/magazyn-showroom/

Przysztosc¢
targow zaczyna
sie tutaj

YEARS OF
CLEVER
VISION

Odwiedz jeden Warszawa, ul. Gréjecka 208 Wroctaw, ul. Watbrzyska 1A
z showroomoéw warszawa@cleverframe.com wroctaw@cleverframe.com

CLEVER FRAME’ cleverframe.pl | heloform.pl


https://cleverframe.pl/
https://www.heloform.pl/
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