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Wspotczesni szescdziesieciolatkowie stanowig mocng grupe klientow
m Swiadomych swoich potrzeb
m korzystajgcych z technologii
m niezaleznych finansowo
|

stawiajgcych wysokie wymagania wobec produktow i ustug

To oni bardzo dyskretnie przejmujg kluczowa pozycje na rynku.
Zignorowanie Wcigz rozrastajgcego sie i przybierajgcego na sile targetu
bedzie niewybaczalnym btedem ze strony marketerow

Jesli planujesz wybrac odpowiedni klucz dotarcia do dojrzatego klienfa
I wypromowac oferte do najbardziej wymagajgcej grupy odbiorcow,
wez udziat w Warsztatach Marketing 55+ i zainspiruj sie
doSwiadczeniem specjalistow z obszaru komunikacji marketingowe;
kierowanej do SREBRNEGO POKOLENIA.

Z I'OZU m jacy sg przedstawiciele srebrnego pokolenia dzisiaj:
wiarygodni, solidni, konsekwentni, lojalni, ale podobni tylko z nazwy.

POZ ﬂ a] srebrng percepcje marketingu, czyli wartosci
pokolenia 55+: odmienne doswiadczenia, poglady i przyzwyczajenia.

ZO b aCZ jak wykorzystac entuzjazm drugiej mtodosci

swoich klientow.
TWO rZ dojrzaty komunikat dla dojrzatych konsumentow.

Wiedza poparta analiza konkretnych rynkowych rozwigzan.

Serdecznie zapraszam do udziatu!

Bartosz Kaczmarczyk

J AN

Project Manager




PROGRAM [dzien pierwszy]

Rejestracja uczestnikow. Powitalna kawa

Senior dochodzi do gtosu - konsekwencje dla marketingu
Marzena Rudnicka - Fundator / Prezes, Krajowy Instytut Gospodarki Senioralnej
m Ciekawy? Bogaty? DosSwiadczony? Nieufny? Aktywny? Jakie konsekwencje dla markefingu
wynikajg ze specyfiki konsumenta-seniora?
m  Jak uwzgledniat poszczegblne cechy klienfow podczas pracy nad sfrukfurg marketingu-mix?
m  Nie kazde medium, nie zawsze i nie wszystko - jak, fworzgc kampanie, oderwac sie
od utartych stereotypow

Jakim konsumentem jest dzis i jakim bedzie wkrétce wspétczesny polski senior?
Fundamentalne cechy - charakterystyka poréwnawcza w kontekscie globalnym
Magdalena Poulain, Grazyna Busse - Pracownia PRO-AGE
m  Dlaczego postrzeganie 0sob powyzej 55. roku zycia jako jednorodnej grupy to btad
i bariera meryforyczna?
m Wybrane ujecia i proby klasyfikacji w ujeciu gerontologicznym i markefingowym
m Komunikacja markefingowa oparta na warfosciach - re-kreacja, zmiana myslenia i wyobrazenia
w odniesieniu do pofrzeb i priorytetow wsrod klientéw 55+
m  Podsfawowe elementy nowoczesnego myslenia o rozwoju rynku 55+ w oparciu
o0 charakferystyke zmian i gtownych obszaréw rynkowych, przyktady i praktyki ze Swiata

Przerwa na kawe

Jak daleko wspétczesnemu konsumentowi 50+ do seniora?

Marcin Gotowiec - Insight and Business Development Manager, MEC

tukasz Kotdys - Deputy A&I Director, MEC

0d zawsze fo grupa konsumentow w wieku 16-49 lat byta gtownym targetem zdecydowanej wiekszosci
kampanii. Czy wiek 50-ciu laf jest granicg malejgcego zaangazowania w konsumpcje? | czy dlatego osoby
sfarsze pozostajg poza zainteresowaniem marketingowcow? Juz teraz powyzej 50 lat ma blisko

4na 10 Polakdw, a do 2050 bedzie to ponad 50%! Wartfo dowiedzie€ sie kim tak naprawde sg ludzie,
ktorzy juz niedtugo bedg stanowili potowe naszego spoteczenstwa. By to stwierdzic zrealizowalismy
badanie, w ktorym skupiamy sie na tym targecie. Sprawdzilismy jak blisko starszym konsumentom

do stereotypu seniora i czy w ogéle mozemy mowic o jednej homogenicznej grupie 50+.

Powiemy w czym seniorzy sg najbardziej podobni do przedstawicieli grupy komercyjnej, a w czym sie
roznig. Zbadamy fo, w jaki sposdb konsumujg media, jakimi wartosciami sie kierujg, jak spedzajg wolny
czas, jak funkcjonujg jako konsumenci. Dowiemy sie ponadto czy ich zdaniem komunikacja marketingowa
marek odpowiada na ich potrzeby.

Waznym dopetnieniem badania bedzie pokazanie jak postrzegane sg osoby 50+ przez marketeréw
i pracownikéw agencji oraz skonfrontowanie tych wyabrazen z opiniami os6b w tym przedziale wiekowym
0 sobie samych.




PROGRAM [dzien pierwszy]

Klient Senior i jego podr6z dookota marki na przyktadzie kobiet 55+
Piofr Hatadus - Dyrektfor marketingu, Cztonek Zarzadu, Promedica24
case study Promedica24
m  Zrozumiec klienta - poznaj swoje Persony: rozpoznawanie potrzeb, oczekiwan,
identyfikacja barier i driverow, segmentacja
m  Stuchaciodpowiadac: desk reaserch, feedback, analiza www, social media study,
reklamacje, badania efnograficzne
m  Decision customer journey czyli zmapuj podréz klienfa: kamienie milowe, punkty styku,
momenty prawdy
m Dziatajrozsadnie, ale odrzuc¢ szablonowe myslenie: case studie’s

Dialogizacja vs digitalizacja przekazu
Remigiusz Zagoérski - redaktor naczelny, portal StowoSeniora.pl
case study StowoSeniora.pl
m  Jak dzis wyglada poziom cyfrowego rozumienia Swiafa u dojrzatych odbiorcow tresci
m  Senior TV 2.0 czy Web 2.0 - jak prowadzi¢ zindywidualizowany dialog z markg oparty
na zaangazowaniu
m  Sfrach, niedowierzanie czy po prostu brak zaufania? W jakim kierunku zmierza Sciezka
digitalowe] komunikacji
m  Dialog na dwa fronty - jak skufecznie i konsekwentnie komunikowac o tym samych
w kanatach on/off, by nie sfraci¢ gtownego przekazu

Przerwa na lunch

Aktor, bot, czy farmaceutka? Kto ma najwiekszy wptyw na konkretne
zachowania konsumenckie
Karolina Liberka - Business Development Deputy Director, FENO
m  Influencer w digitalu - a kto a mediach fradycyjnych? Jak dopasowac site rekomendacji
i odpowiedni aufarytet w strafegii brandu
m W jaki sposob dojrzali klienci stajg sie ambasadorami swoich marek
- jak wykarzystac potencjat lojalnosci
m Jakos¢, dostepnosc, unikatowose, zaufanie - za co senior moze pokochac marke?

Zakonczenie pierwszego dnia warsztatow




PROGRAM [dzief drugi]

Rejestracja uczestnikdw. Poranna kawa

Jakie sa gtéwne klucze do zrozumienia struktury odbiorcow 55+.
Gtowne kryteria zréznicowania ich potrzeb
Szymon Szacitto-Kosowski — Prezes Zarzadu, Quattro por Quattro
case study TAURON ,, Senior Znaczy Szacunek”
m  Podobnitylko z nazwy - jak zrozumie€ i uwzgledniat odmienne doSwiadczenia, poglady
i przyzwyczajenia pokolenia 50+, 60+, 70+
m  Miejsce, czas, potrzeby, percepcja Swiafa - jakich danych potrzebuje marketer, by frafnie
okreslic strategie komunikacji
m  Jak w reklamie chca by¢ postrzegani dojrzali odbiorcy”? Co mowig badania, co obserwacje,
a co sami potencjalni zainteresowani
m Czy seniorzy fo target jak kazdy inny? Jak osiggng¢ unikatowos¢ komunikacji wizualnej
i wartosci marki - w odniesieniu do pokolenia Z, Y i Millenialsow
m Jak seniorzy postrzegajg samych siebie... i jak oceny te przekuc¢ w reklamowy sukces marki

Indywidualizacja przekazu a dostosowanie oferty
Michat Kowalski — Dyrektor Generalny, Centrum Seniora, Angel Care
case study Angel Care
m Kupujacy = konsument. Na czym skupi¢ komunikacje, by dopasowac produktu do finalnego odbiorcy?
m  Dzieci-Wnukowie-Dziadkowie - jak dostosowac ,sfory” wokot marki do poszczegblnych etapow
procesow decyzyjnych/zakupowych. Kto finalnie podejmuije decyzje?
m Jak planowac komunikacje produktow i ustug zmieniajgcg percepcije seniorow
m  Sitanabywcza w srebrnym wydaniu - jak wykorzysta¢ wiedze o gtownych potrzebach
0s6b starszych

Przerwa na kawe

0d znajomosci marki do podpisania umowy. Jak najlepiej opracowac przejrzyste
zakupowe mapy podrézy konsumenta-seniora?
Piofr Jakubowski - Marketing Manager, Fundusz Hipoteczny Dom S.A.
m Jak najlepiej opracowac przejrzyste mapy podrozy konsumenta-seniora i jak czytac wnioski,
ktore z nich ptyng
m  0dznajomosci marki do zakupu produktu. Klient, konsument czy shopper
- kfo jest dzisiaj postacig pierwszoplanowg
m  Inwestycja w markefing konsumencki czy w dedykowane faktykiin-store?
W kfoére punkty styku inwestowac budzety markefingowe
m Digifal czy samo zycie - jak dofrzec do Klientow w ich nafuralnym srodowisku dlaczego
na samg oferte sprzedazowg srebrny-cwany-lis sie juz nie nabierze




PROGRAM [dzien drugi

Marketing w kampanii dla ,,srebrnego pokolenia”
- krok po kroku w strone kompleksowego rozwoju. Czes¢ |
Magdalena Poulain, Grazyna Busse - Pracownia PRO-AGE
interaktywna sesja warsztatowa
1. Czyrbéznicowanie grup pod wzgledem wieku jest wtasciwe i jakie inne charakterystyki
warto poznac i zastosowac
2. Innowacje i nowa jakos¢ w strategiach markefingowych: ,baby boomers” jako partnerzy dla zmian
3. Dobor grupy fargetowej — bariery i ograniczenia w odniesieniu do znanych i stosowanych kluczy

Przerwa na lunch

Marketing w kampanii dla ,,srebrnego pokolenia”
- krok po kroku w strone kompleksowego rozwoju. Czes¢ Il
Magdalena Poulain, Grazyna Busse - Pracownia PRO-AGE
interaktywna sesja warsztatowa
1. ,Przezywanie produkfu” czyli dlaczego reklama fo zbyt mato
2. Dobor kanatow i form komunikacji — innowacje po raz drugi
3. Tradycyjny launch kampanii i dziatania operacyjne versus inne nowatorskie rozwigzania

Zakonczenie warsztatow. Wreczenie certyfikatow potwierdzajgcych udziat



PRELEGENCI

Grazyna Busse - gerentolog, Pracownia PRO-AGE

Mgr pedagogiki w zakresie edukacji dorostych i gerontfologii, absolwentka Wydziatu Nauk o Wychowaniu Uniwersytefu t6dz-
kiego oraz studiéw podyplomowych ,Geronfologia spoteczna” na Wydziale Ekonomiczno-Socjologicznym Uniwersytetu
todzkiego, cztonek zarzadu to6dzkiego Oddziatu Polskiego Towarzystwa Geronfologicznego, nauczyciel jezyka niemiec-
kiego, pomystodawczyni i wspotzatozyciela eksperckiego stowarzyszenia Edukacyjne Centrum Integracji Miedzypokole-
niowej HIPOKAMP, autorka merytorycznego uzasadnienia do powstania Centrum Inicjatyw Miedzypokoleniowych, inspi-
raforka utworzenia i opiekun organizacyjno-merytoryczny Klubu Senioréw M-todzi Duchem, wydawca spotecznej gazety
seniorow todzkich ,My, M-todzi Duchem, wiceprzewodniczgca Komisji Dialogu Obywatelskiego ds. Polityki Demograficznej
i Wspotpracy Miedzypokoleniowej przy Urzedzie Miasta todzi, w latach 20012-2015 cztonek Rady ds. Polityki Senioralnegj
w Ministerstwie Pracy i Polityki Spotecznej, inicjatorka i wspotrealizatorka spotkan, szkolen i seminariow, poswieconych
wyzwaniom demograficznym w kontekscie starzenia sie spoteczenstw. Jest koordynatorkg i pomystodawczynig szeregu
projektow krajowych i miedzynarodowych, dotyczgcych idei ,aktywnego starzenia sie w zdrowiu” oraz popularyzowania
wiedzy z zakresu gerontologii i geragogiki, a fakze tworzenia przestrzeni dla edukacyjnych dziatan miedzypokoleniowych
i wzmacniania dialogu oraz wspotpracy miedzy generacjami. Wspotpracuje z wieloma organizacjami i instyfucjami w Polsce
i Europie, ktorych profil dziatan jest zbiezny z ww. obszarami., wspottwarczyni i ekspert Konsorcjum Pro Age - Pracowni
Gerontfo-technologii i Edukaciji Gerontologicznej w kierunku propagowania i rozwoju ,srebrnej gospodarki.

Marcin Gotowiec - Insight and Business Development Manager, MEC
Badacz od ponad 5 laf zwigzany z rynkiem mediow, w MEC zajmuije sie gtownie analizg konsumpcji mediéw, oceng dziatan

reklamowych oraz poszukiwaniem insightow.

Piofr Hatadus - Dyrektor Marketingu, Cztonek Zarzadu, Promedica24

Odpowiada za marketing na wszystkich rynkach dziatania spotki, a fakze za proces utrzymania i obstugi klientow oraz
sprzedaz ustug opiekunczych w Polsce. Wdraza spojng strategie marketingowa Promedica24 w Wielkiej Brytanii oraz
Niemczech. Odpowiada za wzrost rozpoznawalnosci marki, zaréwno w Polsce, jak i w dwoch pozostatych krajach, z kto-
rych firma rekrutuje opiekunki i opiekundw osob starszych: Butgarii i Rumunii. Celem jego dziatan jest rowniez wsparcie
rekrutacji nowych opiekunek i opiekunow o0séb starszych i wzmocnienie Swiadomosci spotecznej zawodu opiekuna 0so-
by starszej. Piotr Hatadus przez ostatnie lata pracowat w Groupon Polska. Zajmowat sie tfam rozwojem ustug lokalnych
(najwiekszej linii biznesowej tej firmy), ofertami furystycznymi, a takze - w sfrukturach firmy we Francji i regionie EMEA
- sprzedazg i pozyskiwaniem ofert zwigzanych z podrézg i ich wymiang pomiedzy poszczeg6lnymi krajami, na ktérych

obecny jest Groupon.

Piotr Jakubowski - Marketing Manager, Fundusz Hipoteczny Dom S.A.

0d ponad 10 laf zwigzany z branzg finansowg. Najpierw przez 7 laf kierowat komunikacjg reklamowg mBanku, realizujac
ponad 30 réznych kampanii reklamowych, zdobywajgc m.in. nagrode Effie za efektywnos¢ kampanii. Nastepnie w Banku
Pocztowym wspottworzyt koncepcje markefingowg EnveloBanku - nowej marki bankowosci mobilnej. Akfualnie kieruje
marketingiem Funduszu Hipotecznego DOM. Wczesniej uczestniczyt w budowaniu lotniczego start-up’u Centralwings -
polskich tanich linii lotniczych z Grupy PLL LOT. Kariere zaczynat w Indesit Company Polska realizujgac kampanie reklamo-
we dla wtoskich marek AGD: Indesit i Hotpoint Ariston.

tukasz Kotdys - Deputy A&I Director, MEC

Socjolog ze scistym umystem. Od ponad 10 lat pracuje w obszarze badan marketingowych i badan mediow. DoSwiadczenie
zawodowe zdobywat m.in. w agencji badawczej Pentfar (obecnie TNS Polska), domach mediowych Omnicom Media Group
oraz MEC, w ktérym obecnie kieruje dziatem badan konsumenckich.



PRELEGENCI

Michat Kowalski - Dyrektor Generalny, Centrum Seniora Angel Care

Absolwent Wydziatu Prawa, Administracji i Ekonomii, Uniwersytetu Wroctawskiego. Z branzg medyczng zwigzany jest od
10 laf. Do$wiadczenie zawodowe zdobywat zarzgdzajgc centrami medycznymi nalezgcymi do wiodacych polskich i eu-
ropejskich spotek dziatajgcych w obszarze opieki zdrowotnej. Od 2009 roku aktywnie wdrazat program Kaizen oraz Lean
Management usprawniajgc dziatanie centrow medycznych na terenie Polski i Europy.

Karolina Liberka - Business Development Deputy Director, FENO

Odpowiedzialna jest za dobor kontentu, zawarto$¢ tematyczna, oraz dziatania promocyjne. Ukonczyta The Chartered Insti-
fute of Marketing. Mocno zwigzana z tematykg kobiecej przedsiebiorczosci, kilka lat dziatata w Stowarzyszeniu Aktywne
Kaobiety, gdzie pomagata rozwing¢ skrzydta matym i srednim firmom. Wczesnigj 8 lat petnita funkcje zastepcy redaktora
naczelnego miesigecznika Marketfing w Praktyce.

Maria Magdalena Poulain - kulturoznawca, edukator oséb 60+, Pracownia PRO-AGE

todzianka. Z wyksztatcenia kulturoznawca, featrolog, filozof. Z zawodu dziennikarz, z zamitowania kinomaniak i spotecz-
nik. Cztonek Zespotu ds Budzefu Obywatelskiego w todzi przy Prezydencie Miasta. Koordynator projektu regrantingowego
FIO ,Grant na lepszy start” prowadzonego przez Cenfrum Promocji i Rozwoju Inicjatyw Obywatelskich OPUS oraz Lokalng
Grupe Dziatania POLCENTRUM. Trener, animator dziatan spotecznych i coach. Wspotpracuje z Ill sektorem, podmiotami
ekonomii spotecznej, utatwiajgc im kontakty z mediami, wspierajac promocje i inne dziatania (prowadzita warsztaty dof.
wspobtpracy z mediami w ramach ogélnopolskiej akcji Fundacji Batorego Masz Gtos, Masz Wybor). Wspétpracuje z Radg
Organizacji Pozarzgdowych Wojewo6dztwa t6dzkiego (animafor Rad DPP i Rad Senioréw).

Marzena Rudnicka - Fundator / Prezes, Krajowy Instytut Gospodarki Senioralnej

Autorka innowacyjnych rozwigzan w silver economy, m.in. systemu certyfikacji débr i ustug dla oséb starszych OK SENIOR
oraz publikacji ,Gospodarka senioralna nowg gatezig gospodarki narodowej’, ,Seniorzy w wojewddztwie opolskim - szan-
se iwyzwania” oraz ,Nowa Jakosc dla Seniora”. Od 2015 roku jest cztonkiem zespotu powotanego w Brukseli przy dwoch
wydziatach Komisji Europejskiej - DG CONNECT i DG GROW, ktéry w ramach programu ,Ofoczenie przysztosci” przygoto-
wuje Europejskie Ramy Referencyjne dla Mieszkalnictwa Przyjaznego Wiekowi. Cztonek Rady Fundacji Obywatelski Par-
lament Seniorow oraz Ekspert wspotpracujgcy z Komitetem Nauk Demograficznych PAN.Marzena Rudnicka jest ponadfo
przedsiebiorcg, wtascicielkg firmy Rudnicka & Consulting oraz wiceprezydentem URBI Unii Rynku Budowlano-Inwestycyj-
nego, a takze Ekspertem w Centrum im. Adama Smitha w dziedzinie budownictwa i inwestycji.

Szymon Szacitto-Kosowski — Prezes Zarzadu, Quatfro por Quattro

Manager z blisko 15-lefnim do$wiadczeniem w branzy reklamowej. Pracowat i zarzgdzat pracg zarobwno w mniejszych
agencjach reklamowych jak i w duzych sieciowych obstugujgcych najwieksze budzety reklamowe. W swojej karierze reali-
zowat kampanie reklamowe fakich firm jak: IKEA, Canon, Nikon, Sony Ericsson, Coty, Lek Polska, Reckitt Benckiser, Valeant
a fakze wiele innych. W pracy stara sie zawsze szuka¢ innowacji i nowych mozliwosci, stale probuje tama¢ konwencje
i standardy rynkowe motywujac ofoczenie do nieustajgcego rozwoju. Praca zespotowa to jego domena - oddany zasadzie,
iz wygrywamy i przegrywamy zawsze razem. Uwaza, ze indywidualisci i ekscentrycy sg potrzebni, ale tylko pod warun-
kiem, ze potrafig pracowat w zespole. Jego specjalnoscig jest strafegiczne planowanie i praca koncepcyjna w ramach
projekfow klientow, a takze wskazywanie kierunkow rozwoju wtasnej firmy. 0d 2009 r. wspottworzy Agencje Quattro por
Quattro. Petnigc funkcje jej Prezesa aktywnie kreuje kierunkirozwoju spotki oraz odpowiada za realizacje projektow agencji
pod katem strategicznym. Wspiera tez prace poszczegolnych dziatdw agencji na etapie koncepcyjnym i wykonawczym.

Remigiusz Zagoérski - redaktor naczelny, portal StowoSeniora.pl
Cztonek Polskiego Towarzystwa Gerontologicznego. Praktyk marketingu senioralnego, doradca z zakresu dziatan marke-
fingowych, planu marketingowego, analizy i strategii marketingowej dla firm kierujgcych oferte dla oséb 55+.



FORMULARZ ZGLOSZENIOWY

WARSZTATY KLIENT 55+

Strategie marketfingowe dla dojrzatego pokolenia
TERMIN | MIEJSCE WYDARZENIA: 26-27 PAZDZIERNIKA 2017 r., WARSZAWA

Nazwa Firmy/Osoba fizyCzna: ........oouiuiiiii e NP
ulica, nrdomu, nrlokalu: ... MiejscOWOSE/KOd POCZIOWY:  .ovvivieiriiiiieeeiiiieeeeeenans
Telefon: ..oocooiiiiiiiiiiinnn, Faks: ..o E-MaAill

O Wyrazam zgode na przesytanie przez Gremi Media S.A. z siedzibg w Warszawie, ul. Prosta 51, na udostepniony przeze mnie adres poczty elektronicznej i nu-
mer telefonu informacji handlowych w rozumieniu ustawy z dnia 18 lipca 2002 r. o swiadczeniu ustug drogq elektroniczng (Dz. U. 2002 nr 144 poz. 1204 ze
zm.). W kazdym momencie przystuguje mi prawo do odwotania powyzszej zgody.

U Wyrazam zgode na przekazanie moich danych osobowych, w tym adresu poczty elektronicznej i telefonu spétkom powigzanym z Gremi Media S.A. z siedzibg
w Warszawie, ul. Prosta 51, oraz partnerom wydarzer na przetwarzanie ich przez w/w podmioty w celu marketingu bezposredniego ich produktéw lub ustug
oraz w celu przesytania informacji handlowych w rozumieniu ustawy z dnia 18 lipca 2002 r. o swiadczeniu ustug drogq elektroniczng (Dz. U. 2002 nr 144 poz.
1204 ze zm.). W kazdym momencie przystuguje mi prawo do odwotania powyzszej zgody.

U Przyjmuje do wiadomosci, ze moje dane osobowe umieszczone zostajq w bazie danych administratora danych tj. Gremi Media S.A. z siedzibq w Warszawie,
ul. Prosta 51, i zgodnie z trescig art. 23 ust. 1 pkt. 3i 5 ustawy o ochronie danych osobowych (Dz. U. Nr 133 poz. 883 z 1997 r. ze zm.) i mogq by¢ przetwarzane
w celu wykonania zawartej ze mnq umowy oraz w celu marketingu bezposredniego wtasnych produktéw lub ustug administratora danych. Jednoczesnie
przyjmuje do wiadomosci, ze podanie przeze mnie danych jest dobrowolne i przystuguje mi prawo wglqdu do swoich danych, ich poprawiania oraz usuniecia
z bazy.
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2350 zt/o0s + 23% VAT

Cena obejmuje: udziat w dwudniowych warsztatach, materiaty, lunch, przerwy kawowe.
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WARUNKI ZGLOSZENIA:

1. Warunkiem zgtoszenia udziatu w ustudze edukacyjnej jest przestanie wypetnionego formularza rejestracyjnego na stronie www.konferencje.rp.pl, e-mailem pod adres
wojciech.winiarski@rp.pl (dalej ,Zgtoszenie”) oraz otrzymanie e-mailowego potwierdzenia o uczestnictwie w ustudze edukacyjnej.

2. Przestane Uczestnikowi przez Organizatora potwierdzenie Zgtoszenia réwnoznaczne jest z zawarciem umowy o $wiadczenie ustugi edukacyjnej, stanowi warunek dopuszczenia
do ustugi edukacyjnej oraz podstawe do obcigzenia Uczestnika optatg za ustuge.

3. Wptaty nalezy dokonac w terminie 14 (czternastu) dni od daty otrzymania wezwania do dokonania ptatnosci za udziat w ustudze edukacyjnej, nie pézniej jednak niz 2 (dwa) dni
przed jej rozpoczeciem. Wptaty nalezy dokona¢ na rachunek:

Gremi Media S.A. ul. Prosta 51, 00-838 Warszawa
Ing Bank $laski S.A. 14 1050 1025 1000 0090 3096 4259
Niedokonanie wptaty we wskazanym terminie nie jest jednoznaczne z rezygnacjg Uczestnika z udziatu w ustudze edukacyjnej.
4. Uczestnik jest uprawniony do rezygnacji z ustugi edukacyjnej na nastepujacych zasadach:
a. rezygnacja winna zostac ztozona na pismie i przestana Organizatorowi w trybie wskazanym w ust. 1;
b. w przypadku doreczenia rezygnacji w terminie co najmniej 21 (dwudziestu jeden) dni przed jej rozpoczeciem Organizator obcigza Uczestnika optatg administracyjna
w wysokosci 400 zt +23% VAT;
c.  wprzypadku doreczenia rezygnacji w terminie krétszym niz 21 (dwadziescia jeden) dni przed jej rozpoczeciem, Uczestnik zobowigzany jest do zaptaty petnych kosztéw
uczestnictwa w ustudze edukacyjnej (100% ceny) wynikajgcych z zawartej umowy.

5. W przypadku nieodwotania zgtoszenia uczestnictwa oraz niewzigcia udziatu w wydarzeniu, zgtaszajgcy Uczestnik zobowigzany jest do zaptaty petnych kosztéw uczestnictwa
w ustudze edukacyjnej (100% ceny) wynikajacych z zawartej umowy.

6. W przypadku gdyby ustuga edukacyjna nie odbyta sie z powodéw niezaleznych od Organizatora, Uczestnikowi zostanie zaproponowany, wedtug uznania Organizatora,
udziat w ustudze edukacyjnej w innym terminie lub w ciggu 14 dni roboczych zostanie zwrécona petna kwota wptaty.

7. Organizator zastrzega sobie prawo odmowy uczestnictwa w ustudze edukacyjnej osoby powigzanej w jakimkolwiek charakterze z podmiotem konkurencyjnym dla wspétorganizatora
ustugi edukacyjnej wskazanego w programie. W przypadku ujawnienia powyzszych okolicznosci po dokonaniu wptaty za uczestnictwo w ustudze edukacyjnej, petna kwota wptaty
zostanie zwrécona w ciggu 14 dni roboczych. Organizator zastrzega sobie takze prawo odmowy uczestnictwa w ustudze edukacyjnej bez podawania przyczyny.

8. Dokonanie Zgtoszenia jest rownoznaczne z akceptacja niniejszych warunkéw oraz akceptacjg warunkéw Regulaminu i upowaznieniem Organizatora do wystawienia faktury VAT
bez sktadania podpisu przez Uczestnika albo osobe upowazniong ze strony zgtaszajacego Uczestnika.

9. Organizator zastrzega sobie prawo do wprowadzania zmian dot. programu, prelegentéw oraz do odwotania wydarzenia.

miejscowos$¢, data i podpis pieczatka firmy




