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Debrief 

Zadanie Agencji: 

 Opracowanie koncepcji działań kreatywnych wykorzystujących wizerunek 
zaangażowanych celebrytów: Dorota Szelągowska & David Gaboriuad 

 Dobór narzędzi i rekomendacja ich wykorzystania w trakcie kampanii 

 Wybór partnerów prasowych na potrzeby komunikacji projektu 

 Odświeżenie wizerunku www.kitchenlife.pl  

 Opracowanie insightów komunikowanych  
w ramach kampanii 

 Przygotowanie konferencji prasowej dla dziennikarzy 

Głównym przekazem kampanii jest esencja marki DUKA: 

http://www.kitchenlife.pl/


Główny cel kampanii z udziałem celebrytów: 

Pozyskanie nowych 
klientów sklepów 
stacjonarnych  
oraz sklepu on-line: 
www.duka.com 



Cele szczegółowe kampanii 

1. Zwiększenie częstotliwości zakupów obecnych klientów dzięki budowaniu 
lojalności i świadomości marki DUKA jako „love brand” 

 

2. Docieranie do grupy docelowej poprzez synergię kanałów off-line i on-line.  

 

3. Zbudowanie silnej grupy followers, którzy wejdą w interakcję z celebrytami 
(klubowicze Kitchen life, blogerzy). 

 

4. Produkt jako element historii pisanej przez celebrytę - subtelne wplatanie 
produktu w  strategię współpracy z ambasadorem tak, aby zachować 
autentyczność projektu. 

 

5. Dotarcie do nowej grupy docelowej dzięki nowym kanałom dystrybucji treści i 
dotarciu do sieci kontaktów ambasadora (fani FB, followersi na Twitter, 
widzowie programu telewizyjnego, w którym wstępuje ambasador). 

 

6. Zwiększenie udziału w rynku i zysków dzięki wypromowaniu topowych 
produktów. 

 



Role celebrytów 

David:  
Ekspert w zakresie: kuchnia, 
kulinaria, zdrowy, aktywny styl życia, 
podróże, czas wolny (spotkania z 
przyjaciółmi, rodziną przy dobrym 
posiłku), stylizacja potraw, 
niezbędne, użyteczne sprzęty i 
gadżety (rola edukacyjno-
poradnikowa). 
 

Dorota: 
Ekspert w tematyce: design, 
projektowanie/dekorowanie wnętrz 
zwłaszcza kuchni/jadalni, 
organizacja przyjęć, świąt, spotkać 
towarzyskich (nakrycie stołu, 
dekoracja stołu/wnętrz).  



Marka 



ESENCJA MARKI 

 

 

Konsument Marka 

DOŚWIADCZENIE UŻYTKOWE 
Mam dobry gust i wyczucie stylu (kupuję 
zgodnie z najnowszymi trendami) 
Cenię dobre wzornictwo (potrafię je 
zidentyfikować) i otaczam się ładnymi rzeczami 
(jestem estetką/estetą) 
Należę do grupy o określonym statusie (mogę 
sobie pozwolić na produkt). 
Lubię i znam się na gotowaniu/urządzaniu 
wnętrz. 
Kupuję produkty markowe.   
Unikam produktów masowych.  
Jestem świadomą konsumentką/świadomym 
konsumentem. Kupuję produkty firm 
deklarujących odpowiedzialność społeczną i 
ekologiczną 

KONKURENCJA 
a Tab 
Home&You 
Tchibo 

GRUPA DOCELOWA 
Kobieta, 25- 45 lat, wykształcenie wyższe,   
 
dobrze ocenia swoją sytuację materialną, ma   
stałą pracę i stabilną sytuację zawodową,   
 
sklepy DUKA odwiedza średnio raz w miesiącu   
lub raz na trzy miesiące,  
 
przy podejmowaniu decyzji zakupowych kieruje   
się ceną, ale również jakością oraz designem,   
uważa, że markowe produkty są lepsze i jest   
gotowa płacić za nie więcej,   
  
dowiaduje się o nowościach w ofercie   
odwiedzając sklepy lub stronę internetową marki.  
 

FIZYCZNE ATRYBUTY 
Minimalistyczne czarne logo 
Dominująca biel w aranżacji sklepów 
 

WARTOŚCI 
Design 
Scandinavian 
Simplicity 
Function 
Quality 

KOMPETENCJE 
Ciągle na nowo odkrywanie kuchni jako miejsca 
wspólnego spędzania czasu i bycia razem poprzez 
dostarczanie produktów, ale również rozumienie 
roli, jaką kuchnia odgrywa w życiu ludzi w zakresie 
przygotowywania posiłków, nakrywania do stołu, 
urządzania imprez i przyjęć, spędzania wolnego 
czasu, komfortu i bezpieczeństwa.  

BENEFITY: 
RACJONALNE 
trwałość produktów 
jakość materiałów, z jakich wykonano produkty 
wszechstronność użytkowa, funkcjonalność 
 
EMOCJONALNE 
piękne i oryginalne produkty  
szwedzki design 

STYL MARKI 
Swobodna, przyjazna, gościnna, kreatywna, 
mająca swój świat/genialna – skromna & 
wyznaczająca trendy 

INSIGHT 

Kuchnia to moje ulubione miejsce  
w całym domu, w którym spełniam 

się poprzez piękne produkty 
wysokiej jakości. To daje mi 
poczucie bezpieczeństwa.  

WYRÓŻNIK MARKI 

Wyjątkowy, szwedzki design 
wysokiej jakości 



Konkurencja 

aTab. Make It Tasty 

Uzasadnianie produktów: 

 marką producenta 

 funkcjonalnością 

 prezentacja nie tylko produktów do okazji, jak 
„Czas na piknik”, ale również linii wzorniczych w 
kolekcjach, jak „współczesny minimalizm”. 

 

Nawiązywanie do przestarzałych trendów. 

 

Komunikacja z Klientem sklepu poprzez pytania 
bezpośrednie: Czy nie uważasz, że Wykrawacz Do 
Muffinów Good Grips od OXO doskonale nadaje się 
do Twojej kuchni? 

 

Pozycjonowanie: mainstream+ do premium 

 

Social media: fanpage na Facebook.com 

5600 
fanów 



Konkurencja 

Home&You 

Uzasadnianie produktów: 

 Stylista poleca 

 „M jak Mieszkanie” poleca 

 Szczegółowe opisy wartościujące „pięknie 
ozdobi”, „chwali się nietuzinkowym kształtem”.  

 Brak komunikacji jakości. 

 

Pozycjonowanie: mainstream 

 

Social media: fanpage na Facebook.com 

185000 
fanów 



Konkurencja 

Tchibo. Odkryj to właśnie w Tchibo 

Uzasadnianie produktów: 

 okazyjność i okazjonalność 

 funkcjonalność 

 odkrywczość 

 jakość 

 familiarność 

 

Pozycjonowanie: mainstream 

 

Social media: fanpage na Facebook.com 

186000 
fanów 



Masowe  
zakupy 

Okazyjne 
zakupy 

Markowe 
zakupy 

Jakościowe… 

Komunikacja 

+ 

pomysłowe 
zakupy 



Autentyczność Kitchen life 

Trend autentyczności 

Konsumenci szukają tego, co pozwoli im 
wyzwolić się z masowej konsumpcji.  
Sprawi, że będziemy lepsi i zdrowsi, a 
nasze relacje z bliskimi staną się na powrót 
wartościowe. Na naszych oczach tworzy 
się decydujący dla następnych lat nurt, 
którego podstawą jest szukanie 
autentyzmu, normalności i poczucia, że 
życie należy dziś odczuwać bardziej realnie. 
Argument autentyzmu i prawdziwości  
rozgrywany jest przez głównych 
kulturowych graczy – marki, celebrytów czy 
szeroko pojętą pop kulturę. Widzimy jak 
istotne jest dla nas to, by doznania które 
kupujemy, były prawdziwe – jeśli jajka na 
śniadanie to tylko od kur z wolnego 
wybiegu, jeśli chleb to na zakwasie, jeśli 
wyposażenie kuchni i jadalni, to Duka. 

Domowość 
/udomowienie 

Niemasowość 

Manifest Duka.  
O co chodzi w 
Kitchen life? 

Naturalność 
Duka knows it all! 
Trendy wzornicze 
uzupełnione o trendy 
konsumenckie. 
Skandynawskie 
wzornictwo versus 
„współczesny 
minimalizm” czy 
„prowansalski styl”. 

Poza głównymi aranżacjami,  
rodzaj i forma obrazów,  
zaczynając od selfie, a kończąc  
na dokumentalizujących formach  
o ziarnistych kolorach i dużych, 
intymnych zbliżeniach jako 
argumenty za autentycznością 
marki. 

Rzemieślniczość 
czy domowa 
codzienność daje 
kody pozwalające 
eksplorować 
autentyczność 
produktu. 

Akcentowanie ludzkiej twarzy 
celebrytów – ludzi takich jak 
my – stanowi o 
prawdziwości marki. 

Eko 
logicz 
ność 



Kitchen life 

Koncept marki Duka jest oparty na doświadczeniu, które określiliśmy angielskimi słowami: Kitchen life. 

 

Kuchnia jest dla nas centralnym miejscem w domu. Zmieniająca się struktura rodzin, brak czasu i większe 
wymagania, jakie stawiamy swoim domom sprawiły, że kuchnia zaczęła pełnić nową rolę, a właściwie powróciła 
do swojej pierwotnej roli – miejsca, w którym spędza się najwięcej czasu, gotuje, je, imprezuje, rozmawia, 
odrabia lekcje, etc. Kuchnia jest tym miejscem w domu, które w pierwszej kolejności kojarzy się z ciepłem 
domowego ogniska, w którym umacniają się więzi między ludźmi. Kuchnia jest więc tą najbardziej żywą, 
najbardziej „ludzką” częścią domu czy mieszkania, nasyconą zapachami, wspomnieniami, emocjami. 

 
W koncepcie Kitchen life kuchnię rozumiemy też jako ważny element stylu życia oraz jako wyraz osobowości. 
Coraz modniejsze staje się gotowanie w domu, imprezy – domówki, zapraszanie przyjaciół i gotowanie dla 
nich.  Ludzie przez to, czy gotują oraz co gotują, pokazują, kim są, manifestują swoją osobowość. Kreowanie 
„kuchennego życia” jest dla nas synonimem wyrażania siebie, manifestowania tego, kim jesteśmy. Duka 
odpowiada na ludzkie aspiracje i potrzeby w tym względzie, podpowiadając okazje do wspólnego spędzania 
czasu w kuchni oraz dostarczając wszystkie niezbędne do tego akcesoria i produkty. 

 

W naszych sklepach znajdziesz szeroki wybór artykułów kuchennych, porcelany, sztućców i szkła stołowego. 
Sezonowe kolekcje tekstyliów, dekoracji i akcesoriów kuchennych pomogą stworzyć niepowtarzalną atmosferę 
w każdej kuchni i jadalni. 

Wizyta w naszym sklepie z pewnością pomoże również wybrać idealny prezent na każdą okazję. 

 



Kitchen life 

Koncept marki Duka jest oparty na doświadczeniu, które określiliśmy angielskimi słowami: Kitchen life. 

 

Kuchnia jest dla nas centralnym miejscem w domu. Zmieniająca się struktura rodzin, brak czasu i większe 
wymagania, jakie stawiamy swoim domom sprawiły, że kuchnia zaczęła pełnić nową rolę, a właściwie powróciła 
do swojej pierwotnej roli – miejsca, w którym spędza się najwięcej czasu, gotuje, je, imprezuje, rozmawia, 
odrabia lekcje, etc. Kuchnia jest tym miejscem w domu, które w pierwszej kolejności kojarzy się z ciepłem 
domowego ogniska, w którym umacniają się więzi między ludźmi. Kuchnia jest więc tą najbardziej żywą, 
najbardziej „ludzką” częścią domu czy mieszkania, nasyconą zapachami, wspomnieniami, emocjami. 

 
W koncepcie Kitchen life kuchnię rozumiemy też jako ważny element stylu życia oraz jako wyraz osobowości. 
Coraz modniejsze staje się gotowanie w domu, imprezy – domówki, zapraszanie przyjaciół i gotowanie dla 
nich.  Ludzie przez to, czy gotują oraz co gotują, pokazują, kim są, manifestują swoją osobowość. Kreowanie 
„kuchennego życia” jest dla nas synonimem wyrażania siebie, manifestowania tego, kim jesteśmy. Duka 
odpowiada na ludzkie aspiracje i potrzeby w tym względzie, podpowiadając okazje do wspólnego spędzania 
czasu w kuchni oraz dostarczając wszystkie niezbędne do tego akcesoria i produkty. 

 

W naszych sklepach znajdziesz szeroki wybór artykułów kuchennych, porcelany, sztućców i szkła stołowego. 
Sezonowe kolekcje tekstyliów, dekoracji i akcesoriów kuchennych pomogą stworzyć niepowtarzalną atmosferę 
w każdej kuchni i jadalni. 

Wizyta w naszym sklepie z pewnością pomoże również wybrać idealny prezent na każdą okazję. 

 



Kitchen life 

1. Doświadczeniu Kitchen life w domu. 
kuchnia zaczęła pełnić nową rolę 
miejsca, w którym spędza się 
najwięcej czasu. 

 

2. Kojarzy się z ciepłem domowego 
ogniska, w którym umacniają się więzi 
między ludźmi. 

 

3. Kuchnię jako ważny element stylu 
życia oraz jako wyraz osobowości. 
Coraz modniejsze staje się gotowanie 
w domu. 

 

4. Kreowanie „kuchennego życia” jest 
dla nas synonimem wyrażania siebie, 
manifestowania tego, kim jesteśmy.  

Kitchen life to miejsce wspaniałych doświadczeń, 
którymi z radością dzielimy się z innymi ludźmi. 
Umacniamy więzi tworząc wspólne chwile dawania 
i dzielenia się, autentycznego wyrażania siebie 
poprzez to, kim jesteśmy, czyli to, co w nas 
najlepsze. Dlatego w Duka dokładamy wszelkich 
starań, aby nasze wysokiej jakości produkty były 
inspiracją dla coraz to nowych pomysłów na 
spędzanie czasu ze sobą. Słuchamy ludzi i ich 
potrzeb, aby nasze propozycje naturalnie 
odpowiadały ich oczekiwaniom w zakresie 
bezpieczeństwa, jakości i wyjątkowego 
wzornictwa. Wszystko to pod hasłem „Kitchen life”, 
które jest wizytówką  
i jednocześnie zobowiązaniem marki Duka. 



[podstrona http://dukapolska.com/o-nas]  

Zdjęcia:  

http://dukapolska.com/o-nas
http://dukapolska.com/o-nas
http://dukapolska.com/o-nas




Grupa docelowa 



Klient indywidualny: kobieta 30+, szukająca inspiracji, ceniąca dobrą jakość, aspirująca  

 

 
Katalogiści to ludzie, którzy patrzą na bieżące trendy, na to, co obecnie widnieje  
w ‚ładnych’ katalogach, bo sami ładnie wyglądają. Nie mają problemu  
z wydawaniem pieniędzy pod warunkiem, że zakupionym towarem lub 
doświadczonym przeżyciem będą mogli pochwalić się przed znajomymi. 

Business style to ludzie, dla których liczy się posiadanie. Kupują na pokaz,  
nie liczą się z kosztami. Wyżsi szczeblem kierownicy korporacji, zorientowani  
na sukces (nie tylko zawodowy). Dbają o swój wygląd, ale głównie w kategoriach 
cenowych i markowych, a niekoniecznie stylowych (w sensie, że nie podążają  
za trendem). 

Kreatywni społecznie należą do tej grupy ludzie wykonujący bardzo różne zawody, które 
socjologicznie trudno byłoby sprowadzić do jednego mianownika, np. designerzy, osoby 
zajmujące się modą, osoby wykonujące zawody związane z technologiami 
informacyjnymi, komputerami i produkcją oprogramowania, muzycy, inżynierowie, pisarze, 
dziennikarze. Ta publiczność wykorzystuje kreatywność zarówno w życiu zawodowym, 
jak i prywatnym. Zainteresowani są wszystkim, co stwarza warunki  
do znajdowania nowych możliwości, tworzenia nowych idei i rozwiązań.  
To oni wyznaczają kierunki, którymi następnie podążają inni.  

Konsumenci 



Jakie oczekiwania będą 
jutro mieć ludzie? 

W jaki sposób 
eksponujemy naszą 

jakość? 

Jakie kreujemy różnice? 

Czy historia naszej 
marki jest 

zapamiętywalna? 

Jak ważny jest design 
w naszym biznesie? 



Trendy 

CONVIVIALITY 
Główna aktywność to już nie 
zobaczenie i bycie zobaczonym, ale 
przede wszystkim rozmowa i 
angażowanie współbiesiadników. 
Konwiwialność odsuwa potrzebę 
bycia jasnym i optymistycznym na 
rzecz ciepła z nutką intymności. 
Przykładowe prace: Droog, Maurice 
Mentjens, StudioIlse.  

GRANNY MODE 
Wynika głównie z potrzeby 
autentyczności  
i nawiązuje do pewnej nostalgii za 
kuchnią, której wielu nigdy nie widziało w 
rzeczywistości pozawirtualnej.  
Miłośnicy trendu nie żyją w przeszłości,  
ale przepracowują domowość 
na współczesną modłę. 
Przykładowe prace:  
David Mellor, Ineke Hans, Hella 
Jongerius.    

EMOCJE WOKÓŁ PRODUKTU 

Handmade Doroty  
w połączeniu  
z produktami Duka. 

Spotkania Doroty  
i Davida przy 
wspólnym stole. 
Wymiana doświadczeń 
i pomysłów – wspólne 
aranżacje z udziałem 
produktów Duka. 



Trendy 

SHAPING FOODS 
Odrodzenie rzemiosła nie 
omija żywności. 
Przykładowe prace: 
Papabubble Sweet Store. 

HEALTHY EATING 
„Healthy” w tym trendzie znaczy 
raczej czyste, nowoczesne i 
aktywne, niż ma związek  
z antyglobalnym podejście. 
Determinuje to produkty aspirujące 
do pozostania w tym nurcie do 
szczególnej uwagi w zakresie 
opakowania: prosty przekaz z 
możliwością podejrzenia na 
pierwszy rzut oka zawartości 
opakowania. 
Przykłady: Alessi, Philippe Starck, 
Peter Marigold. 

WYGLĄD PRODUKTU 
Kuchnia Davida / 
Kuchnia Duka 
umożliwiająca 
konsumentowi przy 
wykorzystaniu 
produktów Duka, 
odwzorowanie 
pomysłów i przepisów 
samodzielnie w domu. 

Nowe opakowania 
produktów marki  
z rekomendacjami 
celebrytów lub marki 
oraz podkreśleniami 
wartości wzorniczych  
i użytkowych. Mocny 
akcent na Kitchen life  
i doświadczenie 
związane z produktem. 



Trendy 

INTO THE RAW 
Estetyczna surowość okresu 
powojennego została ponownie odkryta 
przez konsumentów ogarniętych obsesją 
autentyczności i etycznego kupowania.  
Materia i znaczenie tworzą produkt, 
którego wygląd musi wynikać z troski  
o aktualne gorące tematy, takie jak: „food 
miles” / „product miles” 
(żywnościokilometry / produktokilometry 
to odległość jaką pokonuje nasze jedzenie 
zanim trafi do konsumenta), ślad 
ekologiczny czy zrównoważony rozwój. 
Przykłady: Piet Hein Eek, Conra, Matthew 
Hilton, E15.  

CHEW ON THIS 
Konsumenci przypomnieli o konieczności 
ponownego przemyślenia wartości 
żywności, a zakup jej oraz produktów  
do serwowania staje się aktualnie bogatym 
w emocje doświadczeniem. 
Przykłady wzornictwa w nurcie: Want-Need 
Glass, Inna Alesina’s bag.  

ODPOWIEDZIALNOŚĆ PRODUKTU 
Szacunek do żywności 
wyrażany w 
komunikacji w 
kontekście walorów 
produktowych oferty 
Duka. 

Wartości marki Duka, 
jak ekologia, jakość 
podkreślane w 
komunikacji. 



Aktywności 



Celebrity branding 

Celebrity 
branding 

Partnerzy 
prasowi  
i media 
relations 

Social 
media,  

w tym blog 
i klub 

Kitchen life 

POS 
marketing, 
w tym klub 
Kitchen life 
oraz nowe 

opakowania 

Kanał na 
Youtube. 

com 

Kampanie 
on-line 

zapowiadają
ca nową 
kolekcję,  

w tym teaser 

Crowd 
sourcing 

Spotkania 
bezpośrednie 



Celebryci 

Sesja zdjęciowa z udziałem celebrytów na potrzeby komunikacji w 2015 r.: 

 aranżacje stołów na konkretne sezony i okazje 

 sylwetki celebrytów szykujących potrawy oraz stół 

 backstage & selife 

 

Coś się szykuje: celebryci aranżują stół, każdy w ramach własnych kompetencji. Dorota design, 
David kulinaria. Podczas sesji zdjęciowej przygotowujemy 5 aranżacji z kolekcją jesień/zima 2015.  

 

Tematyka jesienna (wrzesień-listopad 2015): 
 „Kuchnia na pełnych obrotach” > szykujemy przetwory na zimę (David w kontekście przepisów, zdrowego żywienia, 

Dorota w kontekście oprawy przetworów. Konfitura domowej roboty to świetny pomysł na prezent! Dorota przygotowuje 
również fantastyczną półkę na przetwory, która posłuży nam do przechowywania ich). 

 Jesienna pobudka > gdy dni są coraz krótsze, trudniej wstaje się do szkoły i pracy. Czasu nad ranem zawsze brakuje, 
aby zjeść coś pysznego i zdrowego całą rodziną. Ekspresowe śniadanie, które doda energii na cały dzień i pozwoli na 
przygotowanie drugiego śniadania na wynos. 

 Długi filmowy wieczór z przyjaciółmi. 

Tematyka zimowa (grudzień 2015 – styczeń 2016): 
 Mikołajowe upominki ze smakiem 

 Zimowa rozgrzewka > napoje rozgrzewające i sposób ich podania 

 Świąteczny stół 

 Sylwester w domu 

 



Partnerzy Prasowi 

Na potrzeby komunikacji kampanii rekomendujemy nawiązanie stałej współpracy z wybranymi 
tytułami, które dotychczas nie znajdowały się w zasięgu działań reklamowych marki. 

 

Współpraca z wydawnictwem Bauer     Współpraca z wydawnictwem Edipresse 

ŚR. SPRZEDAŻ  
203 780 egz. 

ŚR. SPRZEDAŻ 
248 274 egz. 

ŚR. SPRZEDAŻ 
131 597 egz. 

ŚR. SPRZEDAŻ 
67 743 egz. 

ŚR. SPRZEDAŻ 
109 220 egz. 



Partnerzy Prasowi: Bauer 

1. Czas trwania współpracy: wrzesień 2015 – wrzesień 2016 

2. Stworzenie cyklu materiałów promocyjnych w magazynie „Twój 
Styl”, w którym znajdą się materiały promocyjne, budujące 
wizerunek marki, jak i obecność packshotowa 
w wydaniach świątecznych, z dodatkami jako butiki 
z propozycjami Duka. 

 

Możliwość patronatu prasowego jest uzależniona od wydatków 
reklamowych, długości współpracy i jej zakresu. 

 

ŚR. SPRZEDAŻ  
203 780 egz. 

 Twój Styl to najpopularniejszy magazyn  

w segmencie pism luksusowych w Polsce 

 Najbardziej zasięgowy magazyn w TG 



Partnerzy Prasowi: Bauer 

3. Zakres współpracy: 

 Zamieszczenie relacji z konferencji wprowadzającej 
celebrytów – format ¼ strony (1 emisja) 

 Cykl advertoriali tematycznych prezentujących markę 
Duka – format rozkładówka (4 emisja) 

 Insertowanie (dwukrotnie) 

 Współpraca PR – prezentacja produktów DUKA w 
wydaniach świątecznych i dodatkach  

 Insert do części magazynu „Twój Styl” 

 Duka sponsorem nagród w prenumeracie magazynu 
„Twój Styl” - w zamian za wartość produktów Duka 
odbiera powierzchnię reklamową w ustalonym 
okresie (np. pół roku) w dookreślonej wartości 
barterowej 

 Możliwość ufundowania nagród w 
stałych/cyklicznych konkursach magazynu 

 

przykład informacji  
o nagrodach 
w prenumeracie 



Partnerzy Prasowi: Bauer 



Partnerzy Prasowi: Edipresse 

1. Czas trwania współpracy: sierpień 2015 - lipiec 2016 

2. Stworzenie cyklu materiałów promocyjnych w wybranych 
magazynach lifestylowych Edipresse, w których komunikacja 
będzie prowadzona na dwóch płaszczyznach: 

 materiały promujące  współpracę marki Duka z celebrytami 
(młody kucharz i lifestylowa dekoratorka wnętrz) 

 materiały realizujące cele z zakresu promocji i budowy 
wizerunku marki DUKA. 

 

ŚR. SPRZEDAŻ 
248 274 egz. 

ŚR. SPRZEDAŻ 
131 597 egz. 

Tytuły wiodące:  
dwutygodniki „Viva!” i „Party” 

Tytuły uzupełniające:  
miesięcznik „Uroda życia” i dwutygodnik „Flesz” 

ŚR. SPRZEDAŻ 
67 743 egz. 

ŚR. SPRZEDAŻ 
109 220 egz. 

Sprzedaż magazynów Viva, Party i Flesz w TOP 5 najlepiej sprzedających się  
tytułów kobiecych up-marketowych w Polsce. Czytelnictwo i AI w grupie klienta 
DUKA – Viva i Party w TOP 5 najlepiej dopasowanych magazynów i najbardziej 
zasięgowych magazynów. 

 

TYTUŁ K 15+ K 25:50 up AI
 Sprzedaż 

egzemplarzowa 

Twój Styl 7,7% 11,5% 151                    203 780    

Viva 5,9% 9,2% 155                    131 597    

Gala 6,2% 8,9% 144                      79 519    

Party Życie Gwiazd 6,5% 8,1% 125                    248 274    

Show 4,1% 4,7% 116                    204 750    

Wysokie Obcasy Extra 1,6% 3,7% 231                      73 016    

Pani 2,4% 3,6% 146                      72 718    

Zwierciadło 1,6% 3,0% 191                      75 952    

Uroda Życia 1,7% 2,0% 112                      67 743    

Flesz Gwiazdy & Styl 1,7% 1,8% 104                    109 220    

Grazia 0,9% 1,5% 160                    590 634    



Partnerzy Prasowi: Edipresse 

3. Zakres współpracy: 

 Patronat magazynu „Viva!” i „Party” nad projektem Duka  
– zamieszczenie logotypu magazynów w materiałach 
promocyjnych Duka 

 Zamieszczenie relacji z konferencji wprowadzającej celebrytów  
w rubrykach towarzyskich magazynów (wrzesień 2015)  
– format FPC 

 Cykl advertoriali tematycznych prezentujących markę  
– format FPC (materiały przygotowane przez Edipresse we 
współpracy z Agencją Duka) 

 Współpraca PR – prezentacja produktów Duka w rubrykach 
tematycznych: kuchnia, design 

 Dołączenie książeczki tematycznej z prezentacją produktów 
Duka do części nakładu magazynów „Viva!”, „Party”, „Flesz” 

 Duka sponsorem nagród w prenumeracie magazynu „Uroda 
Życia” 

 Sesja zdjęciowa kulinaria&design sponsorowana przez Duka  
z prezentacją celebrytów współpracujących 
z marką oraz promująca produkty Duka 

 

 



Partnerzy Prasowi: Edipresse 



Przykład relacji z konferencji wprowadzającej markę/promującej markę i celebrytę związanego  
z marką w rubrykach towarzyskich magazynów – format FPC. 

 

Samsung Somersby 

Przykładowe aktywności w prasie 



Przykład advertoriali tematycznych promujących markę – format FPC 

 

Samsung Coca Cola 

Przykładowe aktywności w prasie 



Przykład advertoriali tematycznych promujących markę – format FPC 

 

Samsung Amica 

Przykładowe aktywności w prasie 



Przykład advertoriali tematycznych promujących markę – format FPC 

 

Coca Cola – przykład DPS Delecta – przykład FPC 

Przykładowe aktywności w prasie 



Przykład książeczki tematycznej (format A5, 16 stron), dołączonej do części nakładu pisma 
(nakład 20 tys. egz., książeczka naszywana na I okładkę) promujących markę. 

 

Przykładowe aktywności w prasie 



Przykład książeczki tematycznej (format A5, 16 stron), dołączonej do części nakładu pisma 
(nakład 20 tys. egz., książeczka naszywana na I okładkę) promujących markę  
 



Przykład sesji zdjęciowej sponsorowanej przez markę 
z udziałem celebrytów marki (sesja może mieć charakter 
kulinarny lub lifestylowy) – format 4 strony 
 

Ecco Bubble 

Przykładowe aktywności w prasie 



Przykład sesji zdjęciowej sponsorowanej przez markę z udziałem celebrytów marki (sesja może mieć 
charakter kulinarny lub lifestylowy) – format DPS 
 

Ferrero Duplo 

Przykładowe aktywności w prasie 



Przykład rubryki kulinarnej sponsorowanej przez markę z udziałem celebrytów marki (materiał może mieć 
charakter kulinarny lub lifestylowy) – format DPS lub FPC 

 

Przykładowe aktywności w prasie 



Przykład rubryki kulinarnej sponsorowanej przez markę z udziałem celebrytów marki (materiał może mieć 
charakter kulinarny lub lifestylowy) – format DPS lub FPC 

 

Przykładowe aktywności w prasie 



Przykład rubryki kulinarnej sponsorowanej przez markę z udziałem celebrytów marki 
(materiał może mieć charakter kulinarny lub lifestylowy) – format DPS lub FPC 



Przykład sponsoringu prenumeraty przez markę (marka DUKA sposnorem nagród w prenumeracie 
dla czytelniczek miesięcznika Uroda Życia)  – format DPS lub FPC 

 

Przykładowe aktywności w prasie 



Przykład współpracy PR  - prezentacja produktów marki DUKA w rubrykach tematycznych 

Przykładowe aktywności w prasie 



Przykład współpracy PR  - prezentacja produktów marki w rubrykach tematycznych 
 

Przykładowe aktywności w prasie 



Przykład współpracy PR  - prezentacja produktów marki w rubrykach tematycznych 

Przykładowe aktywności w prasie 



Konkurs prasowy & roadshow Davida 

Konkurs w prasie połączony z warsztatami kulinarnymi Davida Gaboriaud 

 

Z jednym z wybranych tytułów partnerskich, rekomendujemy 
przeprowadzenie konkursu komunikowanego w prasie i on-line. 

 

Roboczy tytuł: Twój styl Kitchen life 

Zadanie: reportaż zdjęciowy wraz z opisem, dokumentujący typowy dzień  
Kitchen life w Twoim domu 

 

Do wygrania: udział w warsztatach kulinarnych z udziałem Davida, np. 10 
zaproszeń na miasto 

 

Rekomendowane miasta realizacji warsztatów: Warszawa, Wrocław, Poznań, 
Katowice, Kraków, Łódź, Trójmiasto, Bydgoszcz, Szczecin. 

 

Każde ze spotkań kulinarnych będzie filmowane na potrzeby emisji w social 
media. 

 

 



Media relations 

 Public Bridge posiada ponad 300 aktywnych kontaktów do 
dziennikarzy regularnie poszukujących inspiracji w zakresie 
wzornictwa. Agencja utrzymuje również kontakty   
z dziennikarzami piszącymi o biznesie.  
Cała baza kontaktów to blisko 1000 redaktorów i redakcji. 

 Rekomendujemy dystrybucję co najmniej 1 informacji 
prasowej miesięcznie poświęconej: nowościom produktowym 
oraz produktom dedykowanym okazjom. 

 Agencja pracuje w systemie netpr.pl, który umożliwia 
dodatkowo dotarcie do nowych dziennikarzy, 
niezidentyfikowanych w systemie Public Bridge, którzy 
dopiero rozpoczynają drogę zawodową. 

 Warto, aby działania media relations wesprzeć monitoringiem, 
który pozwoli poznać wizerunek medialny marki, jak również 
potwierdzić skuteczność działań agencji. 

 Co miesiąc dostarczany jest raport z efektywności współpracy 
z mediami, ze wskazaniem najaktywniejszych tytułów i 
dziennikarzy, którzy zainteresowali się marką i jej produktami. 

 



Viral & teaser: zapowiedzi kolekcji 

 Zapowiedzi banerowe pracy celebrytów nad menu  
i aranżacjami stołów. Emisja zgodnie z mediaplanem Duka. 

 Film 30 sekundowy, w ramach którego celebryci mówią,  
czym dla nich jest Kitchen life. Dodatkowo film może zostać 
wsparty wizerunkiem blogerów lub dziennikarzy z partnerskich 
czasopism.  
CTA: Spotkajmy się w Kitchen life. 

 

 



Blogerzy rekomendowani do współpracy 

Mrs. Polka Dot  
Tematyka: lajfstajl, parentingowo, 
gotowanie + szycie, szwedzki design 
 
mrspolka-dot.com 
 
Zasięg: 11 000 fanów na Facebook.com 
 

My Pink Plum 
Tematyka: lifestyle, gotowanie, DYI 
 
www.mypinkplum.pl 
 
Nagroda Blok Roku 2014 
 
Zasięg: 5 701 fanów na Facebook.com 
 



Blogerzy rekomendowani do współpracy 



Konferencja prasowa 

• Miejsce organizacji konferencji prasowej: sklep DUKA 

• Zapisy na konferencję od 17 sierpnia >  

• Zaproszenia papierowe i on-line > mailing video z udziałem celebrytów 

• Agenda: 

 15.00 Przybycie gości i czas dla fotoreporterów 

 15.15 Powitanie gości wraz z informacją o Kitchen life 

 15.25 Must have Doroty 

 15.30  Must have Davida 

 15:35  Poczęstunek i rozmowy kuluarowe.  

 16.30  Pożegnanie i wydanie press packów wraz z upominkami 

 

• Landing page umożliwiający akredytację, a po konferencji pobranie 
materiałów: katalog kolekcji jesień-zima wsparty rekomendacjami celebrytów, 
packshoty produktów w highres oraz zdjęcia aranżacyjne 

 

• Relacja z konferencji prasowej w prasie drukowanej 

 

• Follow up do tytułów w zasięgu 



POS 

Key visuale kampanii Kitchen life spójne z komunikacją kolekcji na witrynie i on-line 

• Hanger 

• Ekspozytor produktowy 

• Ulotki produktowe (Dorota) oraz ulotki z przepisami i niezbędnymi produktami (David) 

• Rekomendacje przy produktach 

• Opakowania 







Ekspozytor aranżacji wsparty ulotkami z informacjami o produktach (design)  
i przepisach (funkcjonalność). Wymienna grafika raz w miesiącu. 



Blog Kitchen life 

• Połączenie komunikacji z celebrytami, content marketingu oraz Klubu 
Kitchen life (społeczność wyznająca tę ideę) 

• Jedno, spójne miejsce komunikacji Kitchen life oraz jedna promocja 
(cały ruch kierowany jest w jedno miejsce w sieci) 

• Nowoczesny, czysty layout połączony z dużymi, atrakcyjnymi 
fotografami 

• Opis filozofii Kitchen life, wizytówki celebrytów, listy zakupów do 
pobrania (przy przepisach) 

• Konto użytkownika (klubowicza) jako platforma umożliwiająca 
komunikację z marką: udział w konkursach, zapis na eventy specjalne, 
zgłoszenie artykułu do publikacji na blogu i inne 

• W przyszłości integracja z programem lojalnościowym 

 





• Nowoczesny rotator na całą szerokość strony prezentujący celebrytów 
(wprowadzenie w świat Kitchen life) oraz promujący wybrane artykuły  

• Menu z kategoriami artykułów używanych  
z popularnymi obecnie hashtagami -> łatwe wykorzystanie w social media 
(wpisy, konkursy) 

• Menu funkcjonalne związane z klubem  
i społecznością Kitchen life (dołącz, zaloguj) 

• Funkcja wyszukiwania  

• Wyraźne odnośniki do profili marki w serwisach społecznościowych 

 



• Jasny, czysty layout 

• Duże, atrakcyjne i przede wszystkim „apetyczne” fotografie 

• Artykuły widocznie oznaczone kategoriami 

• Funkcje social media przy artykułach dostępne już z poziomu strony głównej  
i zbiorczej kategorii 

 

 

 



• Nieregularny układ 
wpisów  
-> możliwość 
wyróżnienia 
wybranych 
artykułów 

• Moduł polecanych 
produktów przez 
celebrytę lub 
markę  
z linkowaniem do 
serwisu duka.com 
powiązany  
z artykułem 
(nienachalna 
promocja) 

 

 

 



• Funkcja doładowywania wcześniejszych wpisów  
na stronie głównej 

• Zapis na newsletter 

• Zachęta do przejścia na zapisu do klubu Kitchen life 
i dołączenia do niego 

 

 

 



• Popup zachęcający do zapisu na newsletter w zamian za uzyskanie 
dostępu do dodatkowych, ekskluzywnych treści -> budowa bazy do 
dalszych działań marketingowych. Format nie musi być wsparty 
wizerunkiem celebryty. 

 

 

 



Opowiadanie historii  
jest znakomitym 
sposobem wprowadzenia 
idei do powszechnej 
wiadomości. 
Robert McAfee Brown 



Crowdsourcing 

Konkurs na film prezentujący Kitchen life w wydaniu grupy docelowej. 

 

Zadanie: Nakręć krótki film inspirowany Kitchen life, który udowodni,  
że kuchnia to najważniejsze miejsce w Twoim domu. 

 

Wygraj:  

Nagroda główna: Karta upominkowa Duka o wartości 5000 zł. 

Nagrody dodatkowe: karty upominkowe o wartości kolejno: 3000 zł i 2000 zł. 

Dla pozostałych 7 autorów najlepszych filmów: 1000 zł na karcie upominkowej. 

 

Jury: 

Dorota Szelągowska 

David Gaboriuad 

Dziennikarze z magazynu partnerskiego 

 

Efekt: z materiałów dostarczonych przez konsumentów powstanie viral 
komunikujący wartości Kitchen life. Emisja: styczeń/luty 2016 r. 

Crowdsourcing jako 
narzędzie wykorzystania 
dialogu z konsumentami. 
Angażuje konsumenta do 
aktywnego spędzania czasu 
z marką, a w konsekwencji 
do zwiększenia jego 
lojalności. Umożliwia dostęp 
do większego zasobu 
pomysłów pochodzących 
od zewnętrznej grupy. 



Stały monitoring on-line i off-line 

Internet: 

Narzędzie, z jakiego korzystamy we współpracy  
z Klientami pozwala nam monitorować ponad  
2 miliardy opinii z 5,5 miliona źródeł, w tym: 

 Social media 

 Blogi 

 Porównywarki opinii 

 Fora internetowe 

 

Wszystko to, aby: 
1. Poznawać opinie o Duka – to 

najszybszy sposób dotarcia do opinii 
w internecie. 

2. Analizować trendy – to najlepsze 
źródło insightów kosumenckich 

3. Dyskutować i informować  
– skuteczny kanał komunikacji  
z grupą celu on-line. 

 
    
 Monitoring mediów tradycyjnych realizujemy 

we współpracy z Instytutem Monitorowania 

Mediów oraz firmą Press Service. 

Zajmujemy się monitoringiem oraz wyliczeniami 

AVE również podczas promocji kolekcji  

za granicą. 



Dziękujemy. 

www.publicbridge.pl 


