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Zawiosniato. . . ale czy na pewno?

Tu i dwdzie porozkwi-
tato. Wiosna! Ale czy na pew-
no? Nie... o czym przekonali
sie W pewne majowe popotu-

dnie mieszkancy potudniowej
] Polski. Sprzedaz w reklamie

miafa pojs¢ w gore. Ale czy
na pewno? Ze sprzedaza jak z pogoda, nigdy nic nie
wiadomo. W lutym pisatam, Ze idzie wiosna, a w maju
ciagle mamy zime. Wielkos¢ sprzedazy branzy out of
home w Polsce wyniosta w pierwszym kwartale 2011
roku sume: 115.510.982,00 zt i byta nizsza w stosunku
do pierwszego kwartatu 2010 roku o 5 procent. Kusi,
zeby napisac, ze bedzie lepiej, ze wiosna w parze
z latem lubi outdoorowe realizacje, a na jesieni wy-
bory parlamentarne, ktére pozwola utrzymac dobrg
passe. | bytoby tak (moze), gdyby nie uchwalony
przez parlament Kodeks Wyborczy. Wchodzi w zycie
1 sierpnia a wraz z nim kilka ograniczen dla branzy
reklamowej. Kampanie wyborcze beda prowadzone
jedynie na plakatach do dwoéch metréw kwadrato-
wych. Rozwiazanie jest precedensem w skali Swiato-
wej. Kodeks wprowadza restrykcje takze dla radia
i telewizji (zabrania pfatnych reklam) ale nie ogranicza
kampanii w prasie i w Internecie. Ustawa ewidentnie
zaburza réwnos¢ wszystkich mediow.

I
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Problem z prawodawstwem ma takze
branza artykutéw promocyjnych. Zgodnie
z nowelizacja ustawy o VAT przekazywanie pre-
zentow bedzie wigzato sie z uiszczeniem podat-
ku. Zwolnione z VAT pozostang towary o wartosci
do 10 zt lub 100 zt w przypadku, gdy prowadzo-
na jest dokfadna ewidencja $wiadczen na rzecz
danej osoby. Wprowadzanie tego rodzaju zmian
w srodku roku powoduje chaos w dziataniach
reklamowych i operowaniu budzetami marketin-
gowymi. PIAP wystosowata pismo do Senatorow
w sprawie przesuniecia wprowadzenia zmian na
przyszty rok.

Badania nastrojow przedsiebiorcéw,
przeprowadzone przez KIG w ubiegtym roku,
pokazuja, ze Polacy sa optymistami i wierza, ze
dobra koniunktura powrdci. 66 proc. ankietowa-
nych przedsiebiorcéw zadeklarowato zwieksze-
nie obrotéw w biezacym roku, a tylko 10 proc.
oczekuje ich spadku. Niestety, kondycja polskich
firm w duzej mierze bedzie zaleze¢ od rozwoju
sytuacji na rynkach finansowych, ale takze od
zmieniajgcego sie rodzimego ustawodawstwa.
Snieg w maju, Kodeks Wyborczy czy nowelizacja
ustawy o VAT pokazuja, ze w biznesie jak w pogo-
dzie - niczego nie mozemy przewidziec.
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) o . o : _ : ) 1 Na gotym udzie odciska sie faktura tawki, na
Najlepsza lokalizacja dla reklamy jest miejsce, w ktérym ludzie ktoérej udo spoczeto, czy drzewa, o ktére udo
sie nudza. Wykorzystat je tajlandzki wydawca ksiazek, ktéry
pod hastem ,Enjoy the wait” umiescit komunikat reklamowy na

sie oparto. Firma Superette w Nowej Zelandii
. zainstalowata na tawkach w parkach i na
wydruku z tzw. numerkiem kolejkowym. pall s [+ przystankach wiadomosci, ktére odciskaty sie
na odstonietych nogach siedzacych oséb.
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W ub.r do Zwiazku Stowarzyszer Rada Reklamy wptyneto

1422 skarg — ponad dwa razy wiecej niz rok wczesniej. RN e e (o Ber
Sposrod wszystkich 1422 skarg otrzymanych w 2010 roku Monitor) przygotowanych dla serwisu

Zdecydowana wigkszos¢ Polakow przez Zwiazek Stowarzyszen Rada Reklamy tylko @ pochodzito Wirtualnemedia.pl wynika, ze Agora w 2010

(86 proc.) nie lubi reklam, tylko co od podmiotéw gospodarczych, ajedna zostata skierowana roku na reklame outdoorowa wydata cennikowo
6smy ma do nich pozytywny stosunek. w specjalnym trybie przez zarzad zwiazku. Pozostate skargi 53,67 mln 7, czyli o 26 proc. mniej
Jednak blisko co trzeci ankietowany przez ztozyli konsumenci. Ogoétem protesty dotyczyty 180 réznych niz rok wczesniej. Firma pozostata jednak

CBOS przyznaje, ze wybierajac spo$réd 949 |istow priorytetowych dostarczyta Poczta Polska termino- przekazéw reklamowych, a stanowigca organ orzekajacy Komi- najwiekszym marketerem na polskim rynku
podobnych produktéw kupuje ten, ktory wo w 2004 1. 53 % listow priorytetowych dostarczyta Poczta sja Etyki Reklamy podjeta w sumie 94 uchwaty. W przypadku reklamy zewnetrzne.

zna z reklamy. W stosunku do badan wcze- Polska terminowo w 2010 . 130 mln zt moze wynies¢ 798 skarg komisja uznata, ze zostat naruszony Kodeks Etyki

$niejszych (z 2005 r.1 1999 r.) wyraznie w przysztosci kara za nieterminowe przesytki Reklamy, natomiast 468 skarg zostato oddalonych.

wzrasta odsetek osob, ktére deklaruja sie
jako przeciwnicy ogladania reklam.
W 2005 r. postawe takg deklarowato

34 PrOC. respondentéw, aw 1999 .
Udziat reklamy tranzytowej w wielkosci sprzedazy out of home wynidst

-28 PrOC. W dotychczasowych bada- Globalne przychody koncernu reklamy w pierwszym kwartale 2011 roku 2,2% (wobec 2,8% w tym samym
nia niezmiennie najwiecej respondentéw zewnetrznej Clear Channel Outdoor wy- okresie 2010 oraz 3,1 % 2009 roku). W liczbach: 1 kwartat 2011
deklarowato, ze wprawdzie nie lubi reklam, niosty w 2010 roku 2,8 mld dolarow. -2.547.775 60 21, 1 kwartat 2610 = 3.462.81 2,00

ale nie jest w stanie ich unikna¢ Too 100 min dolarow wiecej niz rok kwartat 2009 - 4 ,302 I1 13,00z ! I
(44 proc. w2005ri 47 proc. wezedniej. . ! : .

w 1999 r.) - wynika z sondazu CBOS.

Falumax. Dbamy o wszystkie ptaszki

Skoro wtasciciele taboru komunikacji

miejskiej ograniczajag mozliwosci reklamy
tranzytowej, to zawsze mozna samemu
zaaranzowac flote firmowa!
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Gdy jade rano do pracy: stucham radia
i staram sie nie dzwoni¢ ©

Moja firma: narzuca ogromne tempo.

Idealny pracownik: jest samodzielny.

Cenie moich wspotpracownikow za:
samodzielnos¢ ©

W pracy jestem: czesto i dtugo.

Najwieksza moja wada jest: wielowatko-
wos¢ w komunikacji werbalnej.

Moja recepta na sukces: cierpliwos¢
i konsekwencja w dziataniu.

Najciekawszym projektem przy ktérym
pracowatam: ostatni bardzo ciekawy to World
Cyber Games.

Praca, ktérg wykonuje: dostarcza wielu
wrazen.

Pracujac zwracam uwage na: na zaanga-
zowanie innych.

Konkurencja: réwniez dostarcza
wrazen ©

Brakuje w Polsce: lista jest bardzo dtuga.

Gdybym miata emigrowac¢, chciatabym
mieszkad: w Pradze czeskiej.

"

Pod wzgledem pracy wybratabym zas:
Londyn.

Jako dziecko marzytam by zostad: styn-
nym pisarzem ©

Zaczynatam od: rozwozenia pizzy
w Pizza Hut.

Pierwsze zarobione pienigdze wydatam
na: na buty.

Nie toleruje: lenistwa.

Codziennie czytam: dzienniki ogoélno-
polskie.

Ostatnio czytatam: ,Pan raczy zartowac,
panie Feynman!’, Richarda P. Feynmana.

Najchetniej ogladam w TV: nie ogladam
TV chetnie.

Moja pasja jest: historia powszechna oraz
mo&j mezczyzna.

Z gtowg w chmurach - moje marzenia:
Gap year spedzony w nieustajacej podrézy.

Od siebie dla innych, czyli zyczenia dla
czytelnikdw: Realnych celéw, wspaniatomysl-
nych przetozonych, inspirujacych projektéw
i niezapomnianych wakacji juz wkrétce ©

PLCI

Gdy jade rano do pracy: staram sie wykorzysta¢
kazda chwile, zanim wpadne w wir zajec.

Moja firma: szacunek, niezawodnos¢, tradycja.

Idealny pracownik: mysli zanim zrobi i robi
solidnie.

Cenie moich pracownikéw, za: inteligencje
i poczucie humoru.

W pracy jestem: skoncentrowany na zadaniach.

Najwiekszg moja wada jest: lenistwo

Najwiekszy moj dotychczasowy sukces: syn!
(moze jeszcze nie najwiekszy, ale rosnie ©).

Moja recepta na sukces: balans pomiedzy
zyciem osobistym i zawodowym.

Najciekawszym projektem, przy ktérym praco-
watem: film 3D. ..o drukarkach laserowych.

Najciekawsza kampaniag outdoorowa, ktéra
widziatem jest: ,Mazury cud natury’, bo niestandar-
dowa i wciggajaca.

Polski rynek outdoorowy jest: nieuporzadko-
wany - wiele form, zageszczenie nosnikow dajace
czesto wrazenie chaosu.

Chciatbym, aby w mojej firmie: staty ,pitka-
rzyki"©

Praca, ktdra wykonuje: daje mi satysfakdje.

Pracujac zwracam uwage na: jakosc i pomoc.

Konkurencja: bez niej byloby monotonnie
i nudno.

Brakuje w Polsce: optymizmu i braku zawisci.

Gdybym miat emigrowac, chciatbym mieszkac:

wsréd ludzi, ktdrzy sa mi bliscy, wiec nie migjsce,
a ludzie s3 wazni.

Pod wzgledem pracy wybratbym zas:
dobrze ptatne dziennikarstwo reporterskie.

Jako dziecko marzytem by zosta¢: Lesz-
kiem Piaseckim i wzig¢ udziat w Wyscigu Pokoju.

Zaczynatem od: podstaw i krok po kroku
dochodzitem do dnia dzisiejszego.

Pierwsze zarobione pienigdze wydatem
na: ksiazke.

Rodzina jest dla mnie: najwazniejsza.

Przyjaciele: s3 niezbedni i ciesze sie, ze ich
mam.

W ludziach cenie: empatie, rzetelnos¢
i serdecznosc.

Nie toleruje: braku solidnosci i niechluj-
stwa.

Codziennie czytam: portale branzowe
i przegladam dzienniki.

Ostatnio czytatem: ksigzeczke do snu mo-
jemu Pierworodnemu, a sobie ,Metro 2033"

Najchetniej ogladam w TV: rzadko ogla-
dam, ale jeslijuz to programy, z ktérych moge
sie czegos nauczyc - fascynuje mnie Swiat,
nauka i przysztosc.

Moja pasja jest: stowo - pisane i méwione.

Z gtowa w chmurach - moje marzenia:
marzen sie nie wyjawia, marzenia sie spetnia.

Od siebie dla innych, czyli zyczenia dla
czytelnikéw: zycze wszystkim tego, czego
i sobie - usmiechu od rana, satysfakgji z realizo-
wanych planéw, chwili na odpoczynek, wsparcia
i mitosci najblizszych oraz duzo optymizmu.

| wiecej na www.oohmagazine.pl |

Zyciowe motto: Jezeli zycie jest zbyt leniwe,
nie pozostaje nam nic innego jak da¢ mu
lekkiego szturchanca

Zyciowe motto: Jezeli zycie daje Ci cytryny... Piotr Parys
To zréb z nich lemoniade CEE Product Marketing Manager
OKI Printing Solutions

Blanka Fijotek

Public Relations & CSR Manager
Samsung Electronics Polska Sp. z o.0.
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B w reklamie

ks Na temat kampanii reklamowej PKO Bank Polski, rozmawiamy
ze stynng Panig Krysig. .. tj. Szymonem Majewskim!

0 tym, dlaczego wybdr padt na Szymona opowiada takze
Tomasz Marszatt, chief marketing officer
PKO Banku Polskiego.

) teczycka

Joanna teczycka: Do tej pory nie jednym z tych, ktérzy zmieniajq kanat na czas
firmowat Pan swoja twarzg zadnej kampanii. reklam. Lubie analizowac hasta i obrazy reklamo-
Dlaczego zdecydowat sie Pan uzyczy¢ swojego we. Uwazam, ze jezeli jest fajna i dobrze zrobiona
wizerunku akurat instytucji finansowej? moze dostarczyc wiele rozrywki. Z rzeczy, ktdre

Podejs’c’ réznych firm maogtbym reklamowac przychodzity mi do gtowy

imarek do mnie byto duzo. Przez lata ktos sie zgta- ubrania, telefonia komorkowa i wiasnie banki.
szat z checig wspdtpracy, a ja do tej pory staratem Banki sq instytucjq przed ktdrq sie nie ucieknie,
sie zachowac dziewictwo. Miatem marzenie, aby pieniqdze to, mozna rzec, towar codzienny, nasz

taka wspdtpraca odbyta sie na moich warunkach. chleb powszedni — obcowanie z bankami, posia-
Pierwszq rzeczq o jakg zawsze pytatem, byta danie kont i kart kredytowych itp. Kiedy zgtosit sie
pewna autonomia i zgodnos¢ reklamy z moim do mnie PKO Bank Polski zrobito mi sie naprawde

wizerunkiem medialnym. Najwazniejsza byta wiec bardzo mito, poczutem sie powiem szczerze —
swoboda pracy w zespole kreatywnym, mozliwos¢ zaszczycony. Jest to bowiem bank z niesamowitq
improwizacji, co mnie najbardziej nakreca zawo- historiq, zromantycznq przesztosciq. Jednoczesnie
dowo. Kiedys z reklamg miatem troche wspdlnego udato sie wypracowac warunki, zgodnie z ktdrymi

jako wolny strzelec w agencji reklamowej i sam
bratem udziat w tworzeniu reklamy. Reklame ogdl-
nie bardzo lubie, chetnie oglqgdam spoty, nie jestem

z petng swobodg mogtem sie realizowac,
improwizowac i dobrze bawic podczas krecenia
materiatu reklamowego.

Zostat Pan mianowany idealnym pracow-
nikiem, rzecznikiem prasowym, Pania Krysig
a nawet Dyrektorem Marketingu powaznej
placoéwki - PKO Banku Polskiego. W ktérej roli
czut sie Pan najlepiej?

Zdecydowanie w roli Pani Krysi. W role ko-
biece wcielatem sie zresztq niejednokrotnie w swojej
kabaretowej karierze i podczas tworzenia progra-
mu. - Kiedy zobaczytem Paniq Krysie na plakacie
ocenitem, ze wyglqda bardzo rasowo. - Miatem duzo
zabawy wcielajqc sie w te role, chociaz szpilki byty
troche za duze, wiec zaktadatem swoje zimowe buty
w ujeciach w ktérych nie widac stép (smiech).

Udziat w reklamie telewizyjnej to ciezka
praca czy fajna zabawa?

To jest to, co lubie najbardziej, czyli potg-
czenie ciezkiej pracy z fajnq zabawq. Lubie by¢
zmeczony po fajnym dniu zdjeciowym. Nawet jesli
sie przedtuzyt, ale byta Swietna zabawa na planie. Ja
to traktuje jako zwyczajne, swoje kolejne artystyczne
wyzwanie. Przy okazji jest to moja praca, ktéra jest
wynagrodzona. Im jestem bardziej zmeczony, tym
czuje wiekszq satysfakcje.

Czy ulega Pan w swoich decyzjach za-
kupowych presji reklam, kierujac sie prestizem
produktéw budowanym przez kampanie?

Bywa tak, Ze dzieki reklamie zaczynam myslec¢
o jakims produkcie, zeby go sprawdzic. Reklama nie
tyle manipuluje mngq, co pobudza moje myslenie
i swiadomos¢ produktéw. Jezeli sq tacy swietni jak
twierdzq w reklamie, to chce sprawdzic¢ na ile. Jestem
swiadomym odbiorcq. Nie jest tak, ze widze i od razu,
w ciemno kupuje. Analizuje swoje decyzje. Czasami
jednak, kiedy jakas reklama wyjqtkowo mi sie po-
doba, to takze cieplej mysle o produkcie. Jezeli fajni
ludzie robili reklame, jezeli kreacja spotu jest ciekawa
to prawdopodobnie produkt takze jest dobry.

Jaki wptyw na sprzedaz produktu i jego
zapamietanie ma obecnos¢ w reklamie znanej
postaci — Pana zdaniem? Czy ludzie kierujg sie
w wyborach autorytetem oséb firmujacych dany
produkt?

Mam wrazenie, Zze sq w stanie dzieki temu
taskawiej o tym produkcie pomyslec.

Jakie jest Pana najciekawsze wspomnie-
nie z realizacji reklamy?

Bytem w garderobie, gdzie siedziat Bruce
Willis, ktéry wczesniej nagrywat reklame dla wodki.
Siedziatem tam i staratem sie chtongc¢ atmosfere,
wywotanq pojawieniem sie Bruce'a Willisa. | wtedy
znalaztem jego wtos. Mozna ogtosic, ze jest do ode-
brania wtos Willisa, moze po ten wtos przyjs¢ Demi
Moore. Oddam do rgk wtasnych (smiech). m

Joanna teczycka: Dlaczego
zdecydowali sie Panstwo wyko-
rzysta¢ w kampanii reklamowej
wizerunek znanego satyryka?

BN Tomasz Marszat: K3z

z najwazniejszych zadari marketingu
Jest dzis nie tylko odkurzenie wizerun-
ku Banku, ale zbudowanie percepgji
PKO Banku Polskiego jako wspotcze-
snej, przyjaznej firmy. Bralismy pod
uwage rézne koncepcje reklamowe.
Jednak ta, w ktdrej wykorzystujemy
Szymona Majewskiego, okazata

sie najskuteczniejsza. Wg SMG/KRC
Szymon Majewski to jedna z trzech
najbardziej rozpoznawalnych

w Polsce twarzy, a jego dynamizm,
otwartosc i pozytywna energia

w petni odzwierciedlajq zmiany
obecnie wprowadzane przez Bank.

Z innych badan wiemy, ze Polacy
bardzo potrzebujq dzis optymizmu,
radosci. Dlatego chcemy, zeby nasze
reklamy nie tylko prezentowaty oferte,
ale byty dla Klientow formq rozryweki.
Warto podkreslic, ze caty koncept
kreatywny z udziatem Szymona
Majewskiego zostat zbadany przed
emisjq kampanii i spotkat sie z bardzo
duzym entuzjazmem konsumentow,
ktérzy mimo poczqtkowego sporego
zaskoczenia takq rewolucyjng zmia-
nq zobaczyli w reklamie $wiezos¢
iodwage Banku.

Jaki wptyw Pana zdaniem
na sprzedaz produktu i jego zapa-
mietanie ma obecnos¢ w reklamie
znanej postaci ?

Zatrudnienie do kampanii re-
klamowej marki znanej osoby - jakq
jest Szymon Majewski - gwarantuje
wzrost skutecznosci dziatari komu-
nikacyjnych, szczegdinie jesli taka

wspdtpraca jest diugofalowa. Takg
reklame wiecej 0s6b zauwaza

i fatwiej kojarzy z markq. Klienci lepiej
zapamietujq informacje i szybciej
wydobywajq” je z pamieci (wg
badarn SWPS z 2009 roku). Taka roz-
poznawalnos¢ z pewnosciqg bardzo
pomaga w osiqgnieciu lepszych
wynikéw sprzedazy. Dodatkowo
tez pozwala zmniejszy¢ wydatki na
media.

Wyniki sprzedazowe mdéwiq
same za siebie. W ciqgu pierwszych
2,5 tygodni otworzylismy ponad 40
tys. nowych kont, a juz wkrétce prze-
kroczymy 100 tys. Oznacza to, ze tyl-
ko podczas niespetna trzech tygodni
od uruchomienia promocji PKO Bank
Polski otwierat dziennie o ok. 25%
wiecej rachunkdw oszczednosciowo-
rozliczeniowych niz w analogicznym
okresie przed kampaniq. Ok. 70%

Z nich zostato uruchomione przez
nowych klientéw, z ktérych niemal
% to 0soby ponizej 40. roku zycia,

co koresponduje z grupq docelowq
kampanii. To znacznie lepsze rezul-
taty od danych deklarowanych przez
inne banki prowadzqce kampanie
nowych ROR w obecnym i minionym
roku. Wsréd nowych klientéw blisko
potowa wybiera PKO Konto za Zero.
Sporym zainteresowaniem cieszy sie
tez PKO Konto Pierwsze. Co wazne,
nowa propozycja PKO Banku Pol-
skiego spotkata sie réwniez z dobrym
przyjeciem przez dotychczasowych
klientdw. Okofo 75% 0s6b z tej grupy,
decydujqc sie na nowy rachunek

w Banku, wybiera PKO Konto za Zero.
Dzieki kampanii z udziatem Szymona
Majewskiego po raz pierwszy odwro-
cit sie spadajqcy trend sprzedazowy,
ktory rozpoczqt sie w Banku jeszcze
w 2009 roku.

Na pierwsze wyniki badari
wizerunkowych trzeba jeszcze po-
czekac kilka tygodni gdyz kampanie
mediowe zaczynajq byc¢ badane
w 3 tygodniu emisji (ATP). Niemniej
Jjednak biorqc pod uwage zaintere-
sowanie mediéw naszq kampaniq
JjesteSmy przekonani, ze znajdzie
trwate miejsce w sercach i umystach
Polakéw. m
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Renault Latitude

w windzie

Renault rozpoczyna kolejny etap dziafari wprowadzajacych nowy model z seg-
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chaosu reklamowego

Kt6z nie pamieta stawnej reklamy Banku Millenium z udziatem zespotu Zakopower. Piosenka
,Udomowieni” przekazuje caty bagaz pozytywnych emocji, sktania do marzen i realizacji zyciowych
celéw. Dzi$ Zakopower startuje z nowg ptyta i jeszcze wigkszym fadunkiem energii! Na temat reklamy,
prezentéw biznesowych oraz (oczywiscie!) nowej ptyty rozmawiamy z Sebastianem Karpielem-Butecka

) Leczycka

Joanna teczycka: Wystapit Pan
w spocie Banku Millenium. Jak Pan wspomina
realizacje tej reklamy?

Sebastian Karpiel-Butecka: To byfa przy-
goda i zabawa zarazem. Realizacja tej reklamy
byta nietypowa, poniewaz krecono jg w szczegél-
ny sposob, przy uzyciu Smigtowca. Dla nas udziat
w reklamie Banku Millenium byt naprawde duzym
wydarzeniem i ciekawym, nowym doswiadcze-
niem artystycznym.

Lubi Pan reklamy, czy jest Pan z tych,
ktérzy zmieniajg kanat na czas spotéw?

Szczerze mdéwiqc, nie wstuchuje sie ani nie
wpatruje w spoty reklamowe. Denerwuje mnie,
kiedy przerywajq mi film. Promocja jest dzis dzwi-
gnig handlu, a swiat tak funkcjonuje, ze reklama
Jjest jak najbardziej potrzebna. Teraz wydajemy
nowgq plyte i rowniez bedziemy jq promowac.
Sprzedaz bez reklamy i promocji nie jest moZliwa
w dzisiejszych czasach.

Jest Pan podatny na reklame?

Trudno mi powiedzie¢. Ja uwazam, ze
nie jestem podatny. Reklama dziata jednak na
podswiadomosc i by¢ moze ona mnie przekonuje,
aja do korica o tym nie wiem.

Jak Pan, jako architekt z wyksztatcenia,
ocenia reklame outdoorowa na ulicach polskich
miast?

Jezeli reklama jest pod wzgledem artystycznym
interesujqca - to jest wszystko w porzqdku, natomiast
Jjestem ogromnym przeciwnikiem chaosu reklamowe-
go. Plakat pojawia sie wszedzie tam, gdzie jest kawatek
niezagospodarowanej przestrzeni. To ogromnie szpeci
krajobraz! Trzeba to troche uporzqdkowac, ogarngc,
zebysmy nie mieli poczucia, Ze otacza nas niezmierny
batagan.

Modnym narzedziem marketingowym
s gadzety reklamowe. Jak Pan ocenia wptyw
upominkéw na relacje biznesowe?

Jak pojawiam sie na jakies konferengji i dostaje
prezent to jestem bardzo zadowolony. Jezeli miatbym
maowic z wiasnego punktu widzenia, to wqtpie zeby
to miafo jakis duzy wptyw na mnie. Ludzie sq rézni, sq
bardziej podatni na tego typu chwyty i mniej. Ja akurat
zdecydowanie naleze do tych mniej podatnych.

Jaki prezent chciataby Pan dostac? Jakie
prezenty lubi Pan dostawac?
No piekne oczywiscie! (Smiech) Cieszy mnie

prezent, ale o wiele wiekszq rados¢ sprawia mi dawanie

prezentu i obserwowanie jak ta osoba sie nim cieszy.

Jaka jest nowa ptyta zespotu Zakopower?
Czym sie r6zni od wezesniejszych?

Nowa plyta rézni sie przede wszystkim tym,
ZeZzagrana jest na zywo. Poszczegolne dzwigki nie
byly nagrywane na osobne sciezki. Wszyscy po prostu
wesZli do studia i zagrali wspdlnie. Dzieki temu ta
plyta emanuje zupelnie innq energiq. Mi osobiscie sie
bardziej podoba, niz poprzednie, ale moze tez troche
stracitem dystans, bo bardzo dfugo nad nig pracowali-
smy. Prace nad naszq nowq plytq trwaty rok.

Jakie zespdt ma plany na najblizszy czas?

Ja na pewno bede sie mocno udzielat
medialnie. Bede opowiadat o tej ptycie. Najwazniejsze
Jestjednak to, ze bedziemy jeZdzic po Polsce i gra¢ nasz
nowy materiat Muzyka stuzy do tego, zeby jq grac,
opowiadac o nigjjest znacznie ciezej. m

<« Oktadka nowej ptyty
Zakopower,Boso”

Sebastian
Karpiel-Butecka

- lideri wokalista zespotu
Zakopower, muzyk ludowy

pochodzacy z Zakopanego. Z wyksztatcenia
architekt. W 2008 roku zwyciezytw plebiscy-

cie,Viva! Najpiekniejsi”:

mentu Premium - Latitude. Niestandardowa odstona kampanii przedstawia luksusowe
wnetrze nowego auta. Przez caty kwiecieri windy w wybranych biurowcach w najwiekszych
miastach Polski byty ozdobione specjalng foli odwzorowujaca wyglad wnetrza samochodu
Renault Latitude. Pasazerowie windy, dzieki zastosowaniu zdje¢ wykonanych technika 360
stopni, beda mogli dokfadnie przyjrze¢ sie bogatym elementom wyposazenia tego auta.
Media zaplanowat dom mediowy Optimum Media OMD, za kreacje odpowiada agencja
kreatywna Publicis, a wykonawca projektu jest firma ambientowa MindAttackMedia. m

Wrangler
w najwiekszych miastach

Podczas 24 kolejki pitkarskiej ekstraklasy Studio55 za-
prezentowato nowa forme nosnika reklamowego o powierzchni
ponad 200 m2. Kibice na stadionie Warszawskiej Legi oraz Ci
przed telewizorami $ledzacy rozgrywki pitkarskiej ekstraklasy

Bl
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Logo polskiej
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prezydencji ]

Zaprezentowano  logo  polskiej E

prezydendji w Radzie Unii Europejskiej. Spe- E,._E
qjalisci od identyfikacji wizualnej podkreslaja, s
7e znak pokazuje odpowiednig symbolike, e
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RAOND

ale ma zbyt luzng kompozycje. Logo przy-
gotowat Jerzy Janiszewski, autor stynnego
naku ,Solidamos¢” Logotyp ma  symbo-
lizowac ~ dynamike, pozytywng ~ energie

i solidamosc jako nieodtaczne elementy polskiej '
rzeczywistosci ostatnich 20 lat. Donald Tusk

podkreslit, ze wartosci te powinny by¢ prioryte- W
tami podczas naszej prezydencji. m

Jasniejsze
citylighty
dlaVectry

mogli podziwiac gigantyczna reklame piwa Krélewskie Niepa-
steryzowane kt6ra znajdowata sie na samym Srodku Stadionu.
Grupa Zywiec tym mocnym akcentem wprowadza na rynek
nowy wariant regionalnego piwa Krolewskiego - Krélewskie Nie-
pasteryzowane. Nosnik reklamowy wykonany zostat na zlecenie
Klienta Grupa Zywiec, za realizacje i obstuge odpowiedzialna
byta Agengja GreatConcept. m

Studio55
zdobywa
stadiony

Podczas 24 kolejki pitkarskiej eks-
traklasy Studio55 zaprezentowato nowa forme
nosnika reklamowego o powierzchni ponad
200 m2. Kibice na stadionie Warszawskiej
Legi oraz (i przed telewizorami $ledzacy roz-
grywki pitkarskiej ekstraklasy mogli podziwiac
gigantyczna reklame piwa Krdlewskie Niepa-
steryzowane ktora znajdowata sie na samym
stodku Stadionu. Grupa Zywiec tym mocnym
akcentem wprowadza na rynek nowy wariant
regionalnego piwa Krélewskiego - Krélewskie
Niepasteryzowane. Nosnik reklamowy wyko-
nany zostat na zlecenie Klienta Grupa Zywiec,
7a realizacje i obstuge odpowiedzialna byta
Agengja GreatConcept. m

CAM Media S.A. realizuje niestandardowa kampanie
dla Vectry na citylightach w wykorzystaniem folii elektrolumi-
nescencyjnej. Akja promuje faczong oferte telewizji cyfrowej,
internetu, telefonu oraz internetu mobilnego. ,(zes¢ Srod-
miescie” — tak w centrum stolicy Vectra wita mieszkaricow
Warszawy. Kampania informacyjna skierowana jest do oséb,
ktore jeszcze nie skorzystaty z oferty Vectry, a rozwazaja wybor
nowoczesnego dostawcy ustug. m
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Kampania Roku 2010

na facebooku

00H magazine zorganizowat na swoim profilu facebookowym www.facebook.
com/00Hmagazine Konkurs na najlepsza kampanie 2010 roku. Zaprezentowano kilka
kampanii, ktére byly najbardziej charakterystyczne pod wzgledem kreacji, zasiequ oraz nie-
typowego wykorzystania nosnikow out of home. Redakga OOH magazine zwrdcita sie do
swoich facebookowych fanéw z prosha o wytypowanie najciekawszej strategii reklamowej.
Uzytkownicy oceniali kampanie uzywajac opdii,lubie to” Mozna byto glosowac na kampa-
nie: , Jestes w centrum uwagi” (Aviva), ,Z Toba bez przerwy” (Maxwell House), Mega stoik
Nescafe, Tiry na Scianach (Kompania Piwowarska), ,Png sie trendy” (Galeria todzka), Delfin,
Pelikan i Pantera  (Orange). Niekwestionowanym liderem okazata sie akcja Kompanii Piwo-
warskiej ze stynnym tirem na Scianie. Na wielkoformatowych siatkach w najwiekszych mia-
stach Polski pojawit sie kilkunastometrowy truck. Przestrzenna reklama piwa Lecha Premium
to pierwsza w Polsce tak mocno “niestandardowa’i przeprowadzona na takg skale realizacja
7 wykorzystaniem wielkiego formatu potaczonego z elementem przestrzennym. Megafor-
matowa ekspozycja promujaca piwo Lech Premium zostata zrealizowana przez CAM Media
S.A., zakupem mediow zajat sie dom mediowy Starcom, a za produkcje odpowiada Studio
55. Redakgja OOH magazine przyznata takze gtosujacym w konkursie oohowe gadzety —
kalkulatory, parasolki, ptyty oraz kosmetyki. Sposiod wszystkich glosujacych wylosowalismy
pigtke szczedliwcow. m

Rusza V edycja
Konkursu Ztote Formaty

Do 8 czerwea polskie miasta i regiony maja czas na zgtoszenie projektow pro-
mocyjnych do prestizowego Konkursu Zote Formaty, organizowanego w ramach V' edyji
Festiwalu Promodji Miast i Regiondw. Stawka jest wysoka — na najlepsze projekty realizo-
wane przez polskie samorzady czeka tytut Ztotego Formatu oraz az 5 outdoorowych kampanii
reklamowych i kampanii na nosnikach Infoscreen w kazdej z kategori konkursowych. m

Nowy Plac Watowy w Gdarisku

W konkursie Miasta Gdarisk i AMS na opracowanie zafozeri funkcjonalno-przestrzennych
Placu Watowego w Gdarisku Sad konkursowy przyznat dwie réwnorzedne pierwsze nagrody.
Ich laureaci to: zespdtw sktadzie Mitosz Zieliriski  Laura Klimczak oraz Pawet Skdra. Zwyciezcy
otrzymali nagrody pieniezne w wysokosci po 8,5 tys. otych. — Obie prace uzyskaty prawie
identyczng liczbe punktdw, jednoczesnie byty to dwa zupetnie rézne podejscia do wizji placu.
Postanowilismy nagrodzi¢ oba — powiedziat Grzegorz Sulikowski, sedzia Sadu konkurso-
wego. Konkurs na zagospodarowanie Placu Watowego zostat przygotowany i zrealizowany
w ramach autorskiego projektu AMS pod nazwa Bramy Kraju* we wspdtpracy z Referatem
Rewitalizacji UM Gdariska oraz pod patronatem Towarzystwa Urbanistéw Polskich Oddziat
Gdarisk. m

~Twoja stara”w kampanii
Internet Explorer 9

Kampania Internet Explorer 9 ruszyta 15 marca —w dniu ogéinoswiatowej premiery tej prze-
gladarki. Kreacja kampanii jest oparte na populamym wsréd miodziezy powiedzonku, woja
stara. ..., kidre rozpoczyna poszczegdine hasta kampanii, a odnosi sie w tym kontekscie do
starych przegladarek. Akgja obejmuje dziatania w Internecie oraz outdoorowo-ambientowe.
Zostaty przygotowane specjalnie nowe nosniki, takie jak np. konstrukgja pneumatyczna na
Dworcu Warszawa - Srédmiescie, zeppeliny widoczne w cistym centrum Warszawy, Pozna-
nia i w Gdariska, nosniki LED w centrum Warszawy oraz standy wi-fi zdarmowym dostepem
do internetu na uczelniach wyzszych. Kreae kampanii przygotowata agendja reklamowa
Saatchi& Saatchi, a za planowanie i zakup mediow odpowiada dom mediowy Universal
McCann. Za obstuge akcji ambientowej byta odpowiedzialna firma Youngers. m

Xenea Regular Plus w damskich toaletach

USP Zdrowie, wiasciciel marki Xenea, rozpoczyna kampanie reklamowg O0H dla
suplementu diety Xenea Regular Plus, ktora jest prowadzona w kinach. Specjalnie przygoto-
wane naklejki zostaly umieszczone na lustrach w damskich toaletach sieci kin Cinema City
oraz Multikino. m
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Duma
Amerykanow

Wryslij SMS5 TYSRIE
pod nr 70 976,
aby oiywid Statue.

B 3 10 b 0 o O T

Agencja CAM Media S.A. na zlecenie Komapnii
Piwowarskiej do ktorej nalezy marka Tyskie przygotowata
pierwsza w Polsce interaktywna kampanie na nosniku wiel-
koformatowym reagujaca na SMSy. Motyw Statuy Wolnosd
i przewrotne hasto ,Duma Amerykandw” pojawity sie na
poczatku kwietnia na dwdch wielkoformatowych nosnikach
w Polsce: w Warszawie (przy Rondzie Dmowskiego na bu-
dynku Hotelu Metropol) oraz w Poznaniu (przy ul. Pétwiej-
skiej). Tak wiasnie rozpoczea sie pierwsza odstona nowej
kampanii Tyskiego — najwiekszej polskiej marki piwnej.
Pierwszy raz w Polsce reklama wielkoformatowa jest interak-
tywna. Statua, po wystaniu SMSa na numer 70 976 (koszt

W ramach dziatari wspierajacych sprzedaz starteréw prepaid w kio-
skach, Polkomtel SA dokonat obrandowania 55 wolnostojacych kioskéw w 25
miastach na terenie catego kraju. Projekt brandingu przygotowata agencja CAM

0,50 gr netto), unosi kufel Tyskiego. Robi to po to, aby napi¢
sie Tyskiego — prawdziwej, Dumy Amerykanow” Wiemy, ze
dziennie prawie 200 warszawiakéw sprawdzito, jak symbol
Ameryki delektuje sie Tyskim. Nic dziwnego — Statua jest tak
samoimponujaca, jak samo przedsiewziecie: wielkos¢ samej
reki to 10 metréw wysokoscii 5 szerokosci, jej waga — t0 400
kilograméw, a silnik poruszajacy reka mégtby uruchomic
samochdd osobowy! Gatos¢ konstrukaji wazy ponad 1 tone.
Realizacja ta wymagafa wykonania nietypowej konstrukcji
przestrzennej zamocowanej na bardzo trudnej elewadji
hotelu Metropol. Pomyst takiej kampanii na polskim rynku
nosnikow wielkoformatowych jest absolutnie pionierski,
i jak zawsze bywa z takimi projektami, obarczony byt duzym
ryzykiem. Za koncepcje kreatywna kampanii Tyskiego, odpo-
wiedzialna jest agencja TEQUILA\Polska. Planowanie i zakup
mediéw —dom mediowy Starcom.

Media S.A., ktéra nadzorowata rowniez montaz zabudowy kioskéw. m

Ameryvka
Polnocria
w Ednej oane

B
T 'i
hm

LOT na nosnikach Cityboard Media

Na nosnikach Cityboard Media w marcu trwafa kampania promujaca Nowa
Taryfe First Minute. Korzystajac z oferty mozna byto kupic hilet w jednej cenie, niezaleznie
od miejsca usytuowanego w dwdch wybranych czesciach Swiata. Kampania outdoorowa
LOT-u realizowana byfa w duzych miastach Polski na nosnikach o wymiarach 12x4 m.
W Warszawie obejeta réwniez superbacklighty. m

Top Secret
na wielkim formacie

Do kofca kwietnia trwaty dziafania
reklamowe wiosennych kolekaji ubrari i dodatkéw
Top Secret, Troll i Drywash. Kontrolujaca te marki
firma Redan przygotowata akeje wspdlnie z agen-
ami GPD i Cube Group. Najszerszy zasieg miaty
dziatania reklamujace Top Secret. Objety wielko-
formatowe siatki w centrum Warszawy i Poznania,
_ﬁn'p e atakze centra handlowe w duzychi Srednich i mia-

filkie ma . stach, wktdrych znajduja sie sklepy tej sieci. m

JetLine
dla Instytutu Teatralnego

Jet Line nawiazata wspétprace z Instytutem Teatralnym im.
Zbigniewa Raszewskiego przy realizacji tegorocznych Warszawskich Spo-

tkari Teatralnych. W przeddzieri rozpoczecia Festiwalu na wschodniej ele-
wadji Patacu Kultury | Nauki w \Warszawie (od ulicy Marszatkowskiej), eki-
pa Jet Line zamontowata specjalng dekoracje, informujacg oimprezie. m

A pkt.pl 7avet Warczae doradea pitpl
P 80! BB 66 66, www.doradcy.pkt.pl

New Spring Metal Clear

Nowa kampania reklamowa pkt.pl

Spétka pkt.pl — wiascidiel intemetowej wyszukiwarki firm, instytudji i produktéw www.pktpl — rozpoczefa ogdl-
nopolskg kampani reklamow pod hastem,, Zintegrowana promocja Twojej Firmy”. Celem dziatarf jest budowa wizerunku pkt.
pl jako firmy oferujqcej kompleksowe i nowoczesne rozwigzania promacyjne, umazliwiajace przedsiebiorcom z sektora MSP
skuteczng komunikacje z klientami. Dziafania reklamowe obejma ogélnopolskie i lokalne rozgtosnie radiowe, prase oraz nosniki
outdoor w blisko 30 miastach. Kampania wystartowaa 1 kwietnia br. m

NOWA PLYTA

ZAKORBWER B0SO

Hattrix Metal Clear

Challenger Icy Colour Mix
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1926 - 1933

Symbol potaczonych
firm: Laurin & Klement
ze Skoda Pilsen

1895 - 1905

Logo pierwszych
roweréw, motocykli

i samochodéw Voituretta

1905 - 1923

Liscie wawrzynu

- potwierdzenie pelnej
sukcesu historii spotki
Laurin & Klement

Laurin & Klement

CA é&;‘l lement

_—"Laurin & Klement

@

1923 1991

Slavia Slavia

Obraz z profilem
Indianina zdobiacy
$ciane biura

Emila Skody

Laurin & Klement

1923 - 1990

Pierwsza wersja stynnej
uskrzydlonej strzaty

- logo firmy

1991 - luty 2011
Nowa era.

Logo obowiazujace
do lutego 2011 roku

Od 1 marca 2011

+Nowa sita Skody”

- logo Skody ma teraz
nowy, bardziej ostry
design i zywe kolory
«—

Logo, ktore bedzie
wystepowato na
samochodach

od 2012 roku

Logotyp z historia

Przemiany identyfikacji wizualnej sq odzwierciedleniem metamorfozy marki, odbiciem zmian na powierzchni jej

wartosci, misfi i postrzegania. Ciekawg opowies¢ mozna wysnu¢ na podstawie przemian logotypu marki Skoda. Nad stwo-
rzeniem znaku firmowego, ktérego podstawowy element - indiariska strzata - przetrwat do dzs, dyskutowano w latach 1921-
1923. Spostod wielu wersji dokumentujacych geneze znaku, najblizsza prawdy jest zapewne ta, ktdra mowi o podrézach Emila
Skody po Ameryce, gdzie jego przewodnikiem byt wiemy Indianin. Obraz z profilem Indianina zdobit ciane biura Emila Skod.

W latach 1915-1920 wykonano metalowe repliki portretu, ktore nastepnie rozmieszczono w biurach kierownikéw
dziatéw. Kto jednak byt autorem pomystu, aby na podstawie portretu stworzy¢ znak firmowy, do korica nie wiadomo. 15 grudnia
1923 roku zostaty zarejestrowane dwa znaki towarowe, wykonane na podstawie profilu Indianina i strzaty, ktdre wkidtce poja-
wity sie na lokomotywach i samochodach z Pilzna. 1895 — 1905 Logo pierwszych roweréw, motocyklii samochoddw Voituretta.
Pézniej strzata zmieniata oprawe graficzng, modyfikowata w kierunku coraz bardziej nowoczesnej oprawy. Pozostata jednak do
dziS kamieniem wegielnym logotypu Skody. m
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Nature Plus

FRRMFOOD

Stena Line.
zaprasza do Szwedji

Na wielkoformatowych nosnikach Motorway 12x4m ruszyfa kam-
pania firmy Stena Line Polska, promujaca potaczenie promowe z Gdyni do
Karlskrony w Szwecji. Oferta produktowa skierowana jest zwfaszcza do 0séb
podrozujacych samochodem do Szwedji i dalej: do Norwegii oraz Danii, za-
réwno w celach biznesowych, zarobkowych jak i turystycznych. Kampanie
zrealizowano na scisle wyselekcjonowanych tablicach wielkoformatowych,
gwarantujacych wysokg liczbe kontaktéw w grupie docelowej. Kampania
trwafa do korica kwietnia. m
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Zielinska w kampanii
Podkarpackiego

Kampania promocyjna wojewddztwa podkarpackiego zostata przygoto-
wana przez firmy Demo Effective Launching, PRO Media House i DiGi Media Store.
Twarza akeji pod hastem jest Katarzyna Zieliniska. Dziatania reklamowe bed pro-
wadzone w catym wojewddztwie podkarpackim, obejmujac telewizje, radio, prase,
internet oraz outdoor (billboardy, telebimy i ekrany LED). m
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BERGEN.
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TRONDHEIM.
Ekstrawagancki
przycisk do papieru.
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g CRYSTALIZED ™-
4 Swarovski Elements

ST PETERSBURG.
Wiecznie pioro,

24 krysztafki,
stalowka Iridium Point.

0401430

KAI TAK.
Podwadjny brelok
z krysztatowym akcentem.

1 miejsce
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Eksperci ze Szkoty Wyzszej Psychologii
Spotecznej w Warszawie skomentowali
kampanie, ktdre w ostatnim kwartale
zrealizowane zostaty na nosnikach
Cityboard Media. Jak scali¢ reklame
telewizyjna z kreacja billboardu? Jak
prawidtowo wykorzysta¢ metafore

w plakacie reklamowym? Kreowanie
outdooru nie jest prostym zadaniem,
(zego potwierdzeniem s3 surowe
opinie naszych specjalistow od
psychologii w marketingu.

Klient: Kraft Foods

Hasto kampanii: Tylko Oreo. Przekre¢, poliz, zamocz
Termin realizacji: marzec 2011

Ocenia: dr Alicja Grochowska, Zastepca Dyrekto-
ra Instytutu Psychologii Ekonomicznej w Szkole
Wyzszej Psychologii Spotecznej w Warszawie

Prosta forma plakatu utatwia odbior
przekazu. Plakat moze by¢ wskazdwka przywo-
tywania peinej wdzieku reklamy telewizyjnej
tego produktu i wzbudzonych przez nig pozy-
tywnych emodji. Warto zaznaczy¢, ze reklama
Oreo emitowana w telewizji miata wszelkie

cechy bardzo dobrej reklamy. Natomiast w oder-
waniu od niej przekaz jest niejasny. Dla marki,

ktéra dopiero wchodzi na polski rynek, szczegdinie
wazne jest, by kazda z form reklamy zawierata czy-
telny przekaz, ktéry utatwi konsumentowi szybkie
rozpoznanie produktu na pétce w sklepie. Nigjasny
przekaz moze spowodowac albo brak reakcji ze
strony konsumentga, albo to, ze produkt zostanie
pomylony z innym o podobnych cechach - zwtasz-
cza w przypadku produktéw szybko zbywalnych.

Klient: FIRST Club&Restaurant

Hasto kampanii: FIRST restaurant, hotel, club
Termin realizacji: luty 2011

Ocenia: dr Robert Mackiewicz, Prodziekan Wydziatu
Psychologii w Szkole Wyzszej Psychologii Spotecz-
nej w Warszawie

Z informadji przedstawionych w tej reklamie
mozna domyslec sie, ze reklamowany klub FIRST
jest miejscem dosyc ekskluzywnym, co podkre-
$la wykorzystanie angielskich stow. Trudno jest
stwierdzi¢, na ile tatwo odbiorcy zapamietaja jego
nazwe, poniewaz jest ona pisana dosy¢ dziwng
czcionka. Istnieje natomiast dosy¢ duza szansa, ze
zapamietaja numer telefonu, ktéry jest stosunkowo
prosty. W reklamie tej brakuje jednak jakiego$ hasta
lub obrazu, czegos, co podkreslitoby charakter
reklamowanego miejsca.

Klient: Volkswagen

Hasto kampanii: To nowa Jetta. Volkswagen Jetta
Termin realizacji: marzec 2011

Ocenia: dr Robert Mackiewicz, Prodziekan Wydziatu
Psychologii w Szkole Wyzszej Psychologii Spofecznej
w Warszawie

Reklama jest bardzo prosta w przekazie i pewnie
osiggnie swoj cel: przekazanie odbiorcom informagji, ze
firma Volkswagen przygotowata nowy model Jetty. Waz-
na cechga reklamy jest jej spdjnos¢ i ograniczony zakres
przekazywanych informacji. W sumie odbiorca powinien
zapamieta¢ nazwe marki i modelu oraz pewien obraz
nowoczesnego samochodu. W reklamie tej brak jest
niepotrzebnych informacji, wiec mozna spodziewac sie,
e jej przekaz bedzie skuteczny.

Klient: era

Hasto kampanii: Nawet 50% szybszy od konkurendji.
Ztap najszybszy w Warszawie Internet

mobilny

Termin realizacji: marzec 2011

Ocenia: prof. dr hab. Andrzej Falkowski, Kierownik
Katedry Psychologii Marketingu w Szkole WyZszej
Psychologii Spotecznej w Warszawie

Dobrze skonstruowana reklama: btyskawicznie
rozumiemy istote przekazu bez zbednych, werbalnych
wyjasnien. Wykorzystano tu metafore, realizujaca znany
w psychologii schemat wnioskowania przez analogie.
Reklama ery pomaga zrozumie¢, na czym polega
zwiekszona o potowe szybkos¢ Internetu. Ten wzrost
jest poréwnywalny do sity, ktéra jest w stanie przechylic
Pafac Kultury i z napedem, blueconnect” wystrzeli¢ go w
kosmaos. Nierealnosc tej sytuacji mocno wzbudza uwage
konsumenta, wydtuzajac czas patrzenia na reklame, co
sprawia, ze jest ona lepiej zapamietywana. Uchwycenie
zwiazku analogii wielkiej sity fizycznej z szybkoscia
przesytu informacji pomaga zrozumiec co oznacza
zwiekszenie szybkosci Internetu o potowe. m
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Bezcenna

ciekawo

Fot. Mapping PGE - Rzeszéw

W dobie pojedynkéw na coraz wieksze
siatki reklamowe odbiorcy przestaja zauwazac
tradycyjne reklamy umieszczone nawet
w najbardziej wyeksponowanych miejscach.
W odpowiedzi na nattok informacji i bodzcow,
ktérymi codziennie bombardowani sg konsu-
menci, marketerzy coraz czesciej siegaja po
ciekawe rozwigzania. Okazuje sie, ze nosniki re-
klamowe wcale nie muszg by¢ nudne - moga
dostarczac rozrywki prezentujac komunikat
w formie wartej zapamietania.

Moze sie wydawac, ze dziatania nie-
standardowe sg dobre tylko dla efektownych
produktéw i mtodziezowych marek, a maso-
wy odbiorca nie zwrdci na nie uwagi. Aby po-
kaza¢, ze pomystowe wykorzystanie nosnikow
moze pasowac do kazdej ustugi lub produktu,
skupmy sie na ciekawych noénikach bardzo
wymagajacej branzy. Znalezienie ciekawych
sposoboéw na promocje instytucji finansowych

SC

Pawet Halicki
Idea Developer
Brainshake

Reklamy trwale wrosty w przestrzen kazdego duzego miasta. Kiedys
wielkie aglomeracje kojarzone byty z blaskiem neonéw, dzi$ ulice
miast rozswietlaja ekrany i iluminacja rozmaitych no$nikéw. Miejski
krajobraz upstrzony komunikacyjnym chaosem nie pozwala dotrze¢ do
konsumenta z przekazem w tradycyjny sposéb.

to trudne zadanie ze wzgledu na specyfike
branzy i przywiazanie do wywazonej komu-
nikacji.

Atrakcyjny i zachecajacy do zabawy
sposéb na interaktywne wykorzystanie klasycz-
nych nosnikéw reklamowych znalazt szwedzki
SEB BANK, ktérego wiodacym kolorem w iden-
tyfikacji wizualnej jest zielen. Bank zostat
sponsorem turnieju golfowego i postanowit za-
angazowac swoich klientéw w interakgcje. Prze-
chodnie odbierajac w placéwce banku karte
wynikdw, piteczke i kij golfowy mieli mozliwos¢
rozegrania turnieju golfowego na miescie. No-
$niki reklamowe zlokalizowane na centralnych
ulicach zostaty zamienione w dotki mini golfa.
Kazdy dotek wykorzystywat specyfike miejsca
i réznit sie od pozostatych. Zabawa w trakcie
spaceru miedzy kolejnymi 9 dotkami dawata
duzo radosci, a osoby z najlepszym wynikiem
mogty liczy¢ na specjalng oferte banku.

Na rynku ustug finansowych jak nigdzie
indziej liczy sie zaufanie i nie ma nic lepszego
niz rekomendacja zadowolonych klientéw.

W stonecznej ltalii dziafajacy w formule direct
bank ING postanowit potraktowac ten insight
dostownie. W przestrzeni miejskiej pojawity
sie nosniki z interaktywnga zawartoscia. Na
billboardach, citylightach i burtach miejskich
autobusow zasiedli prawdziwi klienci gorgco
polecajacy przechodniom ustugi banku.
Kampania okazata sie przetomowa. Klasyczna
komunikacje reklamowa najezong liczbami
zastapiono ludzkim wymiarem prawdziwych
historii zadowolonych klientéw. Dzieki efek-
townemu rozwigzaniu komunikacja banku

stata sie piorunujaca mieszanka autentycznosci

i zaskoczenia, ktore jest niezwykle istotnym
elementem w dziataniach niestandardowych.
Zobaczyc kaskadera przymocowanego do
autobusu bioragcego udziat w ruchu ulicznym

to widok, ktéry zapamietamy na dtugo. Trudno
o lepsza rekomendacje.

Jak wida¢ nawet instytucja finansowa
moze z sukcesem wykorzystywac dziatania
niestandardowe. Intrygujacy pomyst pozwala
przyciagnac uwage konsumenta do mato
atrakcyjnej kategorii produktowej, wywotac
szum w mediach i zosta¢ zapamietanym w do-
bie przesytu komunikacja reklamowa. W duzo
trudniejszej sytuacji sa firmy, ktérych produkt
tatwiej poczu¢ niz zobaczy¢. Tak jak ciezko
wyprodukowac,markowy” prad tak trudno
zbudowac $wiadomos¢ nowej nazwy firmy
z sektora energetycznego. Przed takim zada-
niem stanefa PGE na regionalnym rynku.

Mapping to nowatorskie narzedzie,
ktére pozwala zamienic¢ kazdy budynek
w nosnik reklamowy. Podczas najwiekszego
w roku zgromadzenia mieszkancow Rzeszowa
wyjatkowa energia pojawita sie w formie, ktéra
zmienita miejski ratusz. Wielkoformatowa pro-
jekcja wykorzystujaca architekture budynku, to
narzedzie, ktére pozwolito PGE Polskiej Grupie
Energetycznej w spektakularny sposob bu-
dowac $wiadomos¢ prawidtowej nazwy firmy
przed uwolnieniem rynku energii.

Niestandardowe podejécie do nosnikdw
reklamowych pozwala zaangazowac konsu-
menta w interakcje i wzbudzi¢ emocje, czego
klasyczne nosniki juz od dawna nie potrafia.
Zastapienie statycznej iluminacji budynku
lub zwyktego oswietlenia plakatu nowatorska
technika projekcyjng nadaje nosnikom drugi,
znacznie ciekawszy nocny wymiar. Takie roz-
wigzania skutecznie pozwalajg zaskoczy¢ coraz
bardziej znudzonych komunikacja reklamowa
konsumentow. A ich zaciekawienie jest dla
kazdej marki bezcenne. m
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THE FIRST INTERACTIVE HUMAN BILLBDARDS

SCB DANK - SPOMNG

fot. SEB Bank - gra w golfa

JetLine Sp.zo.0.Sp. k.
Al.Wojska Polskiego 34

01-554 Warszawa

tel/fax /22/ 83978 74

tel./22/ 83978 40
jetline@jetline.pl
www.jetline.pl

2wraca uwage

ReklamaXXL

ul. Traktorzystow 10
REKLAMA MATC 05-503 Gloskdw k. Warszawy

tel./22/ 498 76 24
fax/22/ 201 06 46
jkleczek@reklamaxxl.pl
www.reklamaxxl.pl
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JetLine od 17 lat dziata w branzy wielkoformatowej reklamy zewnetrznej. Jeste$my wiascicielem ogolnopolskiej sieci Motorway, do ktérej nalezy ponad
320 nosnikdw formatu 12x4m dostepnych w miastach i przy trasach o najwiekszym natezeniu ruchu w Polsce. Powierzchnie Motorway 12 x4m sa
o$wietlone, lokowane w miejscach o znakomitej widocznosci, gwarantuja niezaktocony kontakt odbiorcy z reklama. Oferujemy no$niki mobilne:
Mobilety (auta reklamowe z dwiema powierzchniami 6x3m), Jet Bike'i (niezwykte rowerki reklamowe z trzema powierzchniami 1,2 x 1,8m) oraz
Airboardy (pneumatyczne dwustronne nos$niki 12 x 8m). Wszystkie nosniki mobilne moga samodzielnie realizowac kampanig reklamowa dedykowana
precyzyjnie okreslonej grupie lub by¢ miejskim uzupetnieniem wizerunkowej akcji ogélnopolskiej. Rekomendujemy lub pozyskujemy nowe powierzch-
nie Wielkiego Formatu (siatki winylowe na scianach budynkéw), drukujemy, montujemy i monitorujemy ekspozycje. Realizujemy kampanie reklamowe
na zlecenie domoéw mediowych i firm bezposrednich, w tym najwigkszych marketeréw na rynku. Oferujemy cafosciowg ustuge — zapewniamy druk,
montaz, monitoring, raporty. Na kazdym etapie wspdtpracy stuzymy doswiadczeniem i rada.

Alpinizm przemystowy w reklamie wielkoformatowej. Gtéwnym profilem dziatalnosci firmy Reklama XXL jest montaz oraz obstuga wszelkiego rodzaju
nosnikow wielkoformatowych z wykorzystaniem alpinistycznych technik linowych. Projektujemy i instalujemy konstrukcje nosne pod materiaty takie jak
frontlit, backlit, mesh czy litery przestrzenne, montujemy dekoracje wielkoformatowe na elewacjach budynkoéw oraz rusztowaniach, systemy o$wietle-
niowe, aplikujemy folie litg i perforowang OWV na duzych powierzchniach. Wykonujemy takze inne zlecenia wymagajace pracy na wysokosciach.
Naszym klientom mozemy zaoferowac kompleksowe wykonanie ustugi. Sporzadzimy dokumentacje inzynierskg i dokonamy obmiaru konstrukgji,
zaprojektujemy reklame i przedstawimy obrazowe wizualizacje, przygotujemy pliki do druku, wydrukujemy i zamontujemy na wskazanej lokalizacji.
Reklama XXL jest jedyna w Polsce firma, ktéra stosuje aluminiowe systemy montazu o praktycznie nieograniczonej wielkosci. Od kilku lat obstugujemy
najwieksze w kraju swietlne reklamy w systemie SignTech, znajdujace sie na Domach Towarach Centrum w Warszawie.
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Aktyw

outdoor

Z pomoca przychodza technologie, ktore
ozywiaj statyczny dotychczas outdoor. Swietnie
sprawdza sie w tej roli technologia bluetooth, ktéra
wigcza w proces komunikadji nieodtaczny gadzet
wspdtczesnego konsumenta - telefon. Marketing
bardzo chetnie przyswaja ten model porozumiewa-
nia sie z klientem, zwtaszcza, ze na dzien dzisiejszy
nie ma ona formy natretnej i inwazyjnej. Najwaz-
niejsza cecha tego przekazu z punktu widzenia
odbiorcy (konsumenta narazonego na dziatanie
bluetooth) jest mozliwo$¢ podjecia decyzji o otwar-
ciu kanatu i samodzielny wybdr informadiji. - Za po-
$rednictwem nadajnikéw BLUEADVERT przesyfane
s tresci o duzej wartosci praktycznej: przewodniki
po miescie, dane pogodowe dla narciarzy lub
kupony znizkowe, czy wrecz gratisy. Ze wzgledu na
permisywny charakter medium (wiadomos¢ nie
zostanie wystana bez kazdorazowego uzyskania
zgody odbiorcy) reklamodawcy bardzo dbaja
0 wartos¢ przekazu dla Klienta — moéwi Pawet Ratyn-
ski z firmy dMP4 - Kiedy zatem zobaczymy na billbo-
ardzie zachete do wigczenia odbiornika bluetooth
w telefonie, mozemy spodziewac sie, ze zastoso-
wanie sie do niej bedzie nam sie optacac. Kiedy za$
juz uruchomimy bluetooth, najlepiej pozostawic¢
te funkcje wiaczong i poczekac na informacje
kierowane do nas takze w innych miejscach. Zgoda
uzyskiwana jest kazdorazowo, wiec pozostawiajac
tacze w telefonie wiaczone na state nie musimy
obawiac sie o dane w naszych telefonach. Mozemy
natomiast liczy¢ na to, Ze nie ominie nas wiecej
wartosciowych informacji — wyjasnia Ratyriski. Moz-
liwos¢ kazdorazowego decydowania o skorzystaniu

N

Joanna teczycka

y

Outdoor troche z zazdroscig przyglada sie dziataniom dynamicznego
Digital Signage. Mimo, ze era multimedialnej reklamy jeszcze nie nadeszta,
outdoor juz dzisiaj siega po osiggniecia nowoczesnej komunikacji

i adoptuje je na swoje potrzeby. Zeby nie zosta¢ w tyle, zeby komunikowa¢
skuteczniej i wykorzystywac wiecej swoich mozliwosci.

badz nie z kanatu reklamowego jest w dzisiejszych
czasach bardzo cennym atrybutem. Konsument
moze dobrowolnie poddac sie dziataniu medium,
azwykle wiedziony ciekawoscia probuje. Jezeli
pozytywnie zaskocza go pozyskane informacje

Z pewnoscia przy najblizszej okazji takze wycia-
gnie telefon z kieszeni.

Pozytki ptynace z dziatania kanatu blueto-
oth widza réwniez reklamodawcy. - Podstawowa
korzyscia jest odmiennosc tej formy przekazu
- moéwi Mateusz Mekarski z firmy Bluetrace
- Kliendi przyzwyczajeni do tradycyjnych dziatari
marketingowych, z pewng dodatkowa ekscytacja
i zaciekawieniem podchodzg do marketingu za
posrednictwem Bluetooth — dodaje Mekarski.
Innym waznym aspektem jest petna mierzalnos¢
tej formy przekazu. - System bluAir pozwala
na biezaco $ledzi¢ wszystkie statystyki online,

a marketerzy go obstugujacy moga udoskonala¢
przekaz szybko, bez koniecznosci kosztownego
drukowania oraz czasochtonnego podrézowa-
nia — ttumaczy Mateusz Mekarski - W praktyce

to jednak dobra relacja poniesionych kosztéw
do koncowych efektéw powoduje, ze Bluetooth
marketing staje sie coraz bardziej popularny

— uwaza Mekarski.

Informacje reklamowe docierajgce przez
bluetooth z zatozenia maja wspierac tradycyj-
ne dziatania. Przesytana wiadomos¢ stanowi
uzupetnienie przekazu na billboardzie. - Co
wiecej, stosujac nadajnik bluetooth mozna liczyc¢
na efekt interferencji, szczegdlnie jesli informacja
na tradycyjnym nosniku zawiera zaproszenie do

odebrania informacji tym kanatem. Zastosowa-
nie bluetooth pozwala na lepsze targetowanie
kampanii — moéwi Pawet Ratyniski. Niewielkie roz-
miary wodoszczelnych nadajnikéw Bluetooth,
pozawalaja na wykorzystanie ich w niemal do-
wolnym srodowisku outdoorowym: z billboarda-
mi, city-lightami, telebimami, czy info-kioskami.
- Najlepsze kampanie Bluetooth sg realizowane
jednak w miejscach, gdzie potencjalni klienci
maja czas na pobranie wiadomosci — radzi
Mateusz Mekarski - Aby spodziewac sie dobrych
wynikéw kampanii nalezy wiec skoncentrowac
sie na przystankach autobusowych, dworcach
kolejowych, miejscach korkujacych’sie — dodaje
Mekarski. Warunkiem tej skutecznosci jest
jednak zastosowanie nadajnikdw w miejscach,
w ktérych mozliwy jest bezproblemowy odbior
wiadomosci. Dobrym pomystem sa takze
okolice klubow, stacje wyciggdw narciarskich,
kawiarnie czy restauracje. Zdaniem Pawta
Ratynskiego reklama bluetooth jest doskonata
wiasnie jako uzupetnienie nosnikow i dziatar
standardowych. - Mozna powiedzie¢: im lepsze
dziafania standardowe, tym skuteczniejsza
kampanie bluetooth — twierdzy Ratyriski - Przy
wielu kampaniach obydwa te dziatania s sobie
nawzajem potrzebne: przekaz standardowy sta-
nowi niejako zaproszenie do interakgji, jaka jest
mozliwa dopiero dzieki m. in. bluetooth — méwi
Ratynski. Warto wigczy¢ bluetooth marketing

na state do repertuaru dziatan uzupetniajacych
podstawowe dziatania, podobnie jak zostat do
niego wiaczony ambient.

"!n.':lln

Kontent wysytany za pomoca systemoéw bluetooth mar-
ketingu jest ograniczony jedynie poprzez mozliwosci telefonow
komorkowych. Z punktu widzenia technologii nie ma zadnych
ograniczer dla nadajnikow. Jak informuje Pawet Ratyriski przy
pomocy BLUEADVERT mozna rozsytac wszystkie rodzaje tresci:
pliki tekstowe (TXT), pliki graficzne (JPG, GIF, BMP), dZzwiekowe
(MP3, WAV, AU), gry i aplikacje (JAVA, APK), video clipy (MP4,3GP),
wizytdwki (VCARD), informacje z terminarza (vCAL). - Najwieksza
popularnoscia ciesza sie kupony rabatowe w formie niewielkich
obrazkéw, mozliwe jest przesytanie animowanych obrazéw,
wideo, muzyki oraz bardziej wyrafinowanych form kontentu
mobilnego - gier i aplikacji — podpowiada Mateusz Mekarski.
Tre$¢ ma wartos¢ kluczowa. - Odbiorca, ktdry zdecydowat sie na
odbidr wiadomosci obdarzyt nadawce sporym zaufaniem, ma
wiec prawo oczekiwac, ze przekaz dotyczy naprawde istotnej
sprawy, lub ze oferta bedzie interesujaca (dziata tutaj reguta
wzajemnosci.) — mowi Pawet Ratyriski - W przeciwnym wypadku
odbiorcy nie zaufajg nam po raz kolejny i zignorujg lub odrzuca
zapytanie czy tez po prostu wylacza i nie bedziemy mieli drugiej
szansy. Wiedza o tym reklamodawcy, ktérzy zwracajg baczng
uwage na warto$¢ przekazywanego komunikatu dla Klienta —
dodaje Ratyriski.

Jak wyglada dziatanie technologii bluetooth? - Wigczone
urzadzenie w okre$lonej lokalizacji aktywnie skanuje swoje oto-
czenie w poszukiwaniu telefondw z wigczong funkgja bluetooth
— opowiada Mateusz Mekarski - Po znalezieniu telefonu zostaje
on rozpoznany i wysytane jest do niego zapytanie o pozwolenie
na przestanie do telefonu kontentu. Dopiero po zaakceptowaniu
przez uzytkownika przekazu rozpoczynany jest proces transferu
pliku kontentu, a rozpoznawanie modeli telefonéw pozwala na
dostosowanie kontentu do typu urzadzenia odbiorczego, unika-
jac sytuacji, w ktorych oferowany jest typ pliku nieobstugiwany
przez rozpoznany model telefonu. Po zakoriczeniu transferu
kontent pojawia sie na ekranie telefonu Klienta — mowi Mekarski.

Bluetooth marketing jest forma komunikadji, ktéra sie
nie narzuca, ktéra grzecznie pyta o zgode. Drzemie w niej duzy
potencjat reklamowy, ktdry jednak fatwo zaprzepascic¢ niewta-
sciwym kontentem. Ciekawy nowych technologii dzisiejszy
konsument chetnie daje szanse komunikatom bluetooth, ale naj-
czesdciej tylko raz — po czym albo sie przekona, albo juz nigdy nie
bedzie marnowat swojego czasu na odbieranie nieatrakcyjnych
informadji. Ze strategicznym podejsciem do kampanii mozna
jednak zwojowac rzesze odbiorcéw komunikacji bluetooth,

a zarazem potencjalnych klientdw swojej marki i otworzy¢ ich
na ten stosunkowo nowy model kontaktu. m
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Rozmiar

ma znaczenie

Joanna teczycka

Fot. Studio55

Swiat reklamy rzadzi sie prawem dzungli. Tutaj wygrywa sie sifa,
rozmachem i charakterem. Duzy dominuje nad mniejszym

i pozera cata uwage publicznosci. Tak jak stor zdepcze mrowke, tak
gigantyczna konstrukcja reklamowa pochtonie mnogos¢ skromnych
kreacji reklamowych, ktérych nagminnos¢ i powszechnos¢
ochtodzity nieco entuzjazm przechodnidw.

Megaformatowe rekordy

O tym, ze warto by¢ duzym przekonata $wiat
ekspozycja reklamowa poteznych rozmiardw, ktorej pomy-
stfodawcami byli Rosjanie. | tak w Moskwie w nietypowej,
bo pionowej ptaszczyZnie stanefa autostrada. Billboard ma
okoto 6000 m?, a na jego powierzchni umieszczonych jest
kilka petnowymiarowych modeli BMW serii M od M3 do
Z4M. Kazdy z samochoddw wazy okoto 200 kg, billboard
ma dhugosc 400 metrow i wysokosc 15. Z taka fantazjg
i rozmachem powstata reklama BMW w Rosji pod hastem:
"BMW M Power. By¢ pierwszym kazdego dnia” Oczywiscie
wazna jest dbatos¢ o szczegdly, wiec i tutaj Rosjanie wykazali
troske o to, zeby swiatta mijania wigczaty sie wieczorem. Nie
jest to jednak Swiatowy rekord. Trofeum, wedtug Ksiegi Guin-
nessa, nalezy sie reklamie Sorouh Real Estate o powierzchni
20000 m? umieszczonej na lotnisku w Dubaju. Billboard
o rozmiarach 1380x316 m (50 boisk pitkarskich) wyhodo-
wali (1) natomiast farmerzy z Austrii. Do jego stworzenia
(podczas 4 miesiecy prac) uzyto 9 ton ziaren pszenicy, 53 tys.

nagietkdw, 1,5 km bawetnianych nici oraz rumianku, rzepaku,

gorczycy, koniczyny i trawy. Rosliny tworzyty logo Betfair
i hasto,Nr 1 dla pitki noznej i wciaz roénie”.

Polacy nie gesi i tez swoj outdoor w formacie XXL
maja. Sequence-media oferuje wielkoformatowy nosnik
mobilny - znany juz doskonale na rynku Mobilskyboard. Ta
mobilna platforma z dwustronna reklamg o catkowitej po-
wierzchni obu reklam 360 m” osigga wysokos¢ poréwnywal-
ng z wysokoscia pieciopietrowej kamienicy (17m). Niezwykle
widowiskowa forma jest potaczenie reklamy wielkoformato-
wej z elementami przestrzennymi 3D. Efektowne produkcje
reklamowe pojawity sie na ulicach miast w minionym roku.
Wystarczy wspomniec 13-sto metrowego TIRa marki Lech
czy tez 15-sto metrowego kota Puszka z filmu Shrek 4. Na
pewno nikomu nie byt obojetny takze 12-sto metrowy
prezent od Pepsi, albo 9-cio metrowa gtowa Megamocnego.
Autorem wymienionych realizacji jest znane ze spektakular-
nych, ambientowych produkgji Studio55.

Jak sie okazuje lubimy wyzwania i chetnie stajemy
w szranki z zagranicznymi rekordzistami reklamowych
rozmiaréw. Firma Mamut-Media B&C zrealizowata niedawno
jedna ze swoich inwestycji w Warszawie, a jest nig prawdo-
podobnie najwiekszy backlight w Europie. Do tej pory palme
pierwszenstwa dzierzyfa firma z Wielkiej Brytanii z reklama,
ktdra ma dtugose 200 stép i wysokosc 15 stép, co w przeli-
czeniu na jednostki metryczne daje 60,96 m dtugosci
14,57 mwysokosci i w efekcie powierzchnie 278,59 m? Nie
udato sie zdoby¢ informadji, aby gdziekolwiek w Europie
mozna byto znalez¢ wieksza reklame wykonang jako backli-
ght. - W styczniu 2011 r. zainstalowalisSmy reklame w tej wiasnie
technologii o wymiarach 49,50 m dtugoscii 8,27 m wysokosci,
co dato powierzchnie okoto 410 m? a wiec prawie o 1/2 wigkszg,
niz konstrukcja brytyjska — opowiada Marek Barariski, Prezes
Zarzadu Mamut-Media - Nosnik zlokalizowany jest w Warsza-
wie przy Al. Prymasa Tysigclecia 62. Ze wzgledu na jego unikalny
charakter i gabaryty postanowilismy zgtosi¢ nasz wyjqtkowy
produkt do Ksiegi Rekorddw Guinessa i obecnie jestesmy na
etapie procedury rejestracyjnej tego rekordu. Jest to jedyne takie
rozwiqzanie techniczne w Polsce i prawdopodobnie w Europie,
zastosowane przy tak wielkim formacie — dodaje Barariski.

Mamut-Media przygotowuije kolejny spektakularmny,
wolnostojacy nosnik o nazwie GIGANT, za pomoca
ktérego wkrétce do dyspozycji klientdw oddana
zostanie powierzchnia reklamowa 2x500 m?.
Ciekawa pod wzgledem rozmiaru instalacje
stworzyta firma GRAFFICO. Spektakularna dekoracja
ma forme billboardu - jest to konstrukcja stalowa,
wolnostojaca (nie pofaczona z zadnym budynkiem),
zfundamentem betonowym w gruncie. Grafika
jest wyklejona na ekranie ze stalowych brytéw za-
ginanych krawedziowo. Dodatkowo ekran posiada
ozdobng ramke charakterystyczng dla billboarddw
oraz oswietlenie wzdtuz gérnej krawedzi tablicy. -
Jest to zatem typowy billboard ale ,rozciqgniety”
do dtugosci 80 metréw — méwi tukasz Borkowski
z Dziatu Marketingu i Sprzedazy GRAFFICO -tqgczna
powierzchnia grafiki to 240 metréw kwadratowych
—wspomina Borkowski. Billboard miesci sie przy
siedzibie Cyfrowego Polsatu w Warszawie.

Prestiz wielkiego formatu

Rozmiar reklamy ma bardzo duze znaczenie
dla stopnia jej zauwazalnosci, ma takze wptyw na
postrzeganie marki jako prestizowej. - Szczegélnie
w lokalizacjach, gdzie obserwujemy duzy clutter, wielki
format jest czesto jedynym skutecznym rozwigzaniem
— zauwaza Piotr Matyjaskiewicz, wiasciciel firmy
inBrand - Z drugiej strony uwazam, ze stosowanie
ogromnych formatéw w centrach miast, zwlaszcza
tych zabytkowych, budzi na tyle duzy opdr spoteczny

w tak duzego rozmiaru reklame, podkreslajg przede
wszystkim wizerunek reklamujacych sie marek,
podnosza jej prestiz i zapewniaja pozytywny odbiodr
— dodaje Baranski. Istnieja jednak pewne warunki,
jakie musi spetnic firma, ktéra pragnie promowac sie
w tak spektakularny sposéb, jak reklamy naprawde
wielkich gabarytéw. Przede wszystkim kluczowy jest
budzet. - Nie da sie ukry¢, ze duze reklamy wymagaja
wiekszych naktadéw pienieznych — méwi tukasz
Borkowski z Dziatu Marketingu i Sprzedazy GRAF-
FICO - Im reklama wyzsza i wieksza, tym wieksza

jest sita wiatru, jaka oddziatuje na jej powierzchnie.
Powstaje konieczno$¢ odpowiedniego wzmocnienia
konstrukgji, co przektada sie na ilos¢ materiatow
potrzebnych do zbudowania takiej reklamy. Mozna
zatem wysunac¢ twierdzenie, ze w reklame wielko-
gabarytowa inwestujg przedsiebiorstwa posiadajace
duzy kapitat lub posiadajace relatywnie duze nakfady
na dziatania marketingowe — dodaje Borkowski.
Innym czynnikiem, ktéry wptywa na decyzje firmy

0 zainwestowaniu w duzg reklame jest lokalizacja.

- Wybdr formatu determinowany jest takimi ele-
mentami, jak uksztattowanie terenu oraz odlegtos¢
reklamy od drogi lub innych kluczowych ze wzgledu
na komunikacje marketingowa punktéw — ttumaczy
Borkowski - Rdwniez natezenie reklam réznych
przedsiebiorstw na danym terenie moze sktonic¢
dana firme do postawienia reklamy zewnetrznej
gorujacej nad innymi. Wynika to z checi wyrdznienia
sie i walki o uwage istniejacego lub potencjalnego

Czesto jezeli firma chce osiggna¢ szum wokot marki i produktu decy-
duje sie na najwieksze formaty. Oprécz tego, ze mega formatowe instalacje
sg bardziej zauwazalne i lepiej zapamietywane, to jeszcze stanowig pozyw-
ke dla mediéw. Poza tym,,duze” jest takze oznaka sity i prestizu marki.

- ktéry moim zdaniem bedzie sie jeszcze nasilat- ze
wykorzystywanie tam najwiekszych formatéw moze
sie okazac strzatem w kolano — zastrzega Matyjas-
kiewicz. Duze formaty to na pewno sposéb na
wyréznienie firmy i zdobycie przewagi w kwestii
zauwazalnosci reklamy. Jakub Zabokrzecki z firmy
Sequence-media zauwaza, ze kazda firma na etapie
rozwoju lub wprowadzania jakiegos produktu decy-
duje sie na out of home, z uwagi na to, ze outdoor
komunikuje globalnie. Czesto jezeli chce osiagnac
szum wokot marki i produktu decyduje sie na naj-
wieksze formaty. Oprocz tego, ze mega formatowe
instalacje sq bardziej zauwazalne i lepiej zapamie-
tywane, to jeszcze stanowig pozywke dla medidw.
Poza tym,duze”jest takze oznaka sity i prestizu
marki. - W wielki format inwestuja najwieksze korpo-
racje z réznorodnych branz, poczawszy od FMCG,
przez importerow samochoddw, branze finansowa,
odziezowa, obuwnicza, media, na telekomunikadji
koriczac — moéwi Marek Baraniski - Inwestycje

klienta — zauwaza Borkowski. Jarostaw Kleczek z firmy
Reklama XXL zauwaza takze, ze ciekawym sposobem
wykorzystywania technologii wielkoformatowej jest
ozdabianie elewacji. Czesto wiasciciele zastaniaja
budynek dekoracja z nadrukiem pieknej, wyre-
montowanej elewadji, zeby w ten sposéb pozyskac
inwestora, czy po prostu zastonic starg, sypiaca sie
elewacje.

Rozmiar ma znaczenie dla prestizu kampanii
i wizerunku danej marki na rynku. Ma takze znaczenie
dla budzetu firmy, bo wigksze rozmiary to wieksze
koszta. Znaczenie rozmiardw i kosztéw kampanii jest
jednak wprost proporcjonalne do zyskow — zaréwno
tych materialnych (klienci), jak i wizerunkowych
(szum medialny). Sa marki, dla ktdrych inwestycja
w wielkoformatowy outdoor jest wpisana w idee
marketingowa, bo po prostu,nie wypada’ prezento-
wac sie na skromnych tablicach. Coraz wiecej mniej
znanych firm i marek, bierze z nich przykfad. Wyscig
w rankingu megaformatowych kampanii trwa. =
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. 3 :
wabfy ey rELA T gy

28 km Sfaisk

. Ofyseusza 1

Fot. inBrand

= )
Fot. Studio55

I T T —
BB | [T s

T G 1y
i_i_ j|
e

g

Fot. Sequence Media



OOH magazine | MAJ 2011

| wiecej na www.oohmagazine.pl |

OOH

dla najmtodszych

Fot.Jet Line

30

ey

Joanna teczycka

Tohvic:

& Sl

{50 It decialy”. S
wian

Jezyk przeistacza sie w zaleznosci od srodowiska, w ktérym funkcjonuje. Inaczej
porozumiewa sie dwoch inzynieréw, inaczej para znajomych z podworka, a jeszcze
inaczej rozmawia dziecko. W zgodzie z réznicami jezykowymi grup spotecznych pozostaje
jezyk reklamy, ktora oddziatuje na dang spotecznosc.

Reklama kierowana dla dzieci rézni sie
de facto od tej komunikujacej sie z nastoletnim
odbiorca. Reklama produktéw dzieciecych jest sita
natury perswazjg nastawiong na manipulowanie
rodzicami. Trudno bowiem reklamowac produkty
dla niemowlat bezposrednio tymi produktami za-
interesowanym. - Inaczej jest na przykfad z filmami
dla dzieci, reklama zacheca i zaprasza zaréwno naj-
mtodszych, jak i ich rodzicéw, a poza informacjami
kierowanymi do dzieci (np. przedstawienie postaci
bohateréw) , na plakacie znajduja sie tresci, na
ktére mtodsi zwracaja mniejsza lub zadng uwage,
na przyktad data premiery, informacja o polskim
dubbingu czy formacie wyswietlania filmu -
mowi Agnieszki Kowalczyk, PR Manager Jet Line.
Jednoczesnie trzeba przyznad, ze dzieci stanowig
znaczna czes¢ widowni reklam telewizyjnych i jako

konsumenci maja duze znaczenie dla reklamo-
dawcow, przede wszystkim przez ogromny wptyw
dziecka na rodzica. Wedtug badan przeprowadzo-
nych w USA dzieci ogladaja reklamy $rednio

3 godziny tygodniowo. W Polsce sytuacja ksztattuje
sie zupetnie inaczej - dzieci ogladaja telewizje sred-
nio ponad trzydziesci godzin tygodniowo. Mozna
wiec oszacowac, ze reklamy zajmuja co najmniej

3 godziny tego czasu. Z badan przeprowadzonych
przez Katedre Pedagogiki Uniwersytetu Warszaw-
skiego wynika, ze 83% dzieci w wieku od 5 do

10 lat wyraza swa aprobate dla reklam, a dzieci

w wieku przedszkolnym lubia i akceptuja je niemal
jednogtosnie. Dzieci s takze wyjatkowo podatne
na reklame - nowych zabawek, gier, filmow,

a z kolei rodzice s podatni na perswazje swoich
maluchoéw. | tak zatacza sie marketingowe koto.

Plakat jezykiem najmtodszych
Dziecko to bardzo wdzieczny,
ale tez i delikatny odbiorca. Jak twierdzi
tukasz Wylega, Dyrektor Generalny Headz
Marketing Partner, w kreowaniu plakatu
outdoorowego obowigzuje generalna za-
sada: im mniej tym lepiej. - Zdecydowanie
nie sprawdza sie tutaj nafaszerowana tek-
stem forma kampanii prasowych — méwi
Wylega - W komunikacji dedykowanej
dzieciom mozna méwi¢ wrecz o skrajnym
minimalizmie w tej kwestii. Kreacje musza
by¢ czyste oraz graficzne przyjazne pod
katem zdje¢ i koloréw. Dobrze sprawdzaja
sie skojarzenia ze zwierzatkami, zabawa
i rodzing — dodaje Wylega. Catos¢ kreacji
na pewno musi by¢ dopasowana do moz-
liwosci percepcyjnych dziecka, dlatego
metafora na pewno nie jest tutaj najlep-
szym $rodkiem perswazji. W przypadku
komunikacji z dzieckiem sprawdza sie
bezposredni jezyk obrazkowy, na pewno
inkrustowany motywami i kolorami, ktére
najmtodszym dobrze sie kojarza. Plakaty
dedykowane matym konsumentom
utrzymane sg w bajkowej, nieco czutost-
kowej stylistyce. Wraz z wiekiem odbiorcy
estetyka i design plakatu sie zmienia.
W komunikacji marketingowej z mtodzie-
73 najbardziej liczy sie pomyst. - Musi to
by¢ cos zaskakujacego i niekonwencjo-
nalnego, co przykuje ich uwage — mowi
tukasz Wylega - Swietnie sprawdzaja sie
kreacje z idolem, ze znang modelka lub
gwiazda. Duze szanse dotarcia maja row-
niez kreacje ze zwierzetami z wykorzy-
staniem niestandardowych elementéw.
Takim przyktadem moze by¢ realizowana
kilka lat temu kampania Pedegree. Byta
niewielka, ale dzieki czystosci przekazu,
fajnym zdjeciom pséw i zaskakujacym
elementom wzbudzita wiele emocji
wsréd odbiorcow. Ludzie robili zdjecia
nosnikom, pisali maile z gratulacjami
pomystu, entuzjastycznie reagowali
w srodkach komunikacji miejskiej. Dom
mediowy odpowiedzialny za kampanie
Klienta otrzymat liczne nagrody, a zdjecia
z realizacji do dzis obecne sg w materia-
tach marketingowych. Realizacja takich
dziatan reklamowych to czysta przyjem-
nos¢ - wspomina Wylega. W komunikacji
z mtodymi ludZmi wazna jest jedna
zasada — nie przesadzi¢ w,mtodziezowej
stylizacji”. - Mtodziez Swietnie wyczuwa
zmiany w trendach i stylistyce, bezbted-
nie wychwytuje fatszywe nuty w sposobie

komunikacji — méwi Agnieszka Kowalczyk
- Dos¢ tatwo chyba tez popetni¢ biad zbyt
mocno starajac sie trafi¢ niejako na site

w gust mtodziezy. To trudny odbiorca,
czesto bowiem to, co reklamowane zbyt
mocno jest postrzegane jako niepoza-
dane, zbyt oczywiste a przez to banalne

- dodaje. Marketerzy, ktérzy w swoich co-
dziennych zmaganiach staraja sie dotrzec
do mtodego odbiorcy powinni przede
wszystkim podazac za nim, sledzi¢ mode
i trendy w muzyce mtodziezowej, filmie

i subkulturach. - Dzisiejsza mtodziez bar-
dzo czesto zmienia swoje zainteresowa-
nia, dlatego tez marketerzy odpowiadaja-
cy za komunikacje musza by¢ czujni i na
biezaco sledzi¢ trendy w grafice, filmach,
jezyku, - potwierdza Brand Manager
CROPP, Marta Oz6g-Orzegowska - Wedtug
mnie, marka nie powinna za bardzo sili¢
sie na mtodziezowy jezyk, bo prowadzi

to niekiedy do braku autentyzmu. Wazna
jest na pewno swiezo$¢ w komunikacji —
twierdzi Oz6g-Orzegowska. Marka Cropp
znana jest w $wiecie reklamowym z kon-
trowersyjnych kreacji marketingowych.

- Shockvertising byt dobrym sposobem
na zbudowanie rozpoznawalnosci marki -
przyznaje Brand Manager CROPP - Dzieki
kontrowersyjnym kampaniom Cropp pod-
kreslit swéj rebelowy charakter. Granica
kontrowersji w percepcji mtodych ludzi
jest bardzo ptynna i trzeba by¢ ostroznym.
Tego typu kampanie na pewno pozwa-
laja zaistnie¢ marce na rynku, z drugiej
jednak strony moga zdystansowac czes¢
potencjalnego targetu — dodaje Marta
0z6g-Orzegowska.

Noénik musi by¢ jazzy

Czesto w parze z kreacja reklamy
dedykowanej najmtodszemu odbiorcy
idzie oryginalny, zwracajacy uwage no-
$nik. Headz Marketing Partner poleca do
realizacji tego typu akgji promocyjnych
nosniki pneumatyczne typu airwall. - Tego
typu konstrukcje mozemy usytuowac

w punktach i ciggach komunikacyjnych,
gdzie najczesciej przebywa mtodziez np.
przy szkotach, basenach, halach sporto-
wych, imprezach plenerowych dla dzieci
i mtodziezy - mowi tukasz Wylega

- W tych miejscach ustawienie standardo-
wego nosnika outdoor'owego zwykle nie
jest mozliwe. Zatem przekaz jest zaska-
kujacy, a jego odbidr nie jest zaktécany
przez inne kampanie — dodaje. Firma Jet
Line z kolei realizowata kampanie adreso-
wane do dzieci i mtodziezy na nosnikach
mobilnych. - Byly to akcje organizowane
w miejscach imprez - na stokach narciar-
skich, plazach, podczas rodzinnych pik-
nikéw — wspomina Agnieszka Kowalczyk
- Jest to skuteczny sposdb komunikadcji,
precyzyjnie docierajgcy do adresatow

i obecny doktadnie w miejscach, gdzie
mtodzi ludzie spedzajg czas. Nosniki
mobilne maja te przewage, ze moga
brac udziat zaréwno w akcjach typowo
miejskich, podczas lokalnych wydarzen

i imprez na przyktad w okolicach centréw
handlowych, na rynku czy placu miej-
skim oraz wspiera¢ dziatania marketeréw
podczas organizacji spotkan plenero-
wych lub tez w miejscach takich jak
wiasnie plaza czy stok narciarski — dodaje
Kowalczyk. Dobrym rozwigzaniem bywa
rowniez wielki format, pod warunkiem
jednak, ze zaistnieje na nim interesujaca,
niebanalna kreacja.

Kampanie dedykowane konkret-
nej grupie odbiorcow roznig sie od tych
kreowanych dla masowego audytorium.
Okreslony typ klienta sugeruje pewne
strategie reklamowe, dosy¢ proste do
przewidzenia.

Marketerzy - behawiorysci bez
problemu nakreslg plan reklamowy de-
dykowany konkretnej grupie spoteczne;j.
Mtodzi ludzie takze majg okreslony stan-
dard i psychologiczny profil zakupowy.
Tutaj kluczem do sukcesu jest na pewno
podazanie tropem trenddw i nurtéw
mtodziezowych. m

Z badan przeprowadzonych przez Katedre Pedagogiki
Uniwersytetu Warszawskiego wynika, ze 83% dzieci w wieku
od 5 do 10 lat wyraza swa aprobate dla reklam, a dzieci
w wieku przedszkolnym lubig i akceptuja je niemal jednogto-

$nie. Dzieci sa takze wyjatkowo podatne na reklame — nowych
zabawek, gier, fiméw, a z kolei rodzice sg podatni na perswazje
swoich maluchéw. | tak zatacza sie marketingowe koto.
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Joanna teczycka: 8 marca objat Pan
stanowisko prezesa zarzadu AMS SA. Jakie
najwazniejsze cele stawia Pan przed sobg na
poczatku kadencji?

Marek Kuzaka: Od wielu lat AMS konse-
kwentnie realizuje strategie zréznicowanego portfela
- najchetnieji najwiecej inwestujemy w segmentach
nowoczesnych nosnikéw podswietlanych, m.in. typu
citylight, cityscroll i backlight. Szczegding uwage
przywiqgzujemy do nosnikdéw zintegrowanych z me-
blami miejskimi. Sq one najbardziej naturalnym
kierunkiem rozwoju reklamy zewnetrznej, sprawdzo-
nym na rynkach europejskich i Swiatowych. Miatem
Dprzyjemnosc¢ wspdttworzyc te strategie z Piotrem Par-
nowskim i chce jg kontynuowac. Taka strategia daje
szanse na uporzqdkowanie reklamy zewnetrznej
w kontekscie jej obecnosci w przestrzeni publicznej.
Reklama moze ubarwiac i upiekszac¢ miasta.

Bedziemy réwniez dalej wdrazac najnowsze
technologie takie jak CityINFOtv, ktdre jest przykta-
dem nowej jakosci w OOH.

To dobry moment,
zeby porozmawiac z nowym prezesem AMS na temat wyzwari,
plandw oraz struktury catego rynku outdoorowego.

Istotne bedzie oczywiscie utrzymanie pozygji
AMS na rynku i dalsze zwiekszanie rentownosci.
Ubiegty rok pokazat, ze poradzilismy sobie z tym
zadaniem bardzo dobrze. Nasz wynik EBIT za 2010
to 5,2 min zt i to w roku, w ktérym branza outdooru
nadal notowata spadek przychoddw w stosunku do
roku poprzedniego.

| wreszcie — by¢ moze najwazniejsze — uwa-
zam, ze tylko zespotowq pracq zaréwno zarzqdu, jak
iwszystkich pracownikdw da sie osiggnqc sukces.
To, ze AMIS jest zgranym zespofem profesjonalistow,
udowodnilismy w czasie ostatniego spowolnienia
gospodarczego. Zycie stawia przed nami ciggle
nowe wyzwania. Aby im podotac, wspieranie
iwzmacnianie naszego zespotu bedzie jednym
zmoich najprzyjemniejszych zadari.

Obserwuje Pan rynek outdoorowy jako
cztonek Zarzadu AMS SA od 2003 roku. Jak Pan
ocenia ewolucje sektora reklamy zewnetrznej
od 2003 roku do dzi$?

Reklama zewnetrzna, mimo oferowania ogromnego
zasiegu i duzej potencjalnej skutecznosci bywa nadal me-
dium niedocenianym. Problemem naszej branzy jest od lat
poziom kreacji na outdoorze. Ciggle za mato jest dobrych,
przygotowywanych specjalnie dla OOH plakatéw, a to ude-
rza w skuteczno$¢ kampanii. Nawet najlepszy media plan
nie pomoze, jezeli na plakacie,,nie wida¢ nawet marki"”

Niewiele 0s6b zdaje sobie sprawe, Ze rynek
OOH jest w duzej czesci rynkiem nieruchomosci.
Zmienia sie wiec bardzo powoli. Kluczowe zna-
czenie ma lokalizacja jakq pozyskamy dla danego
nosnika, a potem — jak bedziemy takq lokalizacjq
zarzqdzac. To co zmienifo sie w ciqgu tych lat, to
na pewno narzedzia do tego zarzqdzania. Nasi
klienci otrzymujq od nas kampanie zaplanowane
Zzuzyciem zaawansowanych narzedzi ktére
pozwalajq znacznie precyzyjniej niz kiedys dotrze¢
do grupy docelowej. AMS oferuje kampanie
multiformatowe najlepiej spetniajgce to zadanie.
Wprowadzony przez nas kilka lat temu system
dwutygodniowych rotacji pozwala natomiast
istotnie zwiekszac zasieg oferowanych kampanii.
Radykalnie tez zmienita sie jakos¢ samej ustugi
umieszczania plakatdw i sposéb komunikadji
z klientami w tym zakresie. Warto tez zwrdcic¢
uwage na wciqz rosnqcq liczbe kampanii wyko-
rzystujqcych rozwiqzania niestandardowe, ktére
w takiej skali wczesniej nie byly realizowane. Bio-
rqc to wszystko pod uwage, musimy zauwazyc,
Zeto, co jeszcze osiem lat temu dla wielu klientow
wydawato sie nierealne, dzis stafo sie standardem.

Zmieniajq sie tez budowane nosniki. Po-
wstajq pionierskie inwestycje, trzeba to podkreslic
—we wspdtpracy z jednostkami samorzqdowymi.
Wezmy chociazby przyktady nowoczesnych mebli
migjskich, jakie AMS zrealizowat w zrewitali-
zowanych obszarach Warszawy i Wroctawia.
Wprowadzilismy tez catkiem nowy wymiar OOH.
To CityINFOtv — telewizja kontentowo-reklamowa
w wagonach warszawskiego metra. Specjalnie
tworzone dla odbiorcéw metra tresci redakcyjne
to 50% catego naszego przekazu w tym kanale
komunikadji.

Jakie sg na obecny moment
najwieksze bolaczki i niedostatki polskiego
outdooru?

Reklama zewnetrzna, mimo oferowa-
nia ogromnego zasiegu i duzej potencjalnej
skutecznosci bywa nadal medium niedoce-
nianym. Problemem naszej branzy jest od lat
poziom kreagji na outdoorze. Ciggle za mato jest
dobrych, przygotowywanych specjalnie dla OOH
plakatéw; a to uderza w skutecznos¢ kampanii.
Nawet najlepszy media plan nie pomoze, jeZelina
plakacie ,nie widac¢ nawet marki’

Na pewno bolqczkg jest konkurowanie
w przestrzeniach publicznych profesjonalnych
graczy na rynku OOH z powodziq dzikich
i nieestetycznych napiséw i komunikatow. A tych,
niestety, jest coraz wiecej. Chaos informacyjny
uderza w nas, operatoréw reklamy zewnetrznej,
ktdrzy chcemy oferowac estetycznq i skutecznq
reklame zewnetrzng.

(zesto jako gtéwnqg wade outdooru wy-
mienia sie brak badari. Uwazam, Ze rzeczywistym
problemem jest brak danych pozwalajqcych
poréwnywac skutecznos¢ reklamy OOH z innymi
mediami, czyli de facto standardu. Dysponujemy
wszak réznego rodzaju badaniami czgstkowymi.
Na ich podstawie jestem spokojny, ze w przypad-
ku pojawienia sie badania catosciowego sita
outdooru jako medium znajdzie swoje petne
potwierdzenie.

Czym rézni sie reklamowy krajobraz
polskich miast od zagranicznego?

Od innych krajéw rézni nas przede
wszystkim mniejsza liczba profesjonalnych
powierzchni reklamowych w przeliczeniu na
1 mieszkarica i powierzchnie kraju. Mimo to, jest
poczucie przetadowania reklamaq. W duzej mierze
to skutek ogromnejliczby reklam dzikich - réznych
szyldow, szyldzikéw, baneréw, przydroznych
tabliczek. Biorqc pod uwage rodzaj nosnikow
iwykorzystywanych technologii, w Polsce ciggle
mamy bardzo duzy odsetek reklamy tradycyjnej,
papierowej zamiast nowoczesnej, podswietlanej.
Charakterystyczna dla naszego rynku jest mniej-
sza, choc systematycznie rosnqca, rola reklamy
Zintegrowanej z meblami miejskimi. Ale trzeba
pamietac, Ze rynek reklamy profesjonalnej to
w Polsce dopiero dwie dekadly i jestem przekona-
ny, ze nadrobimy zalegtosci do krajéw o ugrunto-
wanej od dziesiecioleci gospodarce rynkowvej.

Doswiadczenia ubiegtego roku
pokazuja, ze mocnym trendem sg dziatania
konsolidacyjne. Jak Pan ocenia wptyw fuzji
na jako$¢ kampanii reklamowych oraz struk-
ture catego rynku outdoorowego?

Konsolidacje na ogdt towarzyszq czasom
kryzysu. Firmy stabsze, pozbawione finanso-
wania zewnetrznego, sq przejmowane przez
innych graczy. Trzeba jednak pamietac, ze aby

konsolidacja przyniosta realne zmiany jakosciowe, nie wystarczy
potqczy¢ oferty dwdch firm. Trzeba jeszcze nowych pomystow,
Jak te wieksze aktywa wykorzystac dla pozytku klientéw. Na razie
nie wida¢ nowych pomystdw bedqcych wynikiem konsolidacji.
Samo zmniejszenie ilosci graczy nie odmienia rynku.

Waznym wydarzeniem dla branzy outdoorowej
byta decyzja Miasta Stotecznego Warszawy w sprawie
otwarcia postepowania koncesyjnego pod nazwa
+Przystanek Komunikacji Miejskiej dla Warszawy”. Czym sie
wyréznia oferta, ktdra zaproponowato konsorcjum AMS
i Stroer?

Na razie nie ztozylismy jeszcze oferty, gdyz postepowanie
koncesyjne nie doszto jeszcze do etapu sktadania ofert. W moim
przekonaniu oferta konsorgjum AMS-Strder to najlepsze roz-
wiqzanie dla Warszawy. Zawigzujqc konsorcjum pokazalismy,
Ze potrafimy o sprawach fundamentalnych mysle¢ podobnie,
mimo Ze na co dzieri konkurujemy ze sobq. To wspdlne
myslenie zaktada, Ze istotnie bedzie sie zwiekszac rola nosnikéw
Zintegrowanych z meblami miejskimi kosztem tych tradycyj-
nych. Nasz potencjat rynkowy zapewnia konsorcjum najlepszq
sprzedawalnosc reklam, a wiec i najwieksze zyski dla miasta. Co
istotne, konsorcjum to tez podwdjne bezpieczeristwo finansowe
— zapewnia whniesienie kapitatow dwdch silnych partnerow,
atym samym unikniecie ryzyka gospodarczego inwestydji.
Firmy tworzqce konsorcjum sq najwiekszymi operatorami
polskiej branzy reklamy zewnetrznej. Obie majq stabilng sytuacje
finansowq i sq w Grupach notowanych na gietdach.

Wreszcie doswiadczenie - w konsorcjum potqczylismy
unikalne doswiadczenia AMS w meblowaniu polskich miast
Zzeuropejskim doswiadczeniem Stréera w tym zakresie. Zniwelo-
walismy tym samym stabe strony rozwigzania, w ktdrym miasto
zdecydowatoby sie na jednego partnera. Mamy wiec potencjat,
ktéry pozwala najszybciej i najkorzystniej dla miasta zrealizowac
przedmiot koncesji. Jedynie nasze konsorcjum ma realny
potencjat postawienia nowych wiat w centrum miasta jeszcze
przed EURO2012. m

Marek Kuzaka pracuje w AMS od
pazdziernika 2003 . Dotychczas byt wiceprezesem
zarzadu odpowiedzialnym za dziatalnos¢ opera-
cyjng i rozwoj. Prace zawodowa rozpoczat kierujac
pracami wysokosciowymi i podwodnymi w PTTK.
Bytwspdtwiascicielem firmy wdrazajacej systemy
komputerowe, wyktadowa finanséw i ksiegowo-
$a na kursach organizowanych przez Fundacje im.

Taylora. Pracowat jako konsultant firm w zakresie
finanséw i komputeryzaji. W latach 1994 — 2003
pracowat w Europlakat Polska, gdzie przez ostatnie
dwa lata byt prezesem zarzadu. Jest absolwentem
Wydziatu Nauk Ekonomicznych Uniwersytetu
Warszawskiego.
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Konleczna

Joanna teczycka

jes

t reforma prawa

Rozwodj matych i $rednich przedsiebiorstw ma ogromny wptyw na
sytuacje gospodarki catego kraju. Tymczasem matym firmom na
polskim rynku fatwo nie jest. Na temat dekoniunktury, bolaczek

i wspierania przedsiebiorczosci rozmawiamy z prezesem
Krajowej Izby Gospodarczej, Andrzejem Arendarskim.

Joanna teczycka: Gospodarcza
dekoniunktura dotkneta juz wiele krajow.
Czy polskie firmy ominie kryzys?

Andrzej Arendarski: Jak pokazaty
badania nastrojéw przedsiebiorcéw, przepro-
wadzone przez KIG w ubiegtym roku, Polacy sq
optymistami i wierzg, ze dobra koniunktura po-
wrdci. 66 proc. ankietowanych przedsiebiorcow
zadeklarowato zwiekszenie obrotéw w biezgcym
roku, a tylko 10 proc. oczekuje ich spadku.

Blisko dwie trzecie przedsiebiorcéw planowato
zwiekszyc swojq sprzedaz, takze eksportowq —
wzrostu oczekiwato ponad 45 proc. badanych
przedsiebiorcéw. Dobre prognozy dotyczq
réwniez planéw inwestycyjnych. Wyniki ankiety
KIG mogq budzi¢ zadowolenie. Niestety, kondy-
¢ja polskich firm w duzej mierze bedzie zaleze¢
od rozwoju sytuacji na rynkach finansowych.
Wielkg niewiadomq wciqz pozostaje sytuacja

w strefie euro — czes¢ nalezqcych do niej paristw
nadal znajduje sie w powaznym kryzysie. Jesli
euroland wytrzyma kryzys, jest szansa, ze nastro-
je przedsiebiorcdw nie ulegng pogorszeniu.

Jt: Jak Pan ocenia konsekwencje
wprowadzenia waluty europejskiej na rodzimy
rynek? Czy Euro jest nam niezbedne?

AA: Pozostawanie poza strefq euro
i ostabienie wartosci ztotego pozwolito nam unik-
ngc¢ skutkdéw swiatowego kryzysu finansowego.
Kryzys jest jednak sytuacjg wyjqtkowq. Dlatego
uwazam, ze Polska powinna przyjqc euro jak
najszybciej, oczywiscie w dogodnym momencie
i przy odpowiednim, korzystnym dla naszej
gospodarki kursie. Krajowa Izba Gospodarcza od
wielu lat opowiada sie za przyjeciem wspdinej
waluty. Odwlekanie terminu wejscia do strefy
euro ostabia konkurencyjnos¢ polskich firm na
europejskim rynku i nie pozwala im na stabilne
planowanie i prowadzenie handlu zagranicznego.
Ryzyko walutowe jest uznawane przez przedsie-
biorcéw za jednq z istotnych barier ich rozwoju
i funkcjonowania na rynku europejskim. Warto
pamietac, ze obecnie okoto 70 % naszego eksportu
skierowane jest do krajow UE, z ktdrych wiekszos¢
znajduje sie w strefie euro. To ma réwniez wplyw
na poziom inwestycji zagranicznych w Polsce.

Jak pokazaty badania nastrojow przedsiebiorcow,
przeprowadzone przez KIG w ubiegtym roku, Polacy sa
optymistami i wierza, ze dobra koniunktura powrdci.

66 proc. ankietowanych przedsiebiorcow zadeklarowato
zwiekszenie obrotéw w biezacym roku, a tylko 10 proc.

oczekuje ich spadku.

Warunkiem sprawnego funkcjo-
nowania rynku jest gospodarka oparta
w duzej mierze na dziataniu matych
firm. Jakie sa gtéwne bariery hamujace
rozwdj matych i srednich firm?

Przede wszystkim, w Polsce koniecz-
na jest reforma systemu tworzenia prawa,
wciqz petnego absurdow, niejasnosci
i dowolnosci interpretacyjnych. Wsréd
przedsiebiorcéw powszechne jest odczucie,
Ze zamiast ulegac poprawie, polskie prawo
stale sie pogarsza, a jednq z przyczyn ztej
Jakosci ustaw jest wadliwy proces legisla-
cyjny, powodujqcy koniecznos¢ czestego
poprawiania bteddéw. Nalezy réwniez
dokoriczyc¢ reforme regulacji. Ograniczenie
strefy requlacyjnej Paristwa jest jednym
z najskuteczniejszych sposobdw pobudze-
nia sit rozwojowych i potencjatu przedsie-
biorczosci kraju. Obecnie obowiqzujqce
przepisy w sposcéb zbyt rozlegty i czesto
nieuzasadniony wnikajq w zasady
prowadzenia réznego typu aktywnosci
gospodarczej przedsiebiorcow.

To najwazniejsze bariery dla pol-
skiego biznesu. Nie brak oczywiscie innych,
ale dobre prawo jest tq podstawgq, bez
ktdrej inne, nawet pozytywne w zatoZeniu
reformy, nie przyniosq oczekiwanych
korzysci dla biznesu.

Jak Pan ocenia rozwéj matych
i $Srednich firm na polskim rynku?

Biorgc pod uwage liczbe firm na
1000 mieszkaricéw (okofo 40) plasujemy
sie w okolicy unijnej Sredniej. Warto jednak
podkreslic, ze wynik ten mogtby by¢
znacznie lepszy, gdyby w Polsce wiasciwie
doceniano rozwaj teqo sektora, poprzez
m.in. tworzenie dobrego prawa dla firm,
utatwianie dostepu do finansowania itd.
Caty czas czekamy na implementacje unij-
nego Small Business Act (Aktu dla drobnej
przedsiebiorczosci), w ktérym znalazt sie
m.in. postulat ,think small first” (najpierw
mysl na matq skale), nakazujqcy uwzgled-
nianie specyfiki MSP przy opracowywaniu
prawodawstwa, a takze uproszczenie

istniejgcego otoczenia regulacyjnego.
Duzym problemem w Polsce jest wciqz
maty wptyw sektora MSP na ksztattowa-
nie polityki gospodarczej. KIG od wielu
lat postuluje utworzenie powszechnego
samorzqdu gospodarczego. Uwazam,
ze tylko w takiej formule gtos wszystkich
polskich przedsiebiorcéw, nie tylko tych
najwiekszych, liczytby sie w procesie
tworzenia prawa, czy tez przy podejmo-
waniu waznych decyzji gospodarczych na
szczeblu politycznym.

Coraz wiecej firm ma problemy
z egzekwowaniem ptatnosci. Czy jest
sposéb na wyjscie z tej sytuacji?

Istnieje wiele problemdw, ktdre
powodujq, ze bezpieczeristwo obrotu
gospodarczego w Polsce nadal odbiega od
oczekiwan przedsiebiorcéw. Niezadowala-
Jjqcy stan dostepu do informacji o przedsie-
biorcach (co zwieksza ryzyko zwigzane
ze wspdtpracq z podmiotami, ktdre nie
wywiqzujq sie nalezycie z podjetych
zobowiqzari), niestabilne, czesto zmieniane
prawo i brak wigzqcych, jasnych dla przed-
siebiorcow regut przy jego interpretacji
- to gféwne bariery. Bez wqtpienia jedng
z najwiekszych bolqgczek przedsiebiorcéw
Jjest takze przewlektos¢ postepowarn sqdo-
wych, ktéra powoduje, ze prawomocne
rozstrzygniecie sporu zwiqzanego z dziata-
Inosciq gospodarczq zapada czesto po wie-
lu latach. Tutaj dobrq alternatywg moze by¢
rozwoj sqdownictwa polubownego. Jednak
Zeby tak sie stato, wskazane jest wieksze za-
angazowanie panistwa w promocje mediacji
i arbitrazu jako alternatywnych sposobéw
rozstrzygania sporéw oraz zmiana niekto-
rych przepiséw (np. w zakresie postepowania
postarbitrazowego).

Wspomniane bariery skutkujg
utrudnionym egzekwowaniem naleznosci
od kontrahentéw - ok. 40 proc. postepo-
wan egzekucyjnych jest bezskutecznych,
azmiany prawa przyczyniajq sie do
utrwalenia tego stanu rzeczy, zamiast go
likwidowac.

Jak Pan ocenia pomyst na ograni-
czenie mozliwosci odliczenia podatku VAT
tylko od zaptaconych faktur?

Krajowa Izba Gospodarcza od lat
popiera ten pomyst. Zmniejszenie okresu ocze-
kiwan na zwrot VAT-u, a takze wprowadzenie
powszechnej zasady kasowego rozliczania
tego podatku uwazamy za sprawe istotnq
w procesie usuwania barier dla biznesu.
Wprowadzenie powszechnej zasady kasowego
rozliczania podatku VAT jest takze kluczowym
instrumentem w likwidacji zatoréw ptatni-
czych w Polsce.

Jakie kroki podejmuje Krajowa Izba
Gospodarcza, zeby utatwi¢ funkcjonowa-
nie matym i srednim firmom?

Whasciwie cata nasza dziatalnos¢
skupia sie na pomocy polskim firmom,

w szczegdInosci reprezentujgcym sektor MSP
Od 1990 roku dziatamy przede wszystkim

na rzecz matych i Srednich przedsiebiorcéw
reprezentujqc ich interesy w kraju i za granicq.
Przede wszystkim reprezentujemy polskich
przedsiebiorcéw w stosunkach z Prezydentem
RP, Rzgdem, Parlamentem, samorzqdami lo-
kalnymi. Opiniujemy wszystkie projekty aktow
prawnych, majqce wplyw na gospodarke

i prowadzenie dziatalnosci gospodarczej.

W tym obszarze KIG opiera sie na opiniach
swoich cztonkdw, a takze ekspertow. Kolejnym
obszarem dziatalnosci Krajowej Izby Gospo-
darczej jest Swiadczenie ustug dla przedsie-
biorcéw w obszarach m.in.: prawa, szkoleri
oraz doradztwa. Potwierdzamy i wydajemy
dokumenty handlowe oraz certyfikaty.
Przyczyniamy sie rowniez do wzrostu konku-
rencyjnosci polskiej gospodarki, poprzez wyko-
rzystanie funduszy strukturalnych UE na rzecz
przedsiebiorcéw. Wazne miejsce w dziatalnosci
KIG zajmujq ustugi zwigzane z wchodzeniem
przedsiebiorcdw na rynki zagraniczne. Prowa-
dzimy szkolenia przygotowujqce do handlu

z zagranicq. JesteSmy rowniez organizatorem
wielu zagranicznych misji handlowych i wy-
stqpieri targowych, ktdre sq doskonatq okazjq
do nawiqzania kontaktdw handlowych.

W siedzibie Krajowej Izby Gospodarczej przyj-
mujemy takze liczne delegacje zagranicznych
przedsiebiorcéw i politykéw, ktdrzy poszukujq
partneréw handlowych.

Krajowa Izba Gospodarcza dba
o polskich przedsiebiorcéw takze na arenie mie-
dzynarodowej. Jest cztonkiem Eurochambres
(Stowarzyszenia Europejskich 1zb Przemysto-
wo — Handlowych) i Miedzynarodowej Izby
Handlowej w Paryzu. Wspdtpracujemy
Z wiekszosciq narodowych izb gospodarczych
naswiecie. m
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Frytki dla termitéw w kampanii srodka
termitobdjczego ,Terminx”

Advertising Agency: Publicis Dallas, USA
Executive Creative Director:

Shon Rathbone
Art Director: Pete Voehringer
Copywriter: Steve Grimes
Published: April 2011

Citylight z kanapa w kampanii rosyjskiej Prima TV

Advertising Agency: Prime tv,
Krasnoyarsk, Russia
Creative Director: Igor Shpeht
lllustrator: Igor Shpeht
Published: March 2011

Instalacje 3D imitujace popekane z bélu gtowy
pojawity sie w centrach handlowych w Dubaju
(reklama srodka przeciwbdlowego Stopache).

Advertising Agency: Y&R Dubai, UAE
Creative Directors: Shahir Zag,
Kalpesh Patankar
Art Directors: Kalpesh Patankar,
Shahir Zag, Umran Shaikh
Copywriters: Shahir Zag,
Kalpesh Patankar

Zakrecona kampania gier Hotwheels!

Advertising Agency: Ogilvy & Mather,

Bogota, Colombia

Creative Directors: Mauricio Guerrero,
Diego Cardenas

Art Directors: Andres Lopez,

Camilo Ruano / Daniel Mora

Copywriter: Julian Gutierrez

Get Your Butt Seen! - gtosi hasto kampanii
spotecznej dotyczacej raka jelita grubego.

Advertising Agency: Ogilvy,MontréaI,
Montréal, Canada

Creative Director: Martin Gosselin

Art Director: Bernardo Andrada

Copywriter: Luc Dupéré

Reklama superostrego noza Kagatani w windzie . . . B
Ciekawa akcja marketingowa nawilzajacego

szamponu do wtoséw Biolink!

Advertising Agency: GREY Tokyo /
G2Tokyo, Tokyo, Japan

Creative Director: Masayoshi Soeda

Art Directors: Mitsunori Yamazaki,
Shinmei Yamamoto, Taichi Tsunoda

Advertising Agency: BBDO, Philippines
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Nowe rozwigzania
Hyundai IT Europe

Firma Hyundai zaprezentowata kil-  pikseli. Ponad to posiada procesor do konwersji
ka nowatorskich rozwiazar technologicznych  obrazu z trybu 2D na 3D oraz ekran z filtrem
w dziedzinie wyswietlaczy Digital Signage. Jako  polaryzacyjnym X-Pol. W ofercie Hyundaia znaj-
pierwsza firma na $wiecie wprowadzita do sprze-  dziemy rowniez specjalistyczny wyswietlacz 47
dazy monitory 46" model S468FL z ultra cierlkg  cali wyposazony w matryce Full HD, kidra moze
ramka (4.6mm gora i lewa strona, 2.7mm dot  pracowac do 105st. Celsjusza. Dzieki temu moni-

for jest odpomny na efekt , blackout” wystepujacy

Monitor wyposazony zostat w panel o jasnosci  w przypadku zainstalowania ekranu w miejscu
700nits, kontrast 3.000:11 rozdzielczos¢ 1366x768  duzego nastonecznienia. m

Nowy monitor
od NEC

NEC Display Solutions péZng wiosng br.
planuje wprowadzenie do serii NEC MultiSync® X
pierwszego monitora wielkoformatowego pracujace-
g0 7 rozdzielczoscia Full HD. Jednoczesnie MultiSync®
X551UN bedzie pierwszym rozwigzaniem dla $cian
wideo z bezposrednim podSwietleniem diodami LED.
Ramka tego 55-calowego modelu jest najcierisza spo-
$16d wszystkich monitordw dostepnych w ofercie NEC
Display Solutions. Jej planowana szerokos¢ wynosi 3,7

mm dla ramki gémej i lewej oraz 1,8 mm dla dolnej

iprawej. m

21 kluboéw fitness z 3 Space
Do ogdlnopolskiej sieci nosnikéw digital
signage zarzadzanych przez 3 Space S.A. dofaczy-
ty trzy kolejne kluby fitness: Energy Fitness Club.
3 Space obstuguje 21 renomowanych oérodkéw
sportowych: Holmes Place, Zdrofit, Niku, Gymna-
sion, NewGym i Energy Fitness Club. Kluby zlokali-
zowane s3 w najwiekszych miastach Polski. m

Mapping 3D dla PZPN

TRIAS zapewnit obsfuge multimedialno-
odwietleniowa podczas konferendji, na ktérej zaprezen-
towano nowy logotyp Polskiego Zwiazku Pii Noznej.
Konferenja odbyta sie 14 kwietnia br. w Teatrze Capitol
wWarszawie. Prezentacja nowego logotypu przeprowa-
dzona zostata na specjalnie przygotowanej bryle przypo-
minajgcej pitke nozng, na ktdrej wyswietlono projekdje
zwykorzystaniem technologii Mapping 30. m

IMS w sieci sklepéw Cropp

Firma- Internet Media Services SA, lider
w $wiadczeniu ustug z zakresu Marketingu Sensorycz-
nego, w marcu b podpisata umowe o wspdfpracy
zsieci LPP S.A. na obstuge ponad 180 obiektdw marki
(ropp. Spétka IMS Swiadczy ustuge audio- i videomar-
ketingu poprzez stworzenie Indywidualnego Programu
Muzycznego oraz kontentu video dostosowanego do
potrzeb sklepdw sieci Cropp. Cropp, to juz trzecia marka
qrupy LPP, po House i Mohito, ktéra podjefa wspdiprace
7IMS w zakresie $wiadczenia ustug audio- i videomar-
ketingowych. m

Druga edycja
Digital Signage
Trends 2011

Juz po raz drugi agencja 4D media
relations wraz z liderami rynku Digital Signage
oraz Patronem Merytorycznym — stowarzysze-
niem Polish Digital Signage Association orga-
nizuje Miedzynarodowa Konferencje Digital
Signage Trends 2011. Wydarzenie odbedzie
sie w Warszawie w hotelu Novotel Airport
w dniach 7 do 8 czerwca 2011. Dwudniowa
konferencja poswiecona bedzie nowoczesnej
formie reklamy i informacji za pomocg no-
snikéw cyfrowych takich jak: monitory LCD,
projektory, interaktywne kioski oraz $ciany wi-
deo. Imprezie beda towarzyszyty targi Digital
Signage Expo. Na powierzchni 400 m” bedzie
mozna zobaczy¢ najnowsze i najciekawsze roz-
wigzania DS, takie jak: systemy interakcyjne,
sciany wielkoformatowe, kioski informacyjne,
systemy INDOOR i OUTDOOR, czy liczniki spoj-
rzen. Przewidziano rowniez spotkania twércow
reklamy dla nosnikéw DS tzw. Content Day oraz
Digital Signage Trainings, czyli indywidual-
ne prezentacje wystawcéw dla matych grup
stuchaczy. Podczas konferendji zostang takze
wreczone nagrody w konkursie Polish Digital
Signage Association Award 2011 za najlepsze
rozwiazania DS m.in. na najlepszy kontent czy
najlepszy system DS. m

Il Edycja Miedzynarodowej Konferencji
branzy Digital Signage w Polsce

i | di

Digital Sighage

7-8 czerwca 2011
Hotel Novotel Airport
Warszawa

Program towarzyszacy:
Digital Signage Expo

: Przeglad sieci DS w ols

+ Reklama i informacja na nosnikach cyfrowych

. Wyktady i debaty z udziatem $wiatowych ekspertéw
ce i zagranica, indoor/outdoor
.. Tworzenie kontentu dla systeméw DS
+ Pomiar skutecznosci systemow DS

: Miejsce DS w kampaniach i budzetach reklamowych

na 400m?2
Konkursy:
najlepszy kontent
najlepsze rozwigzania DS

- DS w muzeach, na stadionach, dworcach itp.

.. DS w administracji publicznej

INDEX FIRM DIGI SIGNAGE

3 Space S.A 3 Space S.A. jest operatorem ogdlnopolskich sieci narrowcastingowych typu Out of Home TV skierowanych do oséb najbardziej atrakcyjnych dla rekla-
= ul. Jaworzyriska 3 lok. 22 modawcow, lecz odpornych na standardowe media. Firma dostarcza kompleksowe ustugi w branzy DS: ' )
G -] 00-634 \/\/ayrszawa - koncept, projektowanie i budowa sieci Digital Signage, . DS a pO|SkIe praWO
tel. /22/ 203 59 81, fax /22/ 203 59 86 - opracowanie koncepdji emitowanych tresci, dostosowanie ich do warunkéw odbioru oraz grupy docelowej,
SDOC reklama@3space.pl -zarzadzanie sieciami Digital Signage,
» www.3Space.pl -posredniczenie w sprzedazy czasu reklamowego z zastosowaniem nowoczesnego kanatu komunikacji marketingowej Digital Signage.

Wysokiej jakosci materiaty multimedialne emitowane s w starannie wybranych lokalizacjach na profesjonalnych 42-calowych ekranach LCD HD.
Obecnie 3 Space zarzadza piecioma ogdlnopolskimi sieciami: Fitness TV, Fitness Premium, HoreCa Biznes, HoReCa Student, Active.

.. Case studies

Internet Media Services SA Spdtka Internet Media Services SA (IMS) specjalizuje sie w $wiadczeniu ustug z zakresu marketingu sensorycznego w Polsce oraz w Europie. Dziatajac z ponad
PY Ul. Putawska 485 dziesiecioletnim do$wiadczeniem, w segmencie medidw i nowoczesnych technologii, wykorzystuje techniki umozliwiajace kreowanie nastroju i wywieranie
02-844 Warszawa wplywu na zachowanie klienta. Nowoczesne rozwigzania marketingowe w dziedzinie nowych mediow w miejscu sprzedazy obejmuja trzy grupy ustug:
I tel./22/ 87067 76 Audiomarketing - przygotowanie formatdw muzycznych oraz produkcja i emisja reklam dzwiekowych. IMS proponuije unikalne rozwigzania, dedykowane dla
biuro@ims.fm miejsc, w ktérych dobra atmosfera jest kluczowa dla wspomagania sprzedazy oraz reklamodawcoéw, poprzez mozliwos¢ przygotowania kompleksowej oferty,
Nowe Media w Miejscu Sprzedazy www.ims.fm Zawierajacej szyte na miare programy muzyczne oraz mozliwo$¢ emisji Reklamy Dzwiekowej.
Digital Signage - produkcja i emisja przekazéw reklamowych oraz tresci wizerunkowo-informacyjnych na ekranach plazmowych, umieszczonych w galeriach
handlowych oraz w punktach sprzedazy detalicznej;
Aromamarketing — tworzenie indywidualnych projektéw zapachowych, wzmacniajacych wizerunek marki i uwzgledniajacych specyfike miejsca sprzedazy;

Istniejemy na rynku od 15 lat i od poczatku dostarczamy naszym klientom rozwiazania z zakresu elektronicznych systemoéw antykradziezowych. Posia-
damy wiasny Departament badan i rozwoju oraz dziat produkcji. Wiele naszych autorskich rozwigzan z powodzeniem wdrozylismy zaréwno w Polsce
jak i zagranica. Z myslg o partnerach handlowych, ktérzy ktadg nacisk na interakcje ze swoimi klientami przygotowalismy nowoczesne rozwigzania
interaktywnych prezentacji produktéw oraz analizy ruchu oséb odwiedzajacych placowki.

Wspotpracuja z nami wiodace firmy z branzy telekomunikacyjnej, handlowej czy energetycznej. W marcu br. Zakoriczylismy wdroZzenie systemu Digital
Signage oraz infokioskéw w 20 najwiekszych BOK grupy kapitatowej ENERGA. Wspdtpracujemy réwniez z jednostkami samorzadowymi, m.in. w Urzedzie
Marszatkowskim w Toruniu wdrozylismy program infokioskow, ktéry juz cieszy sie uznaniem klientéw. Ponadto jako jeden z lideréw branzy bralismy
m.in. udziat w najwiekszych w Europie targach Euroshop 2011 gdzie nasza oferta rozwigzar z zakresu bezpiecznego prezentowania produktdw cieszyta
sie bardzo duzg popularnoscig i zaowocowata wieloma kontraktami z catego $wiata.

Optiguard Sp.z 0.0.
ul. Osadnicza 13
87-100Torun

tel./56/ 65471 33

S,
[-mem optiguard@optiguard.com.pl
e —

www.optiguard.pl

www.digitalsignagetrends.pl | tel. 126318670 | e-mail: info@digitalsignagetrends.pl

TDC Polska TDC Polska jest jedna z pierwszych firm na polskim rynku specjalizujacych sie w ustugach z zakresu systeméw Digital Signage. Gtéwnym kierunkiem
= tdcpul ska ul. Gérecka 106 dziatania sg kompleksowe budowy sieci przekazu informacji z wykorzystaniem nowoczesnych nosnikdw cyfrowych. W projektach prowadzonych przez
. 61-483 Poznan firme TDC Polska stosowany jest szeroki wachlarz ekranéw, od kilkucalowych LCD do wielkoformatowych LED, a takze jednostki sterujace, ktére wspiera-
dginel wigmagr o) 673487931 ne o dedykowane oprogramowanie zapewniaja Wysoka jako$¢ przekazu, obstuge technologii internetowych oraz interaktywnos¢ z uzytkownikiem.
biuro@tdcpolska.pl
www.tdcpolska.pl

Patronat Merytoryczny: Sponsor Generalny: Organizator:

NEC

Patronat Medialny:
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DIGITAL SIGNAGE

W marcu w 20 biurach obstugi klienta Energi ruszyt system Smart TV. Nowa, inteligentna
reklama zaczyna podbijac polski rynek. Digital signage staje sie nowym standardem.

— Nie mozemy pozostac w tyle. Kolejna generacja klientéw chce by¢informowana

w nowoczesny sposob. Zwiaszcza dla mtodych ta forma przekazu informadji jest po
prostu bardziej naturalna niz papier. Odbieraja j intuicyjnie — mowi Monika Zajakata,
zarzadzajaca projektem digital signage w firmie Energa Obstuga i Sprzedaz.

Uporzadkowac informacje

Digital signage — system inteligentnej
reklamy poprzez sie¢ monitoréw, cho¢ na pol-
skim rynku pojawit sie stosunkowo niedawno,
rozwija sie juz bardzo dynamicznie.

- [ trudno sie temu dziwi¢ — méwi Romu-
ald Gierszal, prezes Optiguard. - Mozliwosci,
ktdre daje ta forma przekazu dzisiaj to dopiero
poczqtek. Dalszy ciqg wyznaczac bedzie jedynie
wyobraznia i rozwdj systemow elektronicznego
rozpoznawania. Digital signage daje juz dzis
mozliwos¢ dostosowania contentu do grupy
docelowej za pomocq centralnego sterowania.
W przysztosci mozliwosci tego systemu pozwolg
na jeszcze wiekszq precyzje. Testowane sq juz
rozwiqzania pozwalajqce rozpoznawac ptec¢
klienta.

To jednak jeszcze przysztosc. Enerdze
zalezato na uporzadkowanym i przyjaznym
przekazie, ktory spowodowatby wzmocnienie
zainteresowania klienta w czasie jego wizyty
w biurze obstugi oraz po opuszczeniu go.

40

Signage a psychologia

Energetyczny potentat wybrat system Smart
TV oferowany przez Optiguard , poniewaz firma ta
wykorzystuje nie tylko jedno z najbardziej zaawansowa-
nych programow systemowych, ale i wiasne aplikacje,
dostosowane do potrzeb Energi.

- Interesuje nas psychologiczny aspekt korzystania
zinformacgjiiw tym kierunku réwniez idzie rozwdj naszych
badan. Wychodzimy z zatozenia, ze w Smart TV content
musi by¢ scisle dostosowany do medium, jakim jest digital
signage — podkresla Karol Wisniewski z firmy Optiguard.
- Informacja musi by¢ dostosowana nie tylko do profilu
klienta, ale do jego czasu i percepdji. Z naszych doswiadczer
wynika, ze stosowanie w digital signage reklamy z innego
medium ostabia przekaz. Praca, jakq wykonalismy dla
Energi byla tym ciekawsza, Ze system monitorow trzeba
byto powiqzac z multimedialnymi kioskami. Tu mamy do
czynienia z interaktywnym przekazem — panel aplikagji
zostat rozbudowany do tego stopnia, ze kiosk oferuje nie
tylko informacje, ale i mozliwos¢ zlecenia ustug, czy rozto-
Zenia ptatnosci na raty, a takze dokonanie ptatnosci czy
mozliwos¢ udziatu w konkursie..

System
Digital Signage

Mtodzi przy kioskach

Do budowy sieci wybrano monitory firmy
NEC oraz wyselekcjonowane playery Smart TV
Professional 004. W kioskach, obok wysokowydajnych
komputerdw, zastosowano réwniez monitory ze
specjalng nakladka antyrefleksyjna, takie potaczenie
komponentéw gwarantuje stabilnos¢ systemu.

Szybka reakcja na zmiany rynkowe oraz
znaczne skrécenie czasu dotarcia do odbiorcy z no-
wym contentem, ktére oferuje digital signage zwigk-
sza efektywnos¢ kampanii — takie sa doswiadczenia
klientow w krajach, w ktérych systemy te dziataja od
paru lat. Cho¢ Smart TV dziata w Enerdze od niespet-
na trzech miesiecy, zdaniem Moniki Zajakata efekty sa
bardzo zachecajace:

- Zauwazylismy, Ze ekrany zaabsorbowaty
zwtaszcza grupe dojrzatych klientdw. Z kolei kioski przy-
ciqgajq mtodych. Juz widac, ze odcigzajq biura obstugi
zwtaszcza w zakresie informowania — mowi Monika
Zajakata. — Teraz przygotowujemy sie do sprzedazy
powierzchni reklamowvej i testujemy nowe pomysty. Bo
todziata! m

www.optiguard.pl
ul.Osadnicza 13, 87-100 Toruni , tel. 56 654 71 33

Produkty multimedialne
wspierajace marketing

i zarzadzanie

W DZISIEJSZYM DYNAMICZNIE ROZWIJAJACYM SIE SWIECIE
MEDIOW ISTNIEJE WIELE METOD KOMUNIKACJI Z KLIENTEM.
POZWALA NA
CIAGLE TWORZENIE ELASTYCZNYCH NARZEDZI PRZEKAZU.
INNOWACYJNA ODPOWIEDZIA NA POTRZEBY KONKUREN-
CYJNEGO RYNKU | WYMAGAJACEGO KLIENTA SA POZOSTALE

ROZWOJ NOWOCZESNYCH TECHNOLOGII

PRODUKTY FIRMY OPTIGUARD.

SecuMediatotechnologia pozwalajacawykrywac podniesienia produktow
i wyswietla¢ na ekranie przypisane im prezentacje multimedialne.
Interaktywna prezentacja produktéw, nowoczesny wizerunek sklepu,
wsparcie sprzedawcéw, prosta intuicyjna obstuga, mierzenie popularno-
$ci produktow to tylko niektore korzysci jakie daje SecuMedia.

Smart TV Mini to seria wyswietlaczy charakteryzujacych
sie niewielkg przekatng obrazu oraz wbudowanym
odtwarzaczem prezentacji multimedialnych.

To idealne rozwiagzanie przeznaczone do prezentacji
produktéw oraz kreowaniu wizerunku marki w docelowym
punkcie sprzedazy. Charakteryzuje sie tatwoscig obstugi
i niezawodnoscia.

Elekrroniczn
Doradca in‘fa

R ek )
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Touch&Go to seria interaktywnych prezentatoréw
charakteryzujacych sie  wysokiej jakosci ekranem do-
tykowym oraz wbudowanym odtwarzaczem prezentacji
multimedialnych. Jest to idealne rozwigzanie przezna-
czone do prezentacji produktow, przekazywania infor-
macji oraz kreowania wizerunku marki.

Dzieki mozliwosci wyswietlania dynamicznych tresci
mozna w skuteczny i nowoczesny sposob przekazywaé
informacje oraz wptywac na decyzje konsumentow.

Elektroniczny
Doradca Wina

Sellbot to urzadzenie przeznaczone do interaktywnej
prezentacji oferty handlowej. Dotykowy ekran i intuicyjne
oprogramowanie umozliwiajg klientom samodzielne
wyszukiwanie produktow. Wystarczy wybra¢ parametry
i np. zakres cenowy, aby Sellbot wyswietlit liste propozy-
cji spetniajacych kryteria klienta.

{Jinfobot

Infobot to multimedialne urzadzenie informacyjne.
Intuicyjny ekran dotykowy umozliwia uzytkownikom
dostep do informacji, odpowiedzi na najczesciej
zadawane pytania a takze przegladania zgroma-
dzonych materiatéw multimedialnych. Infobot to
znakomita promocja i rekomendacja dla instytucji,
urzedoéw a takze galerii handlowych.

e ' 4
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Sellbot nie tylko doradzi, ale takze cierpliwie i rzetelnie
zaprezentuje kazdy z produktow pokazujac na ekranie
zdjecia, opis i dane techniczne.




zintegrowana komunikacja marketingowa

ekrany multimedialne - Digital Out of Home
spoty reklamowe
tresci sponsorowane

materiaty PR

ambientowe powierzchnie indoorowe

plakaty, roll-upy, standy, naklejki

sampling

product placement

S p Q C e WiFi i reklama intemnetowa
dotarcie do precyzyjnie okreslonej grupy docelowej

odpornej na standardowe media. zasieg ogolnopolski

C’JMWEFL@ N kemunikers] zarzqdzanie sieciami Digital Signage:

Fitness TV -znane fitness kluby o wysokim standardzie

Fitness Premium - elitarne fitness kluby o podwyzszonym komforcie
Active - popularne tory gokartowe, kluby bilardowe, kregielnie
HoReCa Biznes - prestizowe lounge bary, lunchownie, restauracje
HoReCa Student - modne puby, kawiarnie, kluby muzyczne

projektowanie i budowanie sieci Digital Signage

wiecej: www.3space.pl, reklama@3space.pl
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DIGITAL SIGNAGE

Digital Signage

przy kawie

Joanna teczycka

Moda na multimedia nie ominefa takze lokali gastronomicznych

i rozrywkowych. Ten sektor gospodarki bardzo szybko przyswoit sobie Digital
Signage do celéw wizerunkowych, rozrywkowych i szeroko pojetej komunikagji
oraz promocji. Digital Signage zaadoptowat z kolei lokale, jako miejsca
szczeglnie potencjalne dla perswazyjnych tresci.

Restauracje, puby, kluby z marketingowego
punktu widzenia to klasyczne Point of Sale oraz Point of
Wait. - Jest to idealne miejsce na emisje reklamy, bo klient
spedza tu sporo czasu zamawiajac, czekajac na positek,
nastepnie konsumujac i sktadajac np. kolejne zamowie-
nie w barze — wspomina Mariusz Orzechowski, Dyrektor
Przedstawicielstwa NEC Display Solutions Europe GmbH
w Polsce - Odbiorca reklamy nie ma mozliwosci ani
szybkiego miniecia nosnika reklamowego (jak w Point of
Transit), ani przetaczenia na inny kanat, jak to robimy
w przypadku reklamy telewizyjnej. Dodatkowo dla
odbioru tresci reklamowych duze znaczenie ma rowniez
fakt, ze lokale gastronomiczne i rozrywkowe to miejsca,
ktore kojarza nam sie z pozytywnymi emocjami, jestesmy
tam najczesciej w bardzo dobrym nastroju, z rodzing czy
przyjaciotmi. Ma to duzy wptyw na percepcje reklamy —
zauwaza Orzechowski. Poza tym multimedialny obraz ab-

sorbuje wzrok i uwage, w momencie spozywania positku
i staje sie w takiej sytuacji dodatkowa rozrywka, a tresci
wyswietlane na ekranie moga stac sie tematem rozmowy
(np. trailery filmowe zachecaja do rozmowy o filmie czy
do pojscia do kina). - Dodatkowo przekaz reklamowy nie
jest nachalny, co powoduje, ze taka reklama nie wptywa
negatywnie na widza, a nawet przycigga jego uwage
(przeciwnie do efektu uzyskiwanego przez dtugie bloki
reklamowe w telewizji) — méwi Katarzyna Ktopociriska,
prezes 3 Space S.A. Wojciech Grendziriski, Wiceprezes
Zarzadu i Dyrektor ds. Handlowych IMS S.A. dodaje, Ze nie

Dla odbioru tresci reklamowych duze znaczenie ma réw-
niez fakt, ze lokale gastronomiczne i rozrywkowe to miejsca,
ktore kojarza nam sie z pozytywnymi emocjami, jesteSmy
tam najczesciej w bardzo dobrym nastroju, z rodzing czy
przyjaciétmi. Ma to duzy wptyw na percepcje reklamy.

mozna pomina¢ takze waznej funkgji budowania wiasci-
wego postrzegania marki przez wykorzystanie nowo-
czesnych narzedzi oraz tworzenia pozytywnej atmosfery.
Ekrany Digital Signage sa w dalszym ciggu implikatorem
innowacyjnosci i prestizu.

Menu mozliwosci

Digital Signage z uwagi na specyfike miejsca oraz
charakterystyke grupy docelowej, a takze sama funkcjonal-
no$¢ nosnika stwarza interesujgce pod wzgledem marketin-
gowym mozliwosci. Mariusz Orzechowski wspomina
0 jednym z najbardziej powszechnych zastosowan monito-
row wielkoformatowych w lokalach gastronomicznych, jakim
jest menu board. - To obecnie widoczny, silny trend, ktdry
przejelismy z USA wzorem restauracji szybkiej obstugi (QSR) -
opowiada Dyrektor Przedstawicielstwa NEC Display Solutions
w Polsce - Cyfrowe menu wyswietlane na monitorach LCD
dodatkowo stwarza mozliwos¢ promocdji np. nowego dania,
czy powiekszonego zestawu — dodaje Orzechowski. Dla lokali
gastronomicznych to innowacyjny kanat komunikacji
i autopromodji, ktory daje mozliwos¢ emisji zardwno kon-
tentu neutralnego, jak takze nienachlanych tresci perswa-
zyjnych. Kontent musi wspdtgrac ze specyfika tego typu

obiektow - klient chce tam odpoczad, zapomniec o trudach
dnia codziennego. Jak radzi Wojciech Grendziriski, powinny
dominowac materiaty dotyczace tematdw modowych, even-
towych z pogranicza Life Style'u, muzyka, ktéra dodatkowo
wzmacniana bedzie przez teledyski. Warto zatroszczy(¢ sie

o kontent prezentujacy informacje o imprezach, koncertach,
happy hours czy przedstawienie produktéw oferowanych

w danym miejscu. Mariusz Orzechowski zwraca uwage na to,
ze kontent Digital Signage moze by¢ elastycznie zmieniany

i dopasowany np. do pory dnia czy rodzaju klientow, ktdrzy
wiasnie znajduja sie w lokalu.

Poza tym lokale gastronomiczne i rozrywkowe to
miejsca, ktére Swietnie wpisuja sie w zatozenia reklamowe.
Mozliwosci sg ogromne. - Korzystanie z laptopa czy innych
urzadzen obstugujacych Wi-Fi w kawiarniach, pubach to juz
wiasciwie standard — méwi Agnieszka Koseska — PR Manager
3 Space S.A. - Wszyscy uzytkownicy Interetu w lokalizacjach
nalezacych do sieci 3 Space, uzyskuja dostep do sieci po
obejrzeniu spotu reklamowego. Ten sposéb komunikacji
z klientem daje stuprocentowa gwarancje dotarcia z przeka-
zem marketingowym, ktéry moze by¢ dodatkowo wspierany
wejsciem w interakdje z uzytkownikiem Internetu. Reklama
przy logowaniu do sieci WIFi jest niedroga i skuteczna,

Najpopularniejsze sg wielkoformatowe monitory LCD, ale na kolumnach, gzym-
sach wykorzystuje sie z powodzeniem réwniez monitory o nietypowych proporcjach
ekranu (np. bar type 16:4). W pubach chetnie instalowane sg réwniez projektory, a naich
bazie dostepnych jest wiele bardzo ciekawych rozwigzan: np.: podtoga interaktywna,
bar interaktywny, stoty dotykowe. Takie instalacje stanowia element wystroju wyréznia-
jacy dany lokal od konkurencji, przyciggajacy klientéw.
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Fot. 3 Space

Fot. NEC

a goscie chetnie korzystaja z dostepu do Sieci.
Dla danej lokalizaji - kawiarni czy lounge baru
— to dodatkowy atut — informuje Agnieszka
Koseska. Szyta na miare reklama, dedykowana
danej (dopasowanej do standardu gosci dane-
go lokalu) grupie odbiorcéw nie jest reklama
natretna. Jezeli dobrze wkomponuije sie

w klimat miejsca i bedzie powtarzana w roz-
sadnych odstepach czasu ma bardzo duzg
szanse przebic sie do swiadomosci klientdw.
Jak zauwaza Mariusz Orzechowski - puby,
restauracje i kluby, w zaleznosci od aktualnych
przepiséw prawnych w danym kraju, to miej-
sca otwierajace droge do promogji produktow
tytoniowych i alkoholowych, objetych restryk-
cyjnymi przepisami, jezeli chodzi o reklame

w massmediach.

Ekran szyty na miare

Spectrum no$nikéw dedykowanych
lokalom gastronomicznych i rozrywkowym
jest szerokie, i nie ogranicza sie tylko do
ekrandéw. Jak zauwaza Mariusz Orzechow-
ski najpopularniejsze sa wielkoformatowe
monitory LCD, ale na kolumnach, gzymsach
wykorzystuje sie z powodzeniem réwniez
monitory o nietypowych proporcjach
ekranu (np. bar type 16:4). W pubach chetnie
instalowane sg réwniez projektory, a na ich
bazie dostepnych jest wiele bardzo ciekawych
rozwigzan: np.: podfoga interaktywna, bar
interaktywny, stoty dotykowe. Takie instalacje
stanowig element wystroju wyrdzniajacy dany
lokal od konkurencji, przyciagajacy klientdw.
Katarzyna Ktopocinska z firmy 3 Space zwraca
uwage na kilka czynnikow, ktére nalezy
rozwazy¢ wybierajac ekran Digital Signage.
Sa to przede wszystkim kryteria dotyczace
konkretnej placéwki: wielkos¢ lokalu, liczba sal
i rozstawienie miejsc siedzacych. Analiza tych
danych umozliwi okreslenie liczbe ekrandw
oraz ich optymalng wielkos¢. - Preferowane
ustawienie do standardowego lokalu to
minimum jeden ekran przy barze o wielkosci
40-42" (ktory zazwyczaj jest centrum lokalu,
miejscem najczesciej uczeszczanym), tak
aby byt widoczny przez osoby np. stojace
w kolejce — wskazuje prezes 3 Space - Drugi
ekran powinien by¢ w miejscu widocznym
dla 0séb siedzacych przy stolikach. Nalezy
pamieta¢, ze zwykly telewizor to nie ekran DS,
wiec jego trwatos¢ bedzie mniejsza, a zuzycie
pradu wieksze. Sam ekran to nie wszystko,
wazna jest rowniez jednostka sterujaca
(zrédfo wideo) oraz system zarzadzania trescig

(aktualizacjami, biblioteka plikdw, transferem).
Dobry system zarzadzania trescig zapewnia
szybka aktualizacje danych ifatwy nadzér
nad prawidtowa emisja — radzi Katarzyna
Ktopociniska. Wszyscy eksperci potwierdzajg
jednak, Ze nie moZliwe jest stworzenie jednej
prostej recepty, ktéra okresli dobdr narzedzi
i miejsce umiejscowienie no$nika na terenie
sklepu. Kazdorazowo powierzchnia i potencjat
miejsca jest szczegdtowo analizowany. Wybdr
ekrandw i miejsca instalacji jest bardzo indy-
widualny. W zaleznosci od potrzeb, wielkosci
sieci, intensywnosci jej pracy mozna dobrac
odpowiednie nosniki Digital Signage i wspdt-
pracujace z nimi dodatkowe urzadzenia. War-
to jednak zwréci¢ uwage na kilka parametrow.
Jednym z nich jest mozliwo$¢ pracy ekranu
w trybie 24/7.- Nawet przy kilkugodzinnej
ciaggtej eksploatacji monitora wazne jest, czy
posiada on odpowiedni system chtodzenia
zabezpieczajacy nosnik przed przegrzaniem
i w ostatecznosci uszkodzeniem — radzi Mariusz
Orzechowski. Zwraca on takze uwage, na to, by
zabezpieczy¢ sprzet przed uszkodzeniem.
-W wielu pubach i klubach nalezatoby sie zas-
tanowi¢ nad wyborem monitoréw ze specja-
Ing szyba ochronng lub montowanych
w ochronnej obudowie IP — méwi Orzechow-
ski Podobnego zabezpieczenia, tym razem
przed para, kurzem, oparami tluszczu, moga
potrzebowac cyfrowe menu boardy, czesto
umieszczone bardzo blisko miejsca przygo-
towywania positkdw w restauracjach szybkiej
obstugi - dodaje.

Nos$nik musi takze by¢ usytuowany
w odpowiednim miejscu. Katarzyna Ktopocin-
ska zwraca uwage na to, Ze sercem kazdego
lokalu jest bar i to on stanowi pierwszy punkt,
gdzie kierujemy swj wzrok i kroki. Nalezy takze
zadbac o to, zeby nosniki nie byty zainstalowane
pod zym katem, za wysoko lub w miejscu, gdzie
ekran bedzie odbijat refleksy swietine, przyniesie
rowniez odwrotny od oczekiwanego efekt.

Dobdr nosnika jest sprawa bardzo
indywidualng dla danej lokalizacji, wiec mozna
stworzyc tylko agregat kilku, bardzo generali-
zujacych rad. Pozwolg ona jednak spojrze¢ na
Digital Signage, jak na $cisle zalezny od wielu
czynnikdw a przez to niezwykle efektywny
system dystrybuowania tresci. Warto poznac
potencjat technologiczny i kreatywny muilti-
medialnych no$nikéw, ktdre rzucaja zupetnie
nowe swiatto na mozliwosci marketingowe
nowoczesnych lokali gastronomicznych
i rozrywkowych. m
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Okfadka

dla artysty ...

Antoni tuchniak

projektant opakowan

blog.xixi-studio.pl

Na przestrzeni ostatnich dziesiecioleci
powstata niezliczona ilos¢ rozmaitych rankingdw
najciekawszych okfadek albumaow muzycznych.
Watpie bym mdégt dorzuci¢ cokolwiek ciekawego do
tego tematu. Zresztg powstato tak wiele pieknych
oktadek, ze nie wiem, czy mégtbym wybrac tych
kilka bezwzglednie najlepszych. Nie znalaztem
jednak zbyt wiele zestawien skupiajacych sie na
najciekawszych OPAKOWANIACH albuméw. Nie cho-
dzi tu o grafike widniejaca na oktadce, intrygujace
zdjecie, czy ciekawa ilustracja, lub obraz. Chodzi mi
o potraktowanie albumu jako catosci, zaciekawienie
odbiorcy nie tylko muzyka, czy artworkiem, lecz
czym$ wiece)j.

Gdybym miat stworzy¢ ranking takich okfadek to
bez watpienia w czotdwce znalaztby sie album potudnio-
woafrykanskiego zespotu Zinkplaat. Opiera sie on na tylez
prostej, co nietypowej koncepdji. Gtdwnym motywem al-
bumu jest mozliwo$¢ stopniowego odkrywania nie tylko
mugzyki na nim zawartej, lecz takze samego opakowania.
Przéd i tyt pudetka pokryte s cienka warstwa farby zdrap-
ki. Na poczatku widoczne jest wiec tylko logo zespotu na
froncie oraz spis piosenek wraz z kodem kreskowym na
tyle okfadki. Jest to jednak na tyle dobrze zaprojektowane,
Ze juz na tym etapie okfadka jest ciekawa i przycigga
wzrok. W komplecie znajduije sie ponadto kostka do
gitary z wygrawerowanym logo zespotu i nazwa albumu.
Za pomoca tej kostki mozemy sami w catosci, lub tylko
czesciowo, usunac farbe zdrapke.

Do nas nalezy wiec decyzja, czy doktadnie zetrze-
my zdrapke, odkrywajac w ten sposdb cafg grafike, czy
tez zetrzemy jedynie cze$¢ farby, uzyskujac tym samym
jedyna i niepowtarzalng wersje tego albumu. Cato$¢ prze-
myslana jest na wielu poziomach. Sami autorzy przyznaja,
ze chcieli otrzyma¢ prosty i niekrzykliwy projekt, wyréznia-
jacy sie na tle wszystkich tych atakujacych oczy okfadek.
Zinkplatt zdaja sobie jednak sprawe, ze po jakims czasie
obcowanie ze zbyt prostg oktadka moze by¢ po prostu
nuzace. Dzieki zdrapce majg wiec wybdr. Dodatkowego
smaczku dodaje catosci fakt, ze do usuniecia farby uzywa-
my nie paznokcia, czy monety, lecz specjalnej kostki do
gitary. Efekt pozostaje w pamieci na dtugo. m
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EuroShop 2011

EuroShop 2011, wiodace targi dedykowane handlowi de-
talicznemu, odbywaty sie w dniach od 26. lutego do 02. marca 2011
w Disseldorfie. Targi EuroShop s czotowymi targami dotyczacymi wy-
posazania, organizacji a takze zabezpieczania komérek handlowych takie
jak np. magazyny czy sklepy. W poprzedniej edycji z 2008 r. okoto 1900
wystawcow z 48 krajow prezentowato swoje produkty dla ponad 100 tys.
zwiedzajacych. W 2011 odnotowano ponad 106 tys. gosci. Liczba wystaw-
cow tegorocznej edycji powiekszyta sie do 2038 z 53 krajow. m

Materiaty elektroiluminescencyjne El Signs
zwiekszajq sprzedaz

£l Signs wytwarzaja w miejscu sprzedazy gre ruchu i $wiatfa, ktéra ozywia POS i przyciaga uwagg po-

tencjalnego Klienta. Bl Sign to cienka, lekka i elastyczna wielowarstwowa folia na bazie fosforu, ktéra przeksztatca
energie elekiryczng w Swiatto nie wytwarzajac przy tym ciepta. Druk i kolor moga by¢ realizowane w formacie 4c,
rozmiar folii waha sie od wielkosc etykiet do rozmiaréw plakatu. Animacja Swietlna moze by¢ indywidualnie do-
pasowana. Naped jest mozliwy zardwno poprzez prad sieciowy, jak i poprzez baterie. Przeprowadzone w Stanach
Zjednoczonych badania, wykazaty, ze zastosowanie displayéw z materiatami elektroiluminescencyjnymi El Sign
2wieksza sprzedaz 0 90%, podczas gdy zastosowanie statycznych displayow zwieksza ja 0 39%. m

Wobbler 3D
—Delcino

Wobbler zostat przygotowany dla
nowej marki — Delcino, nalezacej do firmy E.We-
del. Wobbler zostat wykonany w technologii 1S
RELIEF 3D, a firma Print Point Druk Cyfrowy brafa
udziat w procesie jego kreacji. Ptaski Key Visual
przedstawiono w formie wizualizacji 3D i na tej
podstawie odbyf sie proces akceptacji i produkcji
trojwymiarowych wobbleréw. Technologia S RE-
LIEF 3D gwarantuje jakos¢ druku oraz odpornos¢
na warunki zewnetrzne, takie jak wilgo¢, niska
i wysoka temperatura czy Swiatto. m

In-Store Media
na rynku polskim

Firma In-Store Media, lider
w zarzadzaniu przestrzenia reklamo-
w3 w punktach sprzedazy, otworzyta
oddziat w Polsce. Dla In-Store Media
Polska jest széstym co do wielkosci
rynkiem — po Hiszpanii, Argentynie,
Meksyku, Portugalii i Chile. Wejscie
na rynek polski jest zwigzane z pod-
pisaniem z siecia Carrefour umowy
0 zarzadzanie przestrzenia reklamowq
w ponad 200 punktach sprzedazy. m
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INDEX FIRM AGENCJE REKLAMOWE

Add Head Cat Add Head Cat opracowuje kompleksowe rozwigzania w zakresie komunikacji wizualnej produktow i marek. Oferujemy ustugi doradcze i tworzymy
ul.Hlonda 2/157 projekty, ktére pomagaja naszym klientom przetozy¢ strategie produktu na jezyk obrazu oraz przyczyniaja sie do ich sukceséw marketingowych.

Zrealizowane projekty m. in. dla: Turek, Tartare, Centrum Materna, Britta, Halina, Scandic Food, Nycomed, Gedeon Richter. ' 7o) i

it 02-972 Warszawa
” Odd D?ggrg‘ tel. /22/885 62 32
: ~  biuro@addheadcat.pl
www.addheadcat.pl
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POS

na posterunku

Joanna teczycka

Fot. Willson&Brown

Promowanie produktu w miejscu sprzedazy jest strategiczne
z wielu przyczyn. Przede wszystkim zapewnia dotarcie do klienta
koricowego w bardzo waznym momencie podejmowania decyzji za-
kupowych oraz pozwala na bezposredni kontakt z produktem. - Nasz
,komunikat"oddziatuje wiec nie tylko na pojedyncze zmysty klienta
(jak przekaz telewizyjny, radiowy czy prasowy), ale catosciowo — klient
moze dowiedzie¢ sie szczegdtow dotyczacych produktu u hostessy,
moze produktu dotknac lub nawet go sprobowac — méwi Monika
Marczak, new business manager agendji Partner ASM - Krétko
mowigc moze od razu upewnic sie, ze ten asortyment jest wiasnie dla
niego - podsumowuije Marczak. Trudno wyobrazi¢ sobie dzisiejszy
handel bez produktéw wspierajacych sprzedaz. Badania wskazuja,
ze ponad potowa decyzji o kupnie jest podejmowana w miejscu
sprzedazy, a odpowiednio wykorzystane materiaty POS przyciagaja
uwage potendjalnych klientéw, informuija o zaletach produktu
i uatwiaja podjecie decyzji. Jak dodaje Mariusz Rutczyniski z firmy
Willson&Brown, w wielosci réznych produktéw, marek i firm decyzja
o kupnie najczesciej zapada spontanicznie, w oparciu o pierwsze,
wizualne wrazenie. Dobrze zaprojektowany, wyrézniajacy sie POS, to
bardzo efektywny sposdb na poprawe wynikow sprzedazy i doce-
niaja to managerowie wszystkich najwiekszych marek. - Kampanie
prowadzone w ramach trade marketingu maja kluczowe znaczenie
w budowaniu wizerunku producenta w oczach konsumenta — ocenia
Karolina Karolczak, International Category Brand Manager firmy Fo-
odCare - Decydujg one o jego ostatecznych decyzjach zakupowych.
Kampanie trade tacza ze soba dwa istotne czynniki: pierwszy to opty-
malizacja skutecznosci kampanii promocyjnych drugi to najlepsza
ekspozycje produktu w miejscu sprzedazy — cel jest jeden - wptyw na
decyzje o zakupie konsumenta — potwierdza Karolczak. Dziatania
w miejscu sprzedazy sg wiec istotne z kilku przyczyn. Tomasz Mierze-
jewski, Account Director firmy Adform Sp. z 0. 0, wymienia kilka
z nich. Pierwsza, bardzo istotna jest pobudzanie procesu zakupowego
poprzez tworzenie impulsu. No$niki wspierajace sprzedaz wspieraja
(a wrecz,wykanczaja") cata kampanie, ktéra czesto rozpoczyna sie
w obszarze ATL, pozycjonuja sprzedawany produktu i asystuja sprze-
dawcy, czasem wrecz go wyreczajac.

Hot points na terenie sklepu

Podejmujac decyzje o wyborze nosnikéw i miejscu ich
umieszczenia najczesciej bierze sie pod uwage tzw. Sciezke konsu-
menta. - Oznacza to budowanie komunikadji od wejscia shoppera
do marketu az do jego wyjscia, chociaz blizsza prawdzie jest teoria, ze
$ciezka konsumenta zaczyna sie jeszcze zanim konsument wejdzie
do sklepu — ttumaczy Marta Kulcak-Boryr, Dyrektor Generalny d-well
-Trzymajac sie jednak srodowiska sklepowego nalezy zacza¢ od
parkingu, gdzie komunikacje mozna spotkac na wiatach wézkowych,
wozkach, miejscach parkingowych - podpowiada Marta Kulcak-
Boryn. Kolejne etapy brandowania ciezki konsumenta obejmuja
wejscie do sklepu, a wiec drzwi, podtoge, POK (Punkt Obstugi Klienta)

Teorie merchnadisingu podsuwaja szereg zasad,
wedtug ktérych powinno sie planowac rozmiesz-
czenie towardw w obszarze miejsca handlu.
Karolina Karolczak, International Category Brand
Manager firmy FoodCare, podkresla, ze gtéwnym
kryterium jest przeznaczenie towaréw. - Ustawie-
nie towaru powinno by¢ takie, aby sasiadujace ze
sobga grupy produktéw byty logicznie powigzane
(tzw. cross merchandising) — wymienia Karolina
Karolczak - Ekspozycja musi sprawiac wrazenie
obfitosci (tzw. Multifacing). Im wiecej tego samego
rodzaju produktéw na pétce, tym fatwiej klient go
zauwaza i tym szybciej podejmuije decyzje o jego
zakupie. Efekt ten przestaje dziata¢ po przekroczeniu
tzw. progu ekspozycyjnego — dodaje Marczak.
Oczywiscie decyzje o rozmieszczeniu danych grup
towarowych sg uzaleznione od koncepdji produktu.
Nowosci, promocje i najbardziej zyskowne produkty
powinny znajdowac sie na wysokosci oczu, ponie-
waz tych produktéw klient nie moze szukac.

POS w akgji

Poszczegdlne rodzaje materiatéw POS
sprawdzajg w konkretnym $rodowisku na terenie
sklepu. - Displaye i standy umieszczamy najcze-

$ciej na koncach alej sklepowych wraz z innymi
formami POS-éw, jak stoppery i hangery — radzi
Mariusz Rutczyrski z firmy Willson&Brown - Poza
poprawieniem widocznosci produktu, utatwiajg one
przeprowadzenie klienta przez asortyment sklepu
w przemyslany z gory sposéb, tak aby trafit on

w miejsca sezonowych ekspozycji. Tam najczesciej
uzywa sie wysp sklepowych, ktére w efektyw-

ny sposdb wyodrebniaja produkt z przestrzeni
sklepowej, zwracaja na niego uwage i pozwalaja sie
fatwo przearanzowac — moéwi Rutczynki. Marketing
Manager Willson&Brown dodaje, Ze projektujac
materiaty POS do sklepdw wielobranzowych

o wiekszych powierzchniach, nalezy wzia¢ pod
uwage réwniez zamierzenia samych marketeréw,
ktérych nadrzednym celem jest zatrzymac klienta
jak najdtuzej, pokierowac jego zakupami w taki
sposob, ktdry przyniesie najwiecej korzysci. -
Materiaty POS sg nosnikiem komunikadji wartosci

i emodji zwigzanych z catym $wiatem produktu,
dlatego wykorzystujemy POSy, ktérych podstawo-
wymi atrybutami jest nie tylko funkcjonalnos¢, ale
takze spojnos¢ z,duchem” produktu — potwierdza
te mysl Tomasz Dzwonkowski, Trade Marketing
Specialist marki Red Bull. Wedtug Dzwonkowskiego

Trudno wyobrazi¢ sobie dzisiejszy handel bez produktow
wspierajacych sprzedaz. Badania wskazuja, ze ponad potowa decyzji
o kupnie jest podejmowana w miejscu sprzedazy, a odpowiednio
wykorzystane materiaty POS przyciggajg uwage potencjalnych klien-
tow, informuja o zaletach produktu i utatwiaja podjecie decyzji. Jak
dodaje Mariusz Rutczynski z firmy Willson&Brown, w wielosci réznych
produktéw, marek i firm decyzja o kupnie najczesciej zapada sponta-
nicznie, w oparciu o pierwsze, wizualne wrazenie.

funkcjonalno$¢ to przede wszystkim dobry balans,
pomiedzy zatowarowaniem i gabarytami, poszu-
kiwanie rozwiazari dostosowanych do oczekiwan
klienta i jego potencjatu odsprzedazowego a takze
utatwienia logistyczne i ekspozycyjne. - Projektujac
POSM np.: do handlu tradycyjnego, warto wybrac
materiaty, ktére pozwolg wyeksponowac produkt
na stosunkowo matej przestrzeni — méwi Dzwon-
kowski - Alternatywnie powinnismy proponowac
POSMy edukacyjne’, czyli wskazujace, jak w bardziej
efektywny sposob zagospodarowac miejsce juz
zajete — dodaje. Komunikacja wartosci i emodji to
jezyk projektowy, ktory powinien by¢ spojny dla
catej,rodziny” danej marki. Musimy pamietac, ze
konsumenci,czytajg” ekspozycje i pod$wiadomie
przypisuja im atrybuty. POSy powinny ,sprzedawac”
emodje i wartosci, nie powinny by¢ nijakie. Jedynie
odpowiedni dobdr materiatéw, komunikacji
wizualnej, ksztattdw i,nasycenia” POSu pozwolg
konsumentowi zdecydowac czy chciatby sie
utozsamiac z danym produktem. - Tylko, jesli uda
nam sie stworzyc taka wiez, kupimy”serce, a co za
tym idzie lojalnos¢ konsumenta — potwierdza Trade
Marketing Specialist marki Red Bull.

Odpowiedni balans miedzy funkcjonalno-
$cig materiatu POS a jego funkcja marketingowa
i wiasciwe umiejscowienie go na mapie migracji
konsumentéw eksponuje produkt na tle ogrom-
nego arsenatu towarowego, ktérym dysponuijg
dzi$ sklepy. Kazda znana z reklam telewizyjnych czy
prasowych marka walczy o,swoj kawatek podtogi”
na terenie miejsc handlu. Teorie mechandisingu,
bazujace na obserwadji zachowar konsumentéw,
podpowiadaja szereg rozwiazar, stanowiac bogate
Zrodto przetestowanych rozwigzan. Producenci POS
przescigaja sie w nieszablonowych kreacjach, im-
plementujgc nowoczesne technologie. Wszystko to
sprawia, ze trade marketing jest i bedzie zjawiskiem
progresywnym. m

Gwarantujemy, ze Wasze zyski

i sensomaty. Monika Marczak, new business manager agencji PART-
NER ASM eksponuije strategiczne znaczenie stanowisk przykaso-
wych. - Tak naprawde tam trafia kazdy klient i spedza diuzszg chwile
Zwracajac wowczas uwage na otoczenie - ttumaczy Monika Marczak
- Z tego powodu marketerzy najbardziej walczg wiasnie o stoiska
przykasowe dla swoich produktéw. Jest to wazne zaréwno ze
wzgledu na zakupy impulsowe, jak i na budowanie $wiadomosci
danej marki, czy tez produktu. Z tego samego wzgledu miejsca przy
kasach sa tez bardzo wazne np. dla Digital Signage - dodaje Marczak.

zwiekszg sie a sprzedaz produktow
wzrosnie wielokrotnie. Zawsze warto
pracowac z najlepszymi. Wspolnie
uczymy sie zachwycac i cieszyc sie
z odniesionych sukcesow.
Zapraszamy

UNIVERSAL DISPLAY SOLUTIONS

POS jest tam, gdzie najwiecej sie dzieje. To on jest najblizej bramki
przeciwnika i musi skutecznie broni¢ swojej pozycji na boisku. Trade

marketing i zwigzane z nim strategiczne planowanie powierzchni
miejsca sprzedazy zyskuje obecnie coraz wiecej zwolennikéw. Kanaty ATL
informuja i utrwalaja w swiadomosci komunikaty reklamowe, natomiast
nosniki BTL s3 z klientem tam, gdzie wyciaga on portfel z kieszeni.

www.uds.com.pl

tel.(+48 022) 533 52 10, fax: (+48 022) 533 52 11, 02-409 Warszawa, ul.Obywatelska 4, office@uds.com.pl
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INNOWACYJNIE

Joanna teczycka

Rzeczywistos¢ przybiera coraz bardziej multimedialng i interaktywng postac. Zdolnos¢ przystosowania sie do dynamicznych realiow
stanowi o,,by¢ albo nie by¢” na pfaszczyZnie reklamy. Przed tym wyzwaniem stoja takze producenci materiatéw POS. Firma ATS Display
podczas miedzynarodowych targow Euroshop 2011 zaprezentowata innowacyjny produkt - AR Display. Na temat nowoczesnych kreadji
narzedzi wspierajacych sprzedaz oraz rewolucyjnych technologii rozmawiamy z przedstawicielami firmy ATS Display.

Michat Odolak

Senior Designer
ATS Display

Joanna teczycka: Trzeba przyznac,
ze AR Display robi ogromne wrazenie. Skad
wziat sie pomyst na taki rodzaj displaya?

Michat Odolak: Przygotowalismy go
zmyslq o targach, zeby pokazac jakie mamy
mozliwosci w zakresie projektowania. Nie chcia-
fem by byt to prosty stup z monitorem, w ktérym
zainstalowany jest system augmented reality, bo
takich rozwigzari na rynku jest cata masa, ale cos
Zzdecydowanie bardziej zaawansowanego, co
bedzie przykuwato uwage swojq nowatorskosciq.
W ten sposéb powstat designerski display o futury-
stycznych ksztaftach, wzbogacony mozliwosciq
podswietlania, ktéra jeszcze bardziej podnosi jego
walory estetyczne. Mimo Ze jest dos¢ pokaZnych
rozmiardw, sprawia wrazenie lekkiego i taki tez
Jest w rzeczywistosci, miedzy innymi dzieki zasto-
sowaniu odpowiednich materiatéw. Chciatbym
tez pare stow poswieci¢ naszej specjalnej aplikadji,
reagujqcej na markery, ktérymi tutaj byly ludzka
twarz i opakowanie czekolady truskawkowej.
Zainstalowana w displayu kamera, gdy natrafiata
na ktérys z markeréw, przetwarzata jego obraz,
ina monitorze displaya pojawiaty sie odpowied-

nio: w miejscu gtowy truskawka (reszta ciata
ludzkiego pozostawata bez zmian), z czekolady
wylatywaty zas motyle i podqzaty za jej ruchem.

Byt pan na targach w Dusseldorfie, jak
odbierany byt tam AR Display?

Bardzo entuzjastycznie. Doceniano
zaréwno strone wizualng projektu jak i jego
sposdb wykonania. Nie brakowato chetnych do
przekonania sie na wiasnej skorze jak wyglqdajq
ztruskawkg zamiast glowy oraz do zarzqdzania
lotem kolorowych motyli;) Padaty tez pytania
o0 czysto techniczne sprawy zwiqzane z tym
displayem. Generalnie byt on bardzo charakte-
rystycznym elementem naszego stoiska, wokot
ktérego skupiata sie uwaga wielu oséb.

Jak widziatby Pan idealne wykorzysta-
nie tego displaya w marketingu?

Jest to system, ktory mozna wykorzystac
do niezwykle atrakcyjnej wizualnie promogji
dostownie kazdego produktu, kazdej marki
w migjscu sprzedazy. Doskonale sie prezentuje,
przyciqgga wzrok konsumenta i sprawia, Ze z ta-
twoscig zapamietuje on marke, ktdrej nosnikiem

Jjest ten diisplay. A poniewaz dodatkowo wchodzi
w interakcje z tym systemem i jest to interakcja
przyjemna, wiec sitq rzeczy skojarzenia z markq
nie mogq by¢ inne. Display ten moze stuzy¢
zaréwno do promogji markijak i przekazywania
informacgji na jej temat.

Piotr Bogustawski
Art Director

ATS Display,

autor koncepdji stoiska
na targi Euroshop 2011
w Dusseldorfie

Joanna teczycka: Prosze powiedziec pare
stéw o pracach, ktére ATS Display wystawit na mie-
dzynarodowych targach Euroshop 2011.

Piotr Bogustawski: Selekcja nie byta tatwa, ale osta-
tecznie zdecydowalismy sie na prezentacje czterech naszych
rozwiqzar, ktore sq wizytéwkq naszej firmy. Wybralismy trzy
prace, ktére zdobyly gtowne nagrody na najwazniejszych
imprezach w branzy POS: Display Samsung 3D, zestaw Novo
Line dla Coca-Coli i prezenter SKY Vodka. Czwarta praca - AR
Display - to nasze najnowsze dziefo. Projekt ten zrealizowali-
smy wspdinie z Adv.pl. Jest to interaktywny display, oparty na
francuskiej licengji Total Immersion.

Wiasnie! Przeciez ATS ma w swoim dorobku duzo
projektow, ktérymi mogtoby sie pochwali¢, dlaczego
akurat te zostaty przez Was wybrane na targi?

Wystawienie wszystkich produktow z portfolio,
sttoczenie ich na jednej powierzchni i odebranie zwiedzajgcym
mozliwosci doktadnego przyjrzenia sie im to nie byt nasz cel.

W Dusseldorfie postanowilismy nie is¢ na ilos¢, lecz na jakos¢.
Mamy w swoim portfolio réznorodne projekty POS-6w, takze
takie, ktére zdobyly miedzynarodowe uznanie. Zdecydowali-
smy sie jednak nie pokazywac ich wszystkich na targach. Bez
problemu mozna obejrzec je na naszej stronie internetowej, do

czego gorqco wszystkich zachecamy. Na Euroshop 2011 chcielismy
pokazac potencjati mozliwosci designerskie, jakimi dysponujemy.
Skupilismy sie wiec na tych projektach, ktdre to udowadniajq!

Z reakgji zwiedzajgcych wnioskujemy, Ze sie nam to udato.

Co Was jako firme z branzy POS wyrdznia sposrod
konkurencji?

Nowoczesne podejscie do projektowania POS-6w, ogromny
potencjat designerski, wybieganie mysiq w przysztos¢ i podgzanie za
najnowszymi Swiatowymi trendami, zaréwno jesli chodzi o wyglqd
projektéw, jak iich funkcjonalnosc.

A skad pomyst na taki wyglad Waszego stoiska?
Chcielismy by byto ono odzwierciedleniem tego czym jest
firma ATS Display. Jako tto zastosowalismy biel, dzieki ktcrej nic nie
zaktocato odbioru tego co byto dla nas najwazniejsze, czyli prac
z ktdrych jesteSmy dumni. Bardzo istotny jest w naszej pracy nowo-
czesny design i estetyka wykonania. | takie tez byto nasze stoisko —
minimalistyczne, designerskie, a nie stricte POS-owe.

AR Display przygotowalismy
z mys$la o targach, zeby pokazac
jakie mamy mozliwosci w zakresie
projektowania. Nie chciatem by
byt to prosty stup z monitorem,

w ktérym zainstalowany jest system
augmented reality, bo takich roz-
wigzan na rynku jest cata masa, ale
cos zdecydowanie bardziej zaawan-
sowanego, co bedzie przykuwato
uwage swojg nowatorskoscia.

W ten sposdb powstat desi-
gnerski display o futurystycznych
ksztattach, wzbogacony mozliwoscia
podswietlania, ktéra jeszcze bardziej
podnosi jego walory estetyczne.

Jak odebrane zostato ono przez zwiedzajacych?

Zaréwno inni wystawcy jak i odwiedzajqcy targi
byli pod ogromnym wrazeniem. Na pewno zostalismy
zapamietani jako firma, ktéra zaprezentowata nowoczesne,
funkcjonalne prace zamkniete w eleganckiej formie i opa-
kowane w nowoczesny design. Prosze pamietac, ze jestesSmy
producentem POS-6w, ale nasze mozliwosci siegajq duzo
dalej. To chcielismy pokazac i mysle, Ze cel zostat przez nas
osiggniety.

Tomasz Gotowicki
Production Manager
ATS Display

Joanna teczycka: Jakich materiatéw uzyliscie do
produkgji AR Displaya?

Tomasz Gotowicki: Zastosowalismy dostepne
materiaty premium, niezwykle rzadko uzywane przy pro-
dukgji materiatéw POS. Elementy biate wykonane sq z abs-u
akrylowanego, stosowanego np. do produkcji wanien. Ten
materiat podkresia wyglgd premium displaya, zapewnia mu
wysoki potysk oraz jest odporny na zarysowania. Elementy
uzupetniajqce wykonane sq z ciemnoczerwonej plexy trans-
parentnej i dodatkowo podswietlonej, co podnosi wrazenia
estetyczne i wizualne displaya. Display ma 190 cm wysokosci
i, co moze zaskakiwac, wazy jedyne 20 kg.

Co byto wyzwaniem przy realizacji projektu AR
Display?

Caty projekt przez to, ze byt dla nas nowym doswiad-
czeniem, stanowit wyzwanie. Trudne byto przetozenie modelu
designerskiego na model parametryczny oraz to, zeby byt on
dopasowany do ergonomiki cztowieka. Istotne byto dla nas
zeby w trakcie produkgji nie stracit on swoich walordéw este-
tycznych i designerskich, ale oprécz tego musiat zachowac
réwniez swojq funkcjonalnos¢. No i jeszcze wyzwania niby
drobne, ale istotne dla catosciowego wyglgdu displaya: jak
i gdzie ukry¢ nieestetycznie wyglqdajqce, a konieczne do pra-
widlowego dziatania displaya elementy (np. przewody). m
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- niemy sprzedawca

Las

Magda Jekiel
Add Head Cat

Opakowanie jest jednym z narzedzi komunikagji z konsumentem i jako takie przyjmuje na siebie coraz wiecej funkji, by¢
moze takze w zwigzku z powszechnym ostatnio ograniczaniem budzetéw na reklame. Trendy w dziedzinie projektowania
opakowan podlegaja wiec ogélnym tendencjom na rynku i rozwijajacym sie koncepcjom marketingowym.

Opakowanie jest jednym z narzedzi komu-
nikacji z konsumentem i jako takie przyjmuje na sie-
bie coraz wiecej funkgji, by¢ moze takze w zwiazku
z powszechnym ostatnio ograniczaniem budzetéw
na reklame. Trendy w dziedzinie projektowania
opakowari podlegaja wiec ogélnym tendencjom
na rynku i rozwijajagcym sie koncepcjom marketin-
gowym.

Jednym z najbardziej nasilajgcych sie
w ostatnim czasie nurtdw jest shopper marke-
ting, zgodnie z ktérym 70% decyzji zakupowych
podejmowanych jest w punkcie sprzedazy, pod
wptywem impulsu, nie za$ racjonalnych decyzji lub
zapamietanej reklamy TV. W efekcie opakowanie
w coraz wiekszym stopniu ma za zadanie oddziaty-
wac na zmysty i emocje. Jednoczesnie wiasciciele
marek niezbyt chetnie rezygnuija z informacyjnej
funkgji opakowania, uzasadniajacej w sposob
racjonalny jednorazowa decyzje zakupowa, a takze
wptywajacg do pewnego stopnia na ksztattowanie
lojalnosci wobec marki.

Potaczenie aspektu zmystowego z racjonal-
nym to wyzwanie, z jakim zespoty projektowe spo-
tykaja sie na etapie wdrazania koncepdji kreatywnej.

Przy stale rosnacej liczbie produktow,
sposréd ktorych konsument ma dokonac wyboru,
WCigz zmniejsza sie czas, jaki poswiecamy na
decyzje. Philip Kotler szacuje ten czas na maksimum
6 sekund Jak wiec wywotac ten impuls, jak przycia-
gnac uwage,shoppera’i zatrzymac jego wzrok? Jak

wyrézni¢ opakowanie na tle feerii barw i spietrzenia
najbardziej fantastycznych form graficznych?

Jako odpowiedz na te dylematy coraz silniej
dochodzi do gtosu minimalizm. Na polskim rynku
opakowari do niedawna kojarzony ze zgrzebnoscia
PRL-u lub - przez mtodszych odbiorcédw - z niepo-
radna (w domysle — ekonomiczna) grafika marek
wiasnych. Na Zachodzie od wielu lat jest oznaka
dobrego smaku i no$nikiem idei less is more . Cho-
ciaz niewiele marek moze sobie pozwoli¢ na totalne
ograniczenie komunikatéw na opakowaniu, jednak
trend wzrasta i obejmuje kolejne segmenty rynku.

Minimalizm narzuca tez koniecznos¢ ustale-
nia hierarchii komunikatéw i wyodrebnienia jednej,
najwazniejszej cechy produktu (obietnicy marki)
.Od tego projektanci i wiasciciele marek niekiedy
starajg sie uciec, jednak jest to zabieg uzdrawiajacy,
ajego efekty mozna podziwiac nie tylko na blogach
designerskich, ale tez na wykresach wynikow
sprzedazy.

Szczegdlnie interesujace jest zjawisko
wykorzystywania designu opakowania do pozy-
cjonowania produktu na pétce. Bez wprowadzania
dodatkowych waloréw produktu, jedynie za po-
moca wybranych elementdw graficznych, mozna
umiesci¢ ten sam produkt na pdtce premium lub
economy. Przy czym czesto zdarza sie, ze te same
cechy, na przyktad naturalny kolor papieru, mono-
chromatyczny nadruk, mata powierzchnia zadruku
towarzysza produktom zaréwno na najnizszej, jak

i na najwyzszej potce. Dopiero sposéb potaczenia
elementdéw, kompozycja, proporcje izastosowa-
ny surowiec pozwalaja na okreslenie segmentu.
Umiejetnos¢ wykorzystania grafiki jako narzedzia
pozycjonowania cenowego jest dowodem
wysokich kwalifikacjach projektanta i rzeczywistym
zrozumieniu potrzeb marki.

Ostatnio obserwuije sie trend w kierunku
rozdrabniania rynku (w zwigzku z nasyceniem
potek). Powstajg coraz to nowe nisze odpowiada-
jace na potrzeby coraz weziej definiowanych grup
docelowych. W tych niszach stosunkowo fatwo
sie wyrdzni¢ — sam produkt jest wyjatkowy (np.
wyprodukowany z surowcow pochodzacych ze
sprawiedliwego handlu, lub wedtug tradycyjnej re-
ceptury) a opakowanie na ogét jest tego wyrazem,
za to walka toczy sie przede wszystkim o lojalno$¢
klientow.

W przypadku produktéw standardowych to
opakowanie bywa narzedziem tworzenia nowych
segmentow produktdw. Przyktadem takiego dzia-
fania jest serek Tartare, ktory stat sie pionierem na
pdtce premium w kategorii serkéw do smarowania.
Redesign przeprowadzono w kilku etapach poprzez
zastosowanie klasycznych srodkéw, np. dodanie
Zotych elementdw, bardziej atrakcyjng wizualizacja
produktu, zastosowanie bardziej eleganckiego
layoutu, kolorystyki i logotypu (ilustracja 1). Im
wieksze rozdrobnienie segmentéw, tym trudniejsze
jest zadanie grafika polegajace na zastosowaniu

grafiki odpowiedniej do danego segmentu, a analiza
cech decydujacych o przynaleznosci do danej potki —
jest coraz bardziej drobiazgowa.

Oszczednosc designu i wieksza czytelnosc
przekazu dobrze wspdtgrajg z tendencja, ktéra
dopiero zarysowuije sie na polskim rynku, jednak
Z pewnoscig bedzie sie wzmacnia¢ — mianowicie
coraz wyrazniejsze wyodrebnienie grupy docelowej
senioréw. Opakowanie zaprojektowane pod katem
0s0b starszych musi spetniac szereg warunkow, takich
jak zastosowanie czytelnej czcionki odpowiedniej
wielkosci, dosy¢ statycznej kompozycji i wyrazistych
zdje¢. Nalezy tez zwréci¢ uwage na cechy funkcjonal-
ne, na przykfad fatwos¢ otwierania i zamykania oraz
wygodny i poreczny ksztatt. Dodatkowo przywiazanie
do marki w tzw. Silver Group nadal jest wieksze niz
w innych grupach wiekowych, dlatego wszelkie
zmiany na opakowaniu nalezy wprowadzac ze
szczegdlnym uwzglednieniem ciggtosci komunikacji
wizualnej marki.

Kolejnym trendem, ktérego celem jest réwniez
zatrzymanie uwagi konsumenta, zaintrygowanie go,
jest przekraczanie kategorii. Jednym z podstawowych
etapow projektowania jest analiza cech opakowania,
jakie lokalizujg produkt w danej kategorii, np. deseréw,
przekasek lub darn gotowych. Stuzy temu jezyk skoja-
rzen, czyli miedzy innymi kody kolorystyczne, symbole
wizualne, ksztatt czy kompozycja. Niestychanie wazny
jest taki dobdr elementéw, aby konsument nie miat
watpliwosci, po jaki produkt siega. Z drugiej strony
w nattoku marek na kazdej pdtce pozadane jest wyrdz-
nienie produktu sposrod innych. Jest to mozliwe mie-
dzy innymi dzieki zastosowaniu srodkéw graficznych
odmiennych niz na opakowaniach konkurencyjnych.
Zyskujemy w ten sposob nieco czasu (chocby tylko
utamki sekundy) i uwagi, ktére konsument odrucho-
wo poswieci na zidentyfikowanie nowych skojarzen
wizualnych.

Zadaniem zespotu projektowego jest trafne
podjecie decyzji co do elementdw, ktdrymi mozna na

tym polu operowac i co do zakresu tej operadji. Intere-
sujacym przyktadem zabiegu przekraczania kategorii
jest woda z grenlandzkiego lodowca w butelce

i z etykietg o kolorystyce i logotypie charakterystycznej
dla kategorii win (ilustracja 2).

Ciekawym zabiegiem, ktéry z pewnoscig wpty-
wa na wyréznienie opakowania, jest oddanie pracy
nad nim w rece stynnego projektanta. Stato sie tak
w przypadku wody Evian, sprzedawanej w butelkach
sygnowanych przez Jeana Paula Gaultier, Christiana La-
croix czy Issey Miyake (ilustracja 3). W ten sposéb pod-
kreslona zostata przynaleznos¢ produktu do segmentu
luksusowego w swojej kategorii, a butelki predzej czy
pdzniej trafig pewnie do muzeum designu... Wielkie
nazwiska ze $wiata designu maja zdecydowanie
wiekszg swobode dziatania niz agencje i oprocz grafiki
czesciej wptywaja tez na ksztaft opakowania.

Nie nalezy bowiem zapomina¢, ze projekt
strukturalny jest jednym z czynnikéw wptywajacych
na atrakcyjnosc. Ze wzgleddw technologicznych
i logistycznych jest to element najtrudniejszy i najbar-
dziej kosztowny do wdrozenia w postaci wybiegajacej
poza przyjete standardy i dlatego w najmniejszym
stopniu wykorzystywany. Jednak mozna odnalez¢ na
polskim rynku przyktady opakowan, ktérych rozpo-
znawalnos¢ wynika w najwiekszym stopniu z ksztaftu,
a nie grafiki. S to miedzy innymi Coca Cola, woda
Zywiec czy czekolada Toblerone.

Na marginesie nurtu narzucajacego koniecz-
no$¢ wyrdznienia sie, nalezy moze wspomnie¢
o tendendji odwrotnej, czyli graficznego nawigzywania
do bardziej popularnych marek. Aspekt kreatywny ma
tu zdecydowanie nizsza wartos¢, natomiast z punktu
widzenia sprzedazowego taki zabieg moze sie opfacac.

Pomijajac regulacje prawne, ktére rzadza dana
branzg, istnieje wiec szereg zasad, ktérych nie powin-
no sie tamac, lub ktérymi mozna gra¢ $wiadomie,

w imie okreslonego efektu. Sztuka polega na znajo-
mosci tych zasad i odnalezieniu rdwnowagi pomiedzy
kreatywnoscig a celami marketingowymi. =

T

Opracowujemy kompleksowe rozwigzania w zakresie komunikacji wizualnej produktow i marek.

Oferujemy ustugi doradcze i tworzymy projekty, ktére pomagaja naszym Klientom przetozy¢ strategie produktu na jezyk obrazu.

” addhead
www.addheadcat.pl
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Fot. Norco

Konwendja,sklepu w sklepie” pojawita sie
w nurcie rozwoju duzych powierzchni handlowych.
- Architektura centréw (szerokie, zadaszone pasaze,
ptaskie powierzchnie, wygodny dostep do mediéw)
oraz przeptyw duzej ilosci osdb, umozliwit rozwdj tej
przysztosciowej koncepcji — méwi Tomasz Kacprzak,
prezes Arteo Design & Production - Dzis coraz
czesciej petni funkgje nie tylko handlowa. Staje sie
miejscem promodji, eventdw, pierwszego kontaktu
z klientem, wymiany informadji o produkcie czy
punktem odbioru nagrod konkursowych — dodaje
Kacprzak. Jak dodaje Mariusz Rutczyriski, Marketing
Manager Willson&Brown, shop-in-shop, poza

Joanna teczycka

Coraz wiecej firm decyduje sie na wiasne stoiska w formie wyspy w pasazach
galerii handlowych oraz na terenach sklepéw. Shop-in-shop, bo tak nazywa sie
forma promocji i sprzedazy w obszarze sklepu, s3 nie tylko wygodnym miejscem
zakupdw, ale przede wszystkim buduja marke i swiadcza o jakosci oferty.

funkdja sprzedazowe, przede wszystkim powinien
w odpowiedni sposdb eksponowac marke i pre-
zentowac produkt. Wydzielona przestrzer w pasazu
galerii handlowej to bardzo efektowny sposob
wyrédznienia marki i produktu. Odpowiednie oswie-
tlenie i ksztatt takiego punktu bardzo efektywnie
wyrdznia z wielosci kolordw i ekspozycji centrum
handlowego.

Rozpoznawalnos¢

Podstawa sukcesu stoisk - wysp jest pomyst
na to, jak maja wygladac i czym beda wyrdzniac
sie sposrod innych na terenie sklepu. - Tego typu

punkt sprzedazy musi by¢ rozpoznawalny, tak aby
bez wzgledu na miasto i sklep, w jakim sie znajduje,
przypominat klientom, Ze wiasnie tu znajduje

sie ich ulubiona marka — ttumaczy Rafat Kilian,
Managing Director firmy Norco - Jedni inwestorzy
przywiazujg duza uwage do wystroju wysp, inwe-
stujac w nie znaczne $rodki finansowe. Zalezy im,
by tworzyta pewng catos¢ i przyciggata spojrzenia
klientdw. To podejscie ma oczywisci przektadac sie
na sprzedaz, ale przede wszystkim na kojarzenie
danej marki z wysoka jakoscia. Na drugim biegunie
3 Wyspy tworzone w prosty sposob, z wykorzy-
staniem niewielkich $rodkéw finansowych. Ich

podstawowa cecha nie musi by¢ wyréznianie
sie na tle innych, ale mozliwo$¢ bardzo szybkie-
go demontazu — w koricu nigdy nie wiadomo,
jak dfugo sklepy, w ktorych sie znajduja, beda
otwarte na wspotprace — dodaje Kilian.

Wyposazenie

W podstawowym programie wypo-
sazenia, jaki powinna zawiera¢ wyrézniona
powierzchnia powinny znaleZ¢ sie pewne
obligatoryjne elementy. Tomasz Kacprzak
wymienia niektore z nich. Stoisko shop-in-shop
powinno zawierac ekspozytory produktow
petnigce funkcje indywidualnych prezente-
réw uzbrojonych w elementy informacyjno
edukacyjne. Nie moze zabraknac ekspozycji
produktéw. - Ogdlna forma sposobu prezenta-
¢ji zalezy od indywidualnej koncepdji, a wybor
jest bardzo szeroki — méwi Mariusz Rutczyniski
- Od pojedynczych standdw czy displayéw po
kompleksowa instalacje, ktéra wykorzystuje
kilka POS-6w — dodaje Rutczyniski. Wazna funk-
cje petni stanowisko doradcze, konsultacyjne
— zaaranzowana przestrzen gdzie w swobodny
i niekrepujacy sposdb mozemy przetestowac
produkt i uzyskac fachowa porade. Fachow-
cy radza zastosowac czytelne wydzielenie
powierzchni za pomoca elementdw statych
zamykajacych przestrzer tworzac pewna
geometrie przestrzeni ukazujacg wewnetrzng
scenografie. Oczywiscie nie mozna pomingc¢
indywidualnego oswietlenia dopasowanego
do sposobu prezentadji produktow i idei
wydzielonej powierzchni. - Odpowiednie
oswietlenie jest kropka nad i w catym procesie

Dove

Tieaw

aranzadji tego typu stoiska — ttumaczy Rafat
Kilian - Tymczasem na ten element wielu in-
westorow nie zwraca uwagi. Niektorym z nich
wydaje sie, ze urzadzenia ktore kupili z juz zain-
stalowanym o$wietlaniem beda wystarczajace.
W przypadku stoisk wysp mozna wykorzystac
co najmniej dwa rodzaje o$wietlenia. Pierwsze
to podstawowe, oswietlajace caly sklep. Drugie,
akcentowe, ktore ma oswietlac okreslony
punkt. Oba Zrédta nie musza wystepowac
réwnolegle, ale moga, a nawet powinny
sie przenikac. Poza tym uzycie odpowiedniej
technologii, czyli danego typu Zrodta swiatta,
pomoze wyeksponowac dany punkt. Na po-
czatek mozna zastosowac lampy metalohalo-
genkowe do oswietlenia samego stoiska. Gdy
kto$ chce podkreslic ciepte barwy, moze uzy¢
lamp sodowych. Do tego wszystkiego warto
doda¢ odpowiednie filtry, dzieki ktérym mozna
jeszcze bardziej podkreslic barwe produktéw
- radzi Kilian.

Wyobraznia tworcza producentow
i projektantéw shop-in-shop jest ograniczana
przez przepisy przeciwpozarowe a zwlaszcza
reguladje i rozporzadzenia dotyczace drog
ewakuacyjnych w centrach handlowych. Na-
rzucajg one bardzo scisle wielkos¢ maksymal-
nej powierzchni w zaleznosci od miejsca usy-
tuowania. Rowniez wysokos¢ aranzowanego
miejsca podlega tym przepisom, indywidualnie
okredlanych i rozpatrywanych w zaleznosci
od stref i rozmieszczenia elementéw ochrony. -
Dzieki doswiadczeniu wspdtpracy z sieciowymi
sklepami oraz centami handlowymi uogél-
niajac moéwic¢ o maksymalnych wymiarach

Fot. Willson&Brown:
< Wyspa DOVE
Wyspa LOREAL »

zewnetrznych 5m x 5m w ciggach komunika-
cyjnych i 3m x 3m w przestrzeni sprzedazowe;.
Wysoko$¢ ograniczona jest zwykle do 3m

- moéwi Tomasz Kacprzak.

Przysztosc shop in the shop

Producenci instalacji sa zdania, ze
rozwiazania podkreslajace pozycje danej marki
czy produktu na rynku przy jednoczesnym
tworzeniu dodatkowych miejsc sprzedazy
produktéw w specjalnie zaaranzowanych
przestrzeniach beda poszukiwane i wyko-
rzystywane coraz chetniej przez liderow
branz. - Dla nich waznym jest aby pokaza¢
konsumentowi produkt w odpowiedni sposéb
podkreslajac jego zalety, w osobnej przestrzeni
specjalnie skomponowanej, wolnej od trade
marketingowych zabiegéw konkurencji -
mowi Tomasz Kacprzak - W takim miejscu przy
uzyciu wsparcia wyspecjalizowanego czynnika
ludzkiego mozna przekazac potencjalnemu
klientowi wiecej istotnych informadji na temat
oferowanego produktu, czesto wptywajac na
jego wybor - zauwaza.

Klient chce by¢ indywidualnie trakto-
wany i obstugiwany przez profesjonalnego
doradce w zakresie produktu, o ktérym czesto
ma tylko pobiezne informacje z medialnych
kampanii reklamowych. Shop-in-shop stwarza
takg mozliwos¢, stanowiac idealne rozwigzaniu
dla dwdch stron. Klient sie cieszy, ze ma prak-

tyczne zrédto informagji, komunikadji i zakupu,
a sprzedawca dostaje wygodng scene do
prezentowania zalet produktu szerokiej pu-
blicznosci. Czego chciec wiecej? m




Brill AV Media zostat partne-
rem technologicznym jednego z naj-
wiekszych wydarzeri w branzy Event
Marketingu (Catering  Show 2011,
organizowanym przez Mazurkas Cate-
ring oraz Centrum EXPO XXI. Brill AV
Media dostarczy niezbedne urzadzenia
oraz rozwigzania do zorganizowania
i przeprowadzenia tego wydarzenia.
Catering Show to cykliczna impreza or-
ganizowana przez Mazurkas Catering.
W tym roku wspétorganizatorem jest
Centrum EXPO XXI, a partnerem tech-
nologicznym Brill AV Media. Brill AV
Media dostarczy oswietlenie, nagfo-
$nienie, systemy video oraz inne urza-
dzenia potrzebne do zorganizowania

(atering Show 2011. Firma zapewni ° °
réwniez petng obstuge techniczng do Brl II AV Med Ia
sprawnego  przeprowadzenia  tego = h 2 01 1
wydarzenia. m Z Caterl ng S OW

Smakowite klimat
Jarmarku Europejskiego

W dniach 16117 kwietnia przy okazji Gdariskiego
Dnia Ziemi miao miejsce gastronomiczne wydarzenie pro-
mujace europejskie kulinaria. Nad Targiem Rybnym w Gdarisku
przez caty weekend unosity sie smakowite zapachy dochodza-
ce wprost z Jarmarku Europejskiego. Pokazy kuliname Szeféw
Kuchni przyciagnely wielbicieli dobrego jedzenia, a stoiska wy-
stawcow byly oblegane przez wszystkich tych, ktdrzy pragneli
urozmaicic wielkanocny stéf. m

Agencja Event More po raz kolejny przygotowata
wystapienie firmy Huawei podczas dorocznej konferendji
operatora telefonii komdrkowej Play. W tym roku agencja
Event More ponownie siegnefa po kabaretowa formute. Tym
razem swojego wsparcia udzielita jej Grupa MoCarta, znana

7 muzyanej wirtuozerii oraz wyrafinowanego humoru.
Wspdtpraca zaowocowata dowcipnym skezem o tym, jak
urzgdzenia Huawei sprawdzajg sie w codziennym Zyciu.
Sukcesu prezentadji dopefnit muzyczny quiz z nagrodami
oraz atrakcje na stoisku firmy. - m

event news

AkademiaTRIASU 2011

W dniach 10-11 marca 2011 r. odbyfa sie siédma juz edycja Akademii TRIASU.
Jestto coroczne spotkanie ludzi z branzy eventowej oraz 0s6b zainteresowanych staty-
mi instalacami audiowizualnymi. Celem Akademii jest prezentacja najnowszych roz-
wigzan technologicznych w dziedzinie instalacji statych i eventowych, multimediéw
i oswietlenia. Wydarzenie zostato zorganizowane przez grupe kapitatowa TRIAS S.A.
W tegorocznej Akademii TRIASU wazieto udziat blisko 500 0s6b. Tegoroczna Akademia
odbywata sie w kodzi — kolebce polskiej kinematografii. Dlatego nie bez powodu jej
motywem przewodnim byt film. Pierwszego dnia Akademii zaprezentowano innowa-
(e w dziedzinie statych instalacji audiowizualnych, oswietlenia architektonicznego
oraz przedstawiono moZliwosci wszechstronnego zastosowania multimediow, m.in.
w sporcie, muzealnictwie, medycynie i nowoczesnych obiektach uzytecznosci pu-
blicznej. Dodatkowo zaprezentowano niestandardowe rozwigzania z wykorzystaniem
ekranéw LED np. w formie logotypu. Drugi dziert byt zarezerwowany na prezentacje
rozwigzan z dziedziny multimediéw i oswietlenia scenicznego na potrzeby branzy
eventowej. Ponadto przedstawiono zagadnienia zwigzane z bezpieczeristwem pod-
(zas organizacji eventow. Akademia byta te okazja do podsumowania dokonari grupy
kapitatowej TRIAS S.A. w minionym roku oraz zaprezentowania nowej, rozszerzonej
struktury grupy. =

Kolory raju z Incentive Concept

Projekt Knauf Kolory Raju to kolejny wyjatkowy program motywacyjny
stworzony i przeprowadzony w pefni pod skrzydtami Incentive Concept. Specjalna
wyprawa na Kube zostata zorganizowana dla finalistéw konkursu ,Knauf Bauproduk-
te Kolory Raju’, ktéry trwat od 1 lutego do 30 listopada 2010. Jego uczestnikami byli
partnerzy handlowi produktow Knauf Bauprodukte — najlepsi z nich whasnie wrdcili ze
wspaniatej podroz na magiczng wyspe. m

Majowe warsztaty SBE
czyli,Lasery na widelcu”

Specyfika obstugi cateringowej branzy spotkari oraz lasery i ich zastosowa-
nie podczas eventéw - to tematy ostatniej odstony warsztatéw zapoczatkowanych
w zesztym roku przez Stowarzyszenie Branzy Eventowej :, Kierunek na event”. Podczas
spotkania bedzie mozna dowiedziec sie, jakie istnieja warianty cateringu podczas
eventu, a takze na czym polega specyfika obstugi podczas wiekszych wydarzen, ich
koordynacja od strony kuchni i jakie dania najlepiej sie komponuja z matymi, a jakie
7 duzymi eventami. A pozostajac w dziedzinie zmystow, skierujemy swcj wzrok na
Swiatto. Poznajac zagadnienia z dziedziny nowych technologii, odkryjemy jak wy-
korzystac lasery na naszych eventach, co zrobic by efekt byt powalajacy i pozostat na
dhugo w pamieci naszych gosci. Swietine inspiracje zakoricza cykl. Nowy, zatytuto-
wany ,Orbita eventu” poswiecony bedzie zagadnieniom warsztatu organizacyjnego
event managera. m

cmyk jest nudny...

drukuj

<% fulloutdoorprintservice

druk UV na podtozach sztywnych i elastycznych — réwniez kolorem biatym
druk soIventowy i mildsolventowy na podtozach elastycznych

druk su blimacyjny na tkaninach poliestrowych

www.fops.pl
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EVENT

w artystycznej okia

ce

Event od strony realizacyjnej jest struktura, w ktorej trudno jest wskaza¢ wyzszos¢
jednego elementu nad drugim. Wszystkie sktadowe muszg ze sobg wspétgrac w sposéb
harmonijny, zadnego nie mozna zaniedbac. Zawsze jednak organizatorzy sa Swiadomi
tego, ze ktorys z nich jest,czarnym koniem”imprezy. (zasem stawia sie na lokalizacje,
(zasem na catering, a czasem. .. na oprawe artystyczna eventu.

Nie w tym rzecz, zeby docieka¢ ktéry
komponent organizacji imprezy ma wiekszy wptyw
na jej recepcje. Jak w kazdej inne dziedzinie zycia
konieczne jest zachowanie stosownej rownowagi,
utrzymujac cata strukture eventu na odpowiednim
poziomie. Rola impresariatu artystycznego odgrywa
zasadnicza role, tak jak... wszystkie pozostate ele-
mentu organizacji imprezy. — Aranzacja artystyczna
musi stanowic spdjna catos¢ z zatozeniami wydarze-
nia, miejscem, w ktérym sie odbywa i by¢ nosnikiem
komunikatow, ktére to wydarzenie niesie — ttumaczy
Seweryn Jakubiec, wiasciciel firmy Entourage/War-

saw i viceprezes SBE - Jest ona integralng czescig
scenariusza i powinna by¢ wnikliwie i szczegdtowo
zaplanowana w oparciu o grupe docelowa i cele
jakie niesie dany event — dodaje Jakubiec. Oprawa
artystyczna stanowi jednak pewnga strategiczna pod-
stawe. - Jest to nie tylko warto$¢ dodana, lecz czesto
takze jeden z istotnych powodoéw, dla ktérych warto
wzig¢ udziat w imprezie jak réwniez niebagatelny
nosnik wspomnient — mowi Jarostaw Sadej, Dyrektor
Zarzadzajacy Jet Events. Aranzacja artystyczna pod-
kredla przestanie imprezy, lub moze je zniweczy¢,
dlatego prawidtowy wybor artysty i programu, nie

opierajac sie jedynie na koszcie, a raczej
na,kompatybilnosci” z wizerunkiem
firmy, jej filozofig biznesu jest tak istot-
ny. - Za pot roku goscie raczej nie beda
pamietac co na niej jedli, natomiast
pewno zapamietajg wystep artystyczny
— jesli byt bardzo dobry, trafiony

W dziesiatke” lub tez zupetnie chybio-
ny, nieudany — moéwi mowi Krzysztof
Korczak z agencji artystycznej KRAB
Music House & Special Events - Dlatego
zawsze czujemy ,oddech na plecach’,
duza odpowiedzialnos¢, tak w stosunku
do klienta, ktéremu proponujemy
koncepcje oprawy artystycznej, jak

i w stosunku do gosci imprezy, ktorzy
beda ja ogladac¢ - dodaje Korczak.

Wartosci dodane

Okreslenie wartosci oprawy
artystycznej, jej wagi i roli w programie
imprezy zaczyna sie komplikowac, gdy
zaczynamy przyktada¢ miary strategicz-
ne. Jarostaw Sadej zwraca uwage na to,
ze wybor tego a nie innego artysty ma
charakter decyzji o wyjatkowym zna-
czeniu, zarébwno z uwagi na wysokos¢
honorarium jak i aktualny wizerunek
w mediach. - Nazwisko artysty lub na-
zwa zespotu stanowi istotng tres¢
w komunikacji eventu i z tego powodu

Dzieje sie tak dlatego, ze wartos¢
artystyczna jest jednym z najbardziej
zauwazalnych i zapamietywanych ele-
mentow wydarzenia: dziata na zmysty,
angazuje gosci, tworzy wspomnienia.
To ona, jak wspomina Seweryn Jaku-
biec, staje sie ttem przezyc¢ i nosnikiem
komunikatéw. - Oprawa artystyczna
podkresla przekaz, ktéry organizator
imprezy chce zakomunikowa¢ swoim
klientom lub pracownikom; podaje go
w innej, niewerbalnej, niedostownej
formie. Jest wiec elementem strategii
komunikacji z odbiorca, wzmacnia
przekaz, wiec musi by¢ w stosunku

do tego przekazu komplementarna,
uzupetniajaca. Aranzacja artystyczna
inspiruje gosci i motywuje do dalszej
wspotpracy z organizatorem eventu.
Ponadto taka rozrywka na poziomie,
pozwala gosciom zrelaksowac sie

i spedzi¢ czas w kulturalnej atmosferze
- podkresla Krzysztof Korczak.

Niebo petne gwiazd?

Dzisiejszy show-biznes szybko
produkuje réznej rangi gwiazdy i gwiaz-
deczki. W zaleznosci od charakteru klien-
ta, budzetu i okolicznosci imprezy mozna
dowolnie przeszukiwac nieboskton
w poszukiwaniu tej najlepszej, ktéra olsni

Aranzacja artystyczna musi stanowi¢ sp6jna catosc
z zatozeniami wydarzenia, miejscem, w ktérym sie odbywa
i by¢ nosnikiem komunikatéw, ktére to wydarzenie niesie. Jest
ona integralng czescig scenariusza i powinna by¢ wnikliwie
i szczegbtowo zaplanowana w oparciu o grupe docelowq i cele

jakie niesie dany event.

ma strategiczne znaczenie — mowi
Dyrektor Zarzadzajacy Jet Events - Tra-
westujac przystowie jak cie widza, tak
cie pisza" powiemy w odniesieniu

do eventu,jaki artysta, taka firma”.
Wizerunek artysty ma bezposredni
wpltyw na postrzeganie firmy organi-
Zujacej event; jego uczestnicy moga
usitowac na tej podstawie wyciggac
whnioski o kondycji firmy, zmianach

w kierownictwie a nawet mozliwych
kierunkach rozwoju — dodaje Sadej.

nasz event. Krzysztof Korczak podkresla
takze aspekt finansowy — profesjonalna
aranzacja artystyczna imprezy wigze sie
z kosztami. Zauwaza przy tym pojawiaja-
ca sie na rynku tendencje do obnizania
budzetu na ten cel. - Powszechne

i dotkliwe sa dla branzy ograniczenia
budzetowe, ciecia kosztem scenografii,
poziomu artystycznego — méwi Korczak
- Imprezy sg organizowane, ale czesto
program artystyczny jest catkowicie
eliminowany i zastepowany muzyka

puszczang przez DJ-a — dodaje. Specjalisci

7 branzy widza tez pewnga dysproporcje w po-
dejsciu klienta do oprawy artystycznej. Z jednej

strony szuka nowych inspiracji, z drugiej boi
sie je zrealizowac. Jak twierdzi Jarostaw Sadej
klienci oczekuja, aby ich zaskakiwa¢ nowymi,
wyjatkowymi rozwigzaniami, nietypowymi
potaczeniami artystow, szytymi na miare
scenariuszami. Sfowo ,unikalny”na przemian
ze stowem ,unikatowy” odmieniane sa we

wszystkich przypadkach. Jednoczesnie jednak,

co podkresla Krzysztof Korczak, czesto klienci

optuja jednak za,bezpiecznymi” rozwigzaniami,

sztampg, ,bo tak robilismy zawsze"
Eksperci zwracajaca uwage na
rownowage i rozsagdek w planowaniu szaty

artystycznej dla imprezy. Postep technologii

eventowej jest btyskawiczny i jest ona uzy-
wana w coraz szerszym zakresie. Tradycyjna

scenografia jest coraz bardziej ograniczana na

rzecz multimediow. - Czasem jednak bywa
to dosy¢ prymitywne podejscie typu: byle

byto gtosniej, jasniej, byle ,dawato po oczach

i uszach” - zauwaza Krzysztof Korczak - To

faktycznie oszatamia, ale zamiast dostarczac
satysfakcji, powoduje raczej boél gtowy — do-
daje. Rdbwnowaga i rozsadek sa wiec zalecane,

poniewaz, jak niejednokrotnie podkreslaja

specjalisci z agencji eventowych, to harmonia
i dopasowanie stanowig fundament efektyw-

nejimprezy. m

Fot. Jet Events
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Na imprezach chcemy sie poczuc sie dobrze i odprezyc.
Krawat i marynarka programuja oficjalne relacje, natomiast kolorowe
stroje z epoki Elvisa Presleya nastrajaja tanecznie. Imprezy tematyczne ostatnimi czasy krélujg w trendach eventowych.

Joanna teczycka

HEMEYEA SIENKIEWICEA

Trend organizacji imprez tematycz-
nych jest naturalnie zwigzany z rozwojem
event marketingu. - Rynek wciaz szuka
nowych rozwigzan kreatywnych w tej
dziedzinie, ktére zastepuja wyczerpane juz
formuty organizacji imprez - mowi Krzysztof
Kozak, Executive Director Live Marketing
Concept - Kreacja imprez tematycznych
daje mozliwos$¢ zaoferowania uczestnikom
wyjatkowego wydarzenia, to mozliwosé wy-
wotania wsréd nich duzych emocji bazujac
na motywach, ktére wspominaja sami ze
swojej mtodosci czy dziecinstwa, badz tez
,przeniesienia”ich w czasie do zupetnie innej
rzeczywistosci — dodaje. Andrzej Bagniuk
z Agencji Andrius Events, Prezes Zarzadu
Stowarzyszenia Branzy Eventowej, jest zda-
nia, ze ,moda" na wieczory tematyczne jest

konsekwencjg obnizania kosztéw. - Przedziat
cenowy w jakim mieszcza sie tzw.,stylizacje”
to 5.000 — 20.000 zt, czyli stosunkowo niska
cena w relacji do ustugi jaka sie otrzymuje —
wspomina Bagniuk.

Oderwanie od codziennosci

Geneza popularnosci wieczorow styli-
zowanych lezy przede wszystkim w samym
charakterze konwencji i atmosferze, ktérg
wytwarzaja. Impreza tematyczna daje
uczestnikom okazje do oderwania sie od
codziennosci. - Przez kilka godzin mozna by¢
kims catkowicie innym - w peruce, z wasami,
w kapeluszu, ktérego nie zatozytoby sie
w innych okolicznosciach, nabiera sie dy-
stansu do samego siebie, tatwiej oddac sie
zabawie — méwi Anna Serwin, creative head

Event More - Miedzy innymi z tego powodu
tak popularne sg konwencje nawigzujace do
minionych czaséw —kojarzone z hazardem

i prohibicja lata 30 czy szalone, petne wol-
nosci i swobody lata 70. — wspomina Serwin.
Formuty moga by¢ najrézniejsze, od ,Prohi-
bicji", przez PRL do Wieczoréw Chinskich czy
Japonskich. Duza popularnoscia ciesza sie
imprezy w klimacie PRL-u. - Dla pokolenia
trzydziestoparolatkow to okazja, by wrdci¢
do owianych sentymentem czaséw dzie-
cinstwa, a przy okazji zabawic sie w sposéb,
ktory wtedy byt im niedostepny z racji wieku
- mowi Marek Pisarik, dyrektor kreatywny

i zarzagdzajacy Event More - Dla mtodszych,
szansa by chocby czesciowo doswiadczyc
tego oldschoolowego klimatu, ktéry znaja
tylko z opowiadan - dodaje Pisarik. Przyjem-

na zabawa moze taczy¢ sie z takze konferencja
prasowg czy otwarciem obiektu, a te okazje najcze-
Sciej daja nam motyw przewodni imprezy - czesto

z przymruzeniem oka. - Przypuszczam, ze w najbliz-
szym czasie, szczegodlnie wiosng 2012, czestym mo-
tywem przewodnim bedzie motyw pitkarski — dodaje
Maciej Ledzion, wspotzatozyciel agencji eventowej
endorfina Events. Eventy tematyczne sg wiec forma
zabawy z przymruzeniem oka, okazjg zdystansowania
sie do siebie i rzeczywistosci. Trzeba przyznac, ze wi-
dok szefa firmy przebranego za Elvisa Presleya zmienia
nieco relacje miedzy kadra zarzadzajaca a pracownika-
mi. Spycha rozmowy i kontakty na mniej formalne,

a bardziej przyjacielskie tory.

Kazda okazja jest dobra

Jak twierdza eksperci kazda okazja jest dobra,
zeby siegna¢ po motyw przewodni imprezy. - Dzieki
atrakcyjnej i spdjnej oprawie kreatywnej mamy
wieksze szanse wywrze¢ niezapomniane wrazenie na
uczestnikach eventu - radzi Anna Serwin - Oczywiscie,
gdy mamy do czynienia z prestizowa galg, nie siegamy
po szalong, kiczowata konwencje w stylu lat 70, ale
marinistyczne odniesienia z tematem przewodnim
,Na Fali Sukcesu” - czemu nie? Najwieksze pole do
popisu mamy przy organizacji eventdw, ktorych celem
jest integracja. Im mniej formalne spotkanie, tym
wieksze mozliwosci aby popusci¢ wodze fantazji
- dodaje Serwin. Temat imprezy podpowiadaja
specyficzne daty w kalendarzu. Naturalne okazje to na
przyktad Andrzejki, Helloween, christmas party. W in-
nych przypadkach okazje stwarzaja sami zleceniodaw-
cy. - Bywa, ze wybor konwencji podpowiada miejsce
spotkania, pobyt w Zamku - wieczér rycerski, pobyt
w Dworku - wieczér szlachecki - méwi Andrzej
Bagniuk - Istotne jest zeby pomyst na wieczér byt
zgodny z celem wyjazdu a przynajmniej by z nim
nie kolidowat — dodaje. Krzysztof Kozak zauwaza,
ze zdecydowanie rzadziej konwencje tematyczne
dominuja w uroczystosciach oficjalnych takich jak
gale. Podniosty nastroj, koniecznos¢ przekazania
waznych informacji nie sprzyja kreowaniu konwencji
tematycznej, aczkolwiek w przypadku ciekawej i mato
inwazyjnej koncepcji, pozbawionej elementow
np. stricte komediowych, moze mie¢ to miejsce.

Kilka pomystéw na...

Efektywna i udana impreza tematyczna jest
splotem kilku czynnikéw, ktore pojawiaja sie rowniez
w przypadku eventéw bardziej tradycyjnych. Wymaga-
ja jednak specjalnej aranzacji, poniewaz nalezy pamie-
ta¢, ze motyw przewodnim powinien przejawiac sie
na kazdym etapie imprezy. Scenografia, multimedia,
wystepy artystyczne, animacje, odpowiednia oprawa
muzyczna a wiec caty scenariusz i narzedzia dostoso-

wane do tematyki tego eventu — potwierdza Krzysztof
Kozak. - Podstawa dla udanego eventu tematycznego
to: dobra muzyka, klimat (dekoracje, elementy prze-
bran, $wiatto), aktor-prowadzacy, ktory wie czym rozni
sie praca na evencie od pracy w teatrze oraz sprawna
organizacja — dodaje Andrzej Bagniuk.

Zaczynamy od zaproszen. - To one tworza
pierwsze wrazenie, przedsmak imprezy — méwi Marek
Pisarik - Z kolei gadzety dla uczestnikéw pozwolg im
wczu¢ sie w klimat spotkania. Whrew pozorom petnig
one bardzo istotna role — dodaje Pisarik. Jednym z klu-
czowych elementéw budowy efektywnej konwengji
jest zaangazowanie uczestnikdw w tematyke eventu,
czyli odpowiednie przebrania, makijaze czy czasem
wyznaczenie konkretnych rél do odegrania uczest-
nikom. - Gdy organizowalismy impreze w klimacie
,Boogie Night”ogromne peruki afro i okulary z,peka-
esami” sprawity, ze goscie nie tylko przeobrazili sie nie
do poznania, ale dzieki humorystycznym akcentom
w stroju z wieksza swobodg poddali sie ,goraczce so-
botniej nocy” — wspomina Marek Pisarik - Przygotowu-
jac impreze tematyczna staramy sie rowniez aby menu
i drinki choc¢by symbolicznie nawigzywaty do catej
oprawy. W przypadku imprez zainspirowanych innymi
kulturami — Orientu czy Ameryki tacinskiej - catering
to kluczowy element konwencji — dodaje Pisarik.

Przez kilka godzin mozna by¢ kims catkowicie innym -
w peruce, z wasami, w kapeluszu, ktérego nie zatozytoby sie
w innych okolicznosciach, nabiera sie dystansu do samego
siebie, fatwiej oddac sie zabawie. Miedzy innymi z tego
powodu tak popularne sg konwencje nawigzujace do minio-
nych czaséw —kojarzone z hazardem i prohibicja lata 30 czy
szalone, petne wolnosci i swobody lata 70.

Andrzej Bagniuk radzi, zeby nie przesadzac
7 liczbg atrakgji. - Czas przeznaczony na animacje
trwa z reguty tacznie okoto 4-6 godzin, w tym czasie
goscie musza przeciez zjes¢, potanczyc (o ile zaktada
to scenariusz) i porozmawia¢ — wylicza Prezes Zarzadu
Stowarzyszenia Branzy Eventowej - Zostaje: okoto
2-3 godzin na atrakcje wieczoru, np. wystep gwiazdy,
konkursy, degustacje. Warto pamietac o atrakcjach
dodatkowych w formie niezaleznych stanowisk np.
wrozka, karykaturzysta, pokaz robienia i degustacja
cygar, itp. — nie zabierajg czasu potrzebnego na
animacje gtéwna a przy tym znakomicie uatrakcyjnia-
ja impreze. Lepsza jedna porzadna atrakcja niz kilka
tanszych ale przecietnych - twierdzi Bagniuk.

Imprezy tematyczne to eventy kolorowe i we-
sote. Eventy tego typu sg dobrze przyjmowane przez
gosci, bo pozwalaja sie odprezy¢ i nabra¢ dystansu —
przede wszystkim do samego siebie. =
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NIGHT 6
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" "FASHION

18 marca br. w Centrum EXPO XXI w Warszawie miato miejsce wielkie Swieto stylu i elegancji — gala
Lexus Fashion Night 6, czyli wyjatkowa premiera nowego Lexusa CT 200h z napedem hybrydowym,
ktorej gosciem specjalnym byta jedna z najbarwniejszych postaci Hollywood — Milla Jovovich.
Wieczor uswietnity pokazy kolekcji zainspirowanych premierowym autem przygotowane przez
laureatki konkursu dla mtodych projektantéw mody - Lexus Fashion Awards oraz Ambasadorzy
Lexusa CT 200h w Polsce — aktorzy Pawet Mataszyriski i Magdalena Rézczka.

Lexus Fashion Night - jedno z najbar- Tegoroczna, 6. edycja Lexus Fashion Night
dziej prestizowych wydarzen modowo-moto-  byta jedna z najbardziej przetomowych w historii
ryzacyjnych w Polsce marka Lexus organizuje  wydarzenia. Marka Lexus nie tylko zaprezentowata
od 2005 roku z okazji premier najnowszych najnowszy model samochodu, ktdry jest pierwszym

modeli swoich samochodoéw. Gos¢mi spe- i jedynym samochodem z napedem hybrydowym
cjalnymi poprzednich edycji wydarzenia byty w segmencie C-Premium, ale i kreacje nowej gene-
m.in. Alek Wek, Helena Christensen, Naomi racji polskich projektantéw mody. Karolina Gleguta,

Campbell i Sharon Stone, a swoje kolekcje na  Monika Sabat oraz Olga Szynkarczuk, czyli laureatki
wybiegach LFN pokazywali najlepsi polscy konkursu Lexus Fashion Awards, ktdry zakoniczyt sie
projektanci mody. w grudniu 2010 roku, specjalnie na ten wieczor przy-

gotowaly kolekdje zainspirowane nowym Lexusem
CT 200h. | wreszcie gwiazdy najwiekszego formatu:
Milla Jovovich, aktorka, modelka, piosenkarka i pro-
jektanta mody o serbsko-rosyjskich korzeniach, ktérg
Swiat poznat dzieki niezapomnianej roli w filmie Pigty
Element Luca Bessona oraz Ambasadorzy Lexusa CT
200h: Pawet Mataszyriski i Magdalena Rézczka - jedni
znajlepszych aktordw nowego pokolenia w Polsce.
Po raz pierwszy tez na portalu Onet.pl miata miejsce
transmisja live z gali Lexus Fashion Night 6. =

Mesaraormak

The best mega digital princing

ROIMIARY REKLAM

Najsympatycznisisza, profesjonalna drukamia megaformatowa. Dysponujemy najnowszg technologia, doswiadczeniem | wiedza.
Maszymi atutami 53; terminowost, nagepsae ceny, pickne kolory, Tworzymy najwigksze rekiamy w Europie - a to wsaystko a rozsadne pienigdze.
W ofercie: siathl na budynki, banery dube | male, billboarady niskanakladowe, citylighty, backlighty, grafika wystawiennicza, druk na pojazdy.

Adres: PL Warszawa 01-410

ul, Crorsrtynska 108 bud.C, phone: +48 0226919191 fax: +48 0226919191 mobile; 0501154222, www.megaformatpl e-mad: cas@megafonmat.pl
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Namierza

miejsca na event

my

Joanna teczycka

(oraz ciasniej sie robi na mapie miejsc dla eventow biznesowych. W sektorze ttoczno

i przez to takze trudniej jest o dobrg nawigacje, ktéra pomoze wybrac to wtasciwe,
idealne miejsce na impreze dla klientow. \W.kazdym numerze 00H magazine bedziemy
prezentowac zestawienie obiektow, ktore sprawdzg sie w tym celu.

Willa Port Conference Resort & SPA****
Gdzie: Ostroda

Na ile os6b: 280 miejsc

Dla jakiego typu eventéw: Konferencje, szkolenia,
spotkania biznesowe, incentives, wyjazdy integra-
cyjne, przyjecia, bankiety,

Charakterystyka: Hotel potozony tuz nad
brzegiem jeziora oferuje 121 nowoczesnych pokoi
i apartamentdéw z tarasami, profesjonalne zaplecze
konferencyjne, dwie restauracje oraz centrum
spa&wellness.

Hotel Platinum Aqua Fun & Events****
Gdzie: Ostroda

Na ile 0séb: 120 miejsc

Dla jakiego typu eventéw: Konferendje, szkolenia,
spotkania biznesowe, incentives, wyjazdy integra-
cyjne, przyjecia, bankiety,

Charakterystyka: Hotel oferuje 48 nowoczesnych
pokoi i 6 apartamentoéw, profesjonalne zaplecze
konferencyjne, restauracje na 150 oséb, centrum
zabaw dla dzieci, gabinety kosmetyczne oraz
Aquapark.

Club Mirage

Gdzie: Warszawa

Na ile os6b: do 500 gosci

Dla jakiego typu eventéw: imprezy inte-
gracyjne dla firm, konferencje, bankiety
okolicznosciowe, koncerty, cykliczne imprezy
klubowe

Charakterystyka: Sala o powierzchni 2000 m.
Club posiada profesjonalne nagtosnienie oraz
oswietlenie sceniczne i klubowe, a takze wiasne
zaplecze kuchenne.

Farmona Hotel Business & SPA

Gdzie: Krakdw

Na ile 0s6b: 65 - pojemnosc hotelu, 70 sali konfe-
rencyjnej, 100 restauracji, 100 altany grillowej,

park + taka piknikowa 150 +

Dla jakiego typu eventow: imprezy intergracyjne,
szkolenia, wyjazdy motywacyjne, wesela, zwiedza-
nie Krakowa

Charakterystyka: To idealna sceneria dla potrzeb
organizadji imprez grupowych. Indywidualnie
aranzowane pokoje, tetnigca zywiotami ognia

i wody Restauracja Magnifica oraz autorskie rytuaty
piekna opracowane specjalnie przez indonezyjskich
mistrzéw dla Orientalnego Spa, pozwalajg zblizy¢
sie do natury i osiaggnac wewnetrzng harmonie
podczas intensywnych szkoler i eventéw motywa-
cyjnych. Stary, urokliwy park a w nim altana grillowa
dla 100 oséb oraz miejska lokalizacja otwierajg
nieograniczone mozliwosci scenariusza imprezy.

Hotel Sympozjum & SPA

Gdzie: Krakéw

Na ile oséb: do 550, bankiet do 300

Dla jakiego typu eventéw: konferencje, szkolenia,
seminaria, warsztaty dla firm korporacyjnych, spo-
tkania rad nadzorczych, lunche i kolacje biznesowe,
wernisaze, wystawy i pokazy, przyjecia weselne,
studniéwki i inne imprezy okolicznosciowe
Charakterystyka: Hotel posiada 2 eleganckie

i profesjonalnie wyposazone sale konferencyjno -
bankietowe z mozliwoscig aranzacji od 2 do 7
mniejszych sal wielofunkcyjnych o facznej
powierzchni 550m2, mogacych pomiescic¢ facznie
do 550 0séb. Do dyspozycji Gosci jest 80 kom-
fortowych pokoi, ustugi Krysztalowego SPA oraz
Restauracje Rozmaryn.

Hotel Anders**** Resort & SPA

Gdzie: Stare Jabtonki, k/Ostrody

Na ile oséb: 320 os6b

Dla jakiego typu eventéw: mate spotkania bizne-
sowe i duze konferencje/eventy do 300 os6b
Charakterystyka: W malowniczej scenerii Sosny
Taborskiej, nad brzegiem jeziora Szelag Maty,

U progu Mazur znajduje sie Hotel Anders resort & SPA.
Odwiedzajac nas doswiadczycie Paristwo wyjatkowej
goscinnosci, z ktorej stynie region, nabierzecie réwniez
sitw Centrum Zdrowia i Urody AnderSPA oraz
odpoczniecie w relaksujacej atmosferze sympatycznej
wsi - Stare Jabtonki. Organizujac spotkanie biznesowe,
konferendje czy szkolenie bedziecie mogli Paristwo
skorzysta¢ z mitej i profesjonalnej obstugi oraz wielu
atrakgji dodatkowych i kompletnego zaplecza konfe-
rencyjnego. Hotel Anders organizuje i zapewnia zaje-
cia team-building, wieczory tematyczne w Karczmie
Warmirskiej czy eventy promocyjne na duza skale.

o
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Centrum Hotelowo-Konferencyjne **** Witek
Gdzie: Krakdw - ModIniczka
Naile 0séb: od 30 do 250 os6b
Dla jakiego typu eventéw: imprezy na
wolnym powietrzu, imprezy w barze, paruset
osobowe bankiety
Charakterystyka: Witkowa Chata, potozonej
jest w zaciszu ogrodéw hotelowych, od strony
pdl i laséw. Ognisko czy tez grill w takim
otoczeniu, tuz przy Krakowie, bedzie niezapo-
mnianym przezyciem dla kazdego uczestnika.
A gdyby zaczeto pada¢ - nic straconego,
wystarczy przeniesc sie do srodka drewnianej
chaty i bawic sie dalej, by pdzniej odpoczac
we wiasnym, czterogwiazdkowym pokoju
z petnym mini-barkiem. =
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Firmowe wyjazdy i wydarzenia to Swietna okazja do budowania wiezi w zespole. Jednak nakfad pracy
i czasu potrzebnego do organizacji imprezy integracyjnej moze skutecznie zniechecic przedsigbiorcow.

Branza spotkar sama proponuije rozwigzanie tego problemu: Globalincentive.pl. Dzieki temu
innowacyjnemu narzedziu od udanego spotkania firmowego moze cie dzieli¢ tylko jedno kliknigcie.

Organizujac firmowe wydarzenie mozna szybko
przejrze¢ propozycje wraz z ich szacunkowa wycena
i bezposdrednio skontaktowac sie z potencjalnym
organizatorem. Jesli oczekiwania firmy wykraczaja
poza standardowe rozwigzania, otwdrz wirtualny
przetarg i zyskaj ustuge,szyta na miare”. Zaprosze-
nie do przetargu automatycznie otrzymaja wszyscy
potencjalni organizatorzy. Po jego zakorczeniu system
sam wskaze najlepsza z ofert.

Twércy Globalincentive.pl przekazuja organiza-
torom firmowych wydarzen z catego $wiata oraz ich

klientom potezne narzedzie, ktére w prosty i bezpiecz-
ny sposéb pozwala znalez¢ i zamowic organizacje:
wyjazdu motywacyjnego, imprezy firmowej, konferen-
¢ji, cateringu lub transportu.

Koniec z dziesigtkami wystanych zapytan
i zmudnym poréwnywaniem ofert. Wszystko dzieje sie
automatycznie, a ty oszczedzasz czas i pienigdze. Po-
niewaz platforma posiada wsparcie Unii Europejskiej,
korzystanie z niej jest bezpfatne. O tym jak sprawnie
zorganizowac firmowa impreze dzieki Globalincentive.pl
opowiada Dawid Zastrozny, wspéttwoérca portalu.

Joanna teczycka: Jak narodzit sie
pomyst na portal dla branzy MICE?

DIl VA= (er4n\ ] Wielu przedsiebior-

com organizacja firmowejimprezy kojarzy sie
zprzyttaczajqcym naktadem pracy i czasu. Zle-
cajqc organizacje firmowego wydarzenia trzeba
sie liczy¢ z zaangazowaniem pracownika w dfu-
gotrwate poszukiwanie ofert, wysytanie zapytar
i przygotowanie zestawieri. Globalincentive.pl
upraszcza ten proces — teraz zdobycie i wybdr
najlepszych ofert zajmuje niewiele czasu

iw dodatku nic nie kosztuje.

.Niewiele czasu”- to znaczy?

Wystarczy wykonac 3 kroki: 1. Zarejestro-
wac sie w serwisie. 2. Klikngc przycisk ,Otworz
przetarg’” 3. Wypetnic¢ formularz zapytania. To
wszystko — nie powinno to zajqc tqcznie dfuzej
niz 5 minut.

Czy korzystanie z portalu jest bezptat-
ne dla obu stron?

Zamawiajqcy nie ponoszq zadnych
kosztow, natomiast oferenci chcqcy przystqpic do
przetargu wnoszq jedynie niewielkq optate akty-
wacyjng. Dzieki temu klienci otrzymujq wytqgcznie
rzetelnie przygotowane oferty.

Czy tworzac Globalincentive.pl czer-
paliscie z gotowych rozwigzan?

Portal jest catkowicie autorskim projek-
tem. To jedyne miejsce w Polsce, w ktérym mozna
pozyskac indywidualne propozycje wszystkich
ustug zwigzanych z branzq firmowych spotkan.
Znajdziemy tu zardwno kompleksowe programy
imprez, jak i oferty sal konferencyjnych i obiektow
hotelowych, firm cateringowych, przewoznikéw,
anawet animatoréw. Pomoglismy juz pierwszym
klientom zorganizowac udane imprezy. Stale
powieksza sie tez baza oferentow, ktérzy widzq
autentyczne zainteresowanie ich ustugami
w portalu.

Czyli branza MICE przyjefa projekt
entuzjastycznie?

Organizatorzy imprez sq nam bardzo
przychylni. Dzieki nam duzo fatwiej docierajq do
potencjalnych klientdw. Zyskujq obie strony: klien-
ci—nowe pomysty i kontakty, oferenci - szanse
na zdobycie kontraktu dzieki stateru monito-
rowaniu przetargdw. Otwarcie przetargu przez
klienta skutkuje automatycznym zaproszeniem
wszystkich oferentow z danej kategorii, dlatego
kazdy ma réwne szanse na wygranq.

Wielu przedsiebiorcom
organizacja firmowej imprezy

kojarzy sie z przyttaczajacym
naktadem pracy i czasu.
Zlecajac organizacje
firmowego wydarzenia trzeba
sie liczy¢ z zaangazowaniem
pracownika w diugotrwate
poszukiwanie ofert, wysyta-
nie zapytan i przygotowanie
zestawien. Globalincentive.pl
upraszcza ten proces - teraz
zdobycie i wybdr najlepszych
ofert zajmuje niewiele czasu
i w dodatku nic nie kosztuje.

W jaki sposdb zabezpieczone s
przetargi?

Przystqgpienie do przetargu poprzez
Globalincentive pl gwarantuje, Ze przetarg ten
bedzie uczciwy — nieuprawniony dostep do
ofert jest fizycznie niemozliwy. W trakcie trwania
kazdego przetargu oferenci mogq natomiast
anonimowo zadawac zamawiajqcemu pytania,
ktére pomogq im przygotowac propozycje
najlepiej odpowiadajqcq jego oczekiwaniom.
Dzieki wprowadzeniu takich rozwigzari czes¢
znaszych partneréw aktywnie zacheca takze
swoich dotychczasowych klientéw do sktadania
zapytan przez portal.

Kto powinien szczegdlnie zaintereso-
wac sie portalem?

Globalincentive,pl to narzedzie B2B,
fqczqce klientow i oferentow branzy spotkan,
niezaleznie od ich pozycji na rynku i wielkosci.
Do naszych partneréw nalezq zaréwno wielkie

korporadje, jak i mikroprzedsiebiorstwa zatrud-
niajqce kilku pracownikow. Ich wspding cechq
Jjest dbatosc o pracownikdw i oszczednos¢ czasu.
Nasza platforma to réwniez znakomita szansa
dla samorzqdow — jako jedno z niewielu migjsc
pozwala im na wypromowanie regionu jako
miejsca atrakcyjnego zardwno dla turystow, jak
i inwestorow.

Kim sg dotychczasowi uzytkownicy
Globalincentive.pl?

Obecnie zarejestrowanych jest ponad
Dpéttysiqea firm, a z kazdym dniem dofqczajq
kolejne. Kazdy przetarg budzi zainteresowanie
dziesigtkéw kolejnych partneréw. Nalezq do nich
wiodqce agencje eventowe i incentive, obiekty
hotelowe, dostawcy cateringu i przewoznicy.

Czym Globalincentive.pl wyrdznia
sie sposrad innych narzedzi przetargowych
dostepnych na rynku?

Globalincentive.pl jest jedynym narze-
dziem dedykowanym ustugom zwigzanym
zorganizacjq firmowych imprez, podczas
gdy zastosowanie pozostatych platform
przetargowych jest bardzo ogélne. Dzieki
Scistej specjalizacji nasi uzytkownicy otrzymujq
rozwiqzania najlepiej odpowiadajqce
specyfice branzy MICE. Dodatkowq zaletq jest
doktadna weryfikacja firm korzystajqcych
z portalu. W przypadku organizatordw turysty-
ki bezwzglednie wymagamy posiadania
waznej licendji.

W jaki sposdb zamierzacie rozbudo-
wywac projekt?

Réwnolegle z polskq wersjq rozwijamy
miedzynarodowaq platforme Globalincentive.eu.
Dzieki ekspansji na swiatowy rynek ustug MICE
promujemy Polske wsréd zagranicznych klientow
i organizatoréw turystyki, a polskim firmom
umozliwiamy nawiqzanie zagranicznych
kontaktdw. Wciqz udoskonalamy integracje
obu wersji serwisu, dlatego przeglqdanie ofert
7 catego Swiata jest bardzo proste.

Organizujemy réwniez cykl bezptatnych
szkolen, pokazujqcych jak otwierac i pozyskiwac
przetargi oraz jak promowac swojq firme wsréd
potengjalnych kontrahentow. Na pierwsze szkole-
nie zapraszamy do Warszawy. Kolejne odbedq sie
w: Krakowie, Katowicach, Wroctawiu, Poznaniu
i Gdarisku. Rejestracji na szkolenie mozna doko-
nac za posrednictwem strony:
www.globalincentive,pl/szkolenia m
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Akademia MOB
W dniach 13-15 kwietnia 2011 roku, w hotelu
Arsenal Palace w Chorzowie odbyta sie druga
edycja Akademii Mid Ocean Brands. Na Akade-
mie przybyto 50firm z catej Polski. Uroczystego
otwarcia dokonat Dyrektor Regionalny Mid
Ocean Brands Polska, Pan Marek Szewczyk.
Po przedstawieniu Nowosci i Oferty spedjal-
nej, przez (zonka Zarzadu Mid Ocean Brands
Polska, Pana Zbigniewa Grzeszczuka, odbyly
sie sesje szkoleniowe, dotyczace form, mozli-

>

o

wosd i korzysc wynikajacych ze wspdtpracy
7 MOB. Wykfady poprowadzili doswiadczeni
pracownicy Firmy. Mroczne lata  prohibi-

qi towarzyszyly Klientom podczas party.
W oparach cygar, niekoncesjonowanego al-
koholu, egzotycznych perfum ruszyta zabawa
w stylulat 20-stych. Po wreczeniu dyploméw
ukoriczenia Akademii MOB goscie szturmem
zdobyli bar i parkiet. Nauka charlestona, gra
w kosci i wiecznie krecaca sie ruletka towa-
1zyszyly Damom w strojach z epoki i prze-
branym za mafioséw Gentelmanom. m

@2\ |
%@4 Lizaki dla

Iskiego Festiwalu Reklamy

Firma Stodkie Upominki —w ramach wspdtpracy sponsorskiej ze Stowarzyszeniem

Komunikacji Marketingowej SAR — zaprojektowata i wyprodukowata lizaki promujace Polski

Festiwal Reklamy. Firma Stodkie Upominki zaprojektowata i wyprodukowata lizaki w ksztatcie

logo Polskiego Festiwalu Reklamy. Stanowia one stodki gadzet promocyjny Festiwalu, ktdry traf
do rak wszystkich gosci obecnych na Gali Klubu Twércow Reklamy. m

giftsonline.pl

w HoReCa Biznes i Active

Portal giftsonline.pl, jako pierwszy reali-

2uje kampanie poréwnywarki gadzetéw reklamo-

wych w sieci nosnikéw multimedialnych 3 Space
S.A. Kampania giftsonline.pl jest emitowana w 30
prestizowych lounge barach, lunchowniach i re-
stauracjach (HoReca Biznes) oraz w 5 populamych
torach gokartowych, klubach bilardowych i kre-
gielniach (Active). Prestizowe lokale znajduja sie w najwiekszych miastach Polski: Warszawa,
Krakow, +6dZ, Wroclaw, Trjmiasto, Szczecin, Poznan, Torun. Komunikat marketingowy skiero-
wany jest do 0s6b aktywnych zawodowo, kadry zarzadzajacej Sredniego i wyzszeqo szczebla,
zarabiajacych powyzej $redniej, lideréw opinii. Kampania trwa do 30 kwietnia. m

Sprostowanie

W lutowym wydaniu OOH magazine, w artykule, Hity 2010", opublikowali-

Smy btedny adres strony internetowej firmy Laser 3D Studio. WHasciwy adres
to: www.laser3dstudio.pl. Za pomytke przepraszamy.

wiecej produktow na
www.giftsexclusive.pl

Miseczka origami

od Fortress Gifts

Fortress Gifts prezentuje produkt, ktory spetnia wiele funkgi.
Miseczka origami to specjalna wiosenna propozyqja, ktéra oprécz swego
podstawowego przeznaczenia rowniez bawi i zajmuje minimum miejsca
w twojej torbie. Pakujesz kawatek pfaskiego kolorowego plastiku do swojej

torby petnej smakotykéw, wyjmujesz, sktadasz jak origamii gotowe. m

Artykuty Promocyjne news

Stefaniana

MIPEL

Thebagshow

W dnia 6-9 marca br, w no-
woczesnym  centrum  wystawienniczym
Fiera Milano RHO odbyta sie 99ta edycja
jednych z najwazniejszych targéw mody
skorzanej na swiecie MIPEL Thebagshow,
na ktérych zaprezentowano trendy na se-
zon Jesien-Zima 2011/12. W trzech, im-
ponujacych swa nowoczesna architekturg
halach, o powierzchni 25,000 m? 400

wystawcow z catego $wiata przedsta-
wiato swoje kolekcje. Wérdd nich znalazta
sie firma Stefania, jako jedyny producent
7 Polski zaprezentowata swoje ekskluzyw-
ne produkty wykonane z najwyzszej jako-
S skor. Wystapita w sekeji Glamour obok
takich marek jak Desigual, Bugatti Bags,
Giudi czy Picard. Stefania zaprezentowata
2 kolekcje: standardowg kolekcje Stefanii
oraz ekskluzywng kolekcje Giovani. Ta
pierwsza, w ktérej skfad wchodzg torby,
portfele, wizytowniki, teczki biznesowe,
etui i rézneqo rodzaju akcesoria skorzane

zachwycita klientow swoj szeroka gama
2ywych koloréw oraz precyzja wykonania.
Cechg charakterystyczng drugiej prezen-
towanej kolekgji, Giovani, s3 kojarzone
7 luksusem i elegancjq krysztaty Swaro-
vskiego, wszystkie opatrzone certyfikatem
oryginalnosci. Potaczenie ich blasku oraz
skor o najwyzszej jakosc pozwolito stwo-
12y¢ kolekcje produktéw o niezwyklym
charakterze i wdzieku. Kolekcja ta budzita
zainteresowanie klientow  szukajacych
wyrobéw ekskluzywnych, niepowtarzal-
nych i o najwyzszej jakosci. m

Cho¢ trudno w to uwierzyc,
pierwszy Senatorski Survival Szkoleniowy
ofigalnie przeszedt juz do historii. Okoto 50
przedstawicieli agendji reklamowych z catej
Polski spedzito dwa dni nad uroczym jeziorem
w woj. Lubuskim. Przyjechali na zaproszenie
Senator Polska Sp. 2 0.0, by podczas eventu
3S dowiedziec sie jak tak naprawde wyglada
praca ludzi, z ktérymi na co dzieri wspdtpra-
cuja. By wykonac te misje z powodzeniem
musieli przej$¢ przez dwa etapy: teoretyczny
—w postaci konferendji, na ktdrej zaprezento-
wano najnowsza kolekcje WaPenMug, oraz
praktyczny, ktory pewnie wielu  zaskoczyt

Podczas wizyty w siedzibie Senator Polska
w Sulechowie, klienci  wielili sie w pra-
cownikdw firmy na poszczegdlnych etapach
produkgji dtugopiséw — nie zabraklo takze
Cwiczert z montazu i nadrukéw. Nie od dzi$
jednak wiadomo, Ze najlepiej przyswaja sie
nowe informacie, kiedy sq one odpowiednio
zréwnowazone dobra zabawa. At3 Surviva-
lowej ekipie zapewnily sporty ekstremalne,
pyszne jedzenie i napoje, a W szczegdlnosci
pozegnalny wieczdr biesiadny z prawdziwym
pieczonym prosiakiem, muzykq i taricami.
Az chdiafoby sie westchnaé, ze wszystko co
dobre, zdecydowanie za szybkosie koriczy. m

HKTDC Hong Kong Gifts & Premium Fair

W dniach 27 - 30 kwietnia 2011 w Hong Kong Convention and Exhibition Centre odbyta i 26
edycja, organizowanych przez Hong Kong Trade Development Council, targéw HKTDC Hong Kong Gifts &
Premium Fair. W tym roku weréd 16 pawilonéw narodowych znalazly sie miedzy innymi: pawilon Hong
Kong Exporters' Association, Chiny kontynentalne, Francja, Niemcy, Indie, Indonezja, Wiochy, Korea, Makao,
Malezja, Filipiny, Singapur, Tajwan, Tajlandia i\Wielka Brytania. Po raz pierwszy na targach pojawit sie réwniez
pawilon wystawcow z Japonii, gdzie mozna byto zobaczy¢ specjalnie zaprojektowane upominki kosmetycz-
ne, takie jak zestawy do pielegnacji, komplety do makijazu oraz lusterka. W odpowiedzi na duze zaintereso-
wanie konsumentéw problemami Srodowiska, na targach pojawita sie nowa strefa produktéw - Green Gifts,
atam bogaty wybdr ekologicznych upominkw, ktdre na pewno zainteresuj dbajacych olosy naszej planety
Klientw. Kolejna nowoscia byta strefa poswiecona upominkom osobistym, zdrowiu i relaksagji - Personal
and Well-being Gifts. Specjalnie dla odwiedzajacych, ktérzy chca dowiedziec sie wiecej na temat nowych
trenddw i produktdw, organizowane bely seminaria. m

Macma WebShop

Macma Polska zaoferowata now jako$ obstugi w postaci Macma WebShop. Jest to narzedzie do-
stepne wylacznie dla partneréw handlowych firmy, dedykowane wszystkim uzytkownikom, ale zwiaszza
tym pracownikom agendji reklamowych, ktdrzy ze wzgledu na ciagty brak czasu i bardzo elastyczne godziny
pracy nie zawsze maja mozliwos¢ zamawiania za posrednictwem naszego dziatu handlowego. Dzieki za-
stosowanym rozwiazaniom MACMA WebShop zapewnia nie tylko fatwosc obstugi, ale przede wszystkim
bezpieczeristwo transakgji i pewnos¢ natychmiastowej realizacji zamdwienia. Prosty i przejrzysty, utrzy-
many w ciepte] kolorystyce interfejs pozwala na szybkie opanowanie zasad w nim panujacych, niezaleznie
od poziomu zaawansowania w obstudze komputera. Ponadto jako bardzo praktyczny dodatek na stronie
www.macma.pl funkcjonuje réwniez pordwnywarka. Dzieki mozliwosci pordwnania nie tylko ceny, ale
i specyfikacji produktéw, nowe narzedzie moze pomdc w podjeciu ostatecznej decyzji. m

Nowe kategorie, nowe mozliwosci w giftsonline.pl

giftsonline.pl poszerzyto swoje szeregi o 3 nowe kategorie tematyczne. Do istniejacych 17 katego-
ril tematycznych dotaczyly gadzety motoryzacyjne, sportowe oraz motywacyjne. Nowe kategorie tematycz-
ne, s odpowiedzia na rosnace zainteresowanie serwisem. Wraz z wprowadzanymi zmianami, przemianie
ulegtwyglad wszystkich ikon tematycznych. Ikony z wielokolorowych, zmieniono na jednolite. Zabieg miat
na celu jeszcze wieksze uproszczenie, w poruszaniu sie i wyszukiwaniu gadzetéw promocyjnych na giftsonli-
ne.pl. lkony zostaty zaprojektowane w taki sposab, by jeszcze skuteczniej ilustrowac tematyke danej kategorii.
Modyfikadji ulegt réwniez layout strony. Neutralny wybdr koloréw, ma za zadanie skupiac uwage internau-
téw na prezentowanych ofertach artykutéw promocyjnych. - Z rosnaca iloscia firm prezentujacych oferty
na giftsonline.pl, wzrastato réwniez zapotrzebowanie na nowe kategorie tematyczne. Postanowilismy wyjs¢
naprzeciw zapotrzebowaniom naszych klientéw. Mamy nadzieje ze nowe kategorie pomoga w jeszcze lep-
szej prezentadji produktow, a co sie 2 tym wigze — dotarciem do potencjalnego klienta— mdwiTomasz Gebka
marketing manager giftsonline.pl. Na giftsonline.pl, osoby poszukujace pomystu na upominek reklamowy
moga wybiera¢ sposrod 27 000 unikalnych produktow. Artykuty sq prezentowane w 260 podkategoriach,
przez 200firm z branzy reklamowej. m

PIAP apeluje do Senatorow RP

Polska Izba Artykutow Promocyjnych wystosowata pismo do Senatoréw Rzeczypospolitej Pol-
skiej w sprawie nowelizacji ustawy o VAT, na podstawie ktérej przekazywanie prezentéw, gadzetow bedzie
wiazato sie z uiszzeniem podatku. Nowelizadja przewiduje zmiany dziafari marketingowych, w ramach
kt6rych przekazywane s3 nieodptatnie towary kontrahentom lub konsumentom a przekazanie gadzetéw,
prezentdw $wigtecznych, wygranych w konkursach bedzie wiazato sie z koniecznoscia uiszczenia podatku
przez podmiot wydajacy. Zwolnione z VAT pozostana towary o wartosci do 10 ztlub 100 ztw przypadku, gdy
prowadzonajest doktadna ewidencja $wiadczeri narzecz danej osoby. Zmiany proponowane przez Minister-
stwo Finansow zwiazane s3 z dostosowaniem obecnego prawa do dyrektyw Unii Europejskiej i maja wejs¢
w zycie 1 kwietnia biezacego roku. m

Walne Zebranie Cztonkéw PIAP

Podczas Targow Euro-Reklama 2011 na terenie Miedzynarodowych Targéw Poznariskich dnia
12.04.2011 roku odbyto sie Walne Zebranie Cztonkéw Polskiej Izby Artykutéw Promocyjnych oraz Semina-
rium Deloitte dla Czionkdw PIAP W trakcie Zebrania przyjeto sprawozdanie finansowe za 2010 roki udzielo-
no absolutorium Zarzadowi za rok 2010. Agencja PR obstugujca PIAP przedstawita dziafania, ktdre zostaty
podjete przez Polskg Izbg Artykutdw Promocyjnych w 2010 roku oraz przedstawifa plany na 2011/2012 rok.
Po zebraniu specjalnie dla Cztonkéw PIAP odbyto sie seminarium Deloitte, — podczas, ktérego Pan Prze-
mystaw Skorupa Starszy Menedzer w Dziale Doradztwa Podatkowego Deloitte wygtosit prelekcje “Zmiany
w zasadach opodatkowania VAT dziafalnosci marketingowey’, ktéra nawiazuje do nowelizagji ustawy o VAT
zdnia01.04.2017 roku. m
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Kube

na reklame

Joanna teczycka

Reklama chetnie wtaczyta w swoje oreze kubki, filizanki, czy szklanki. S3 to produkty, z ktorych
codziennie korzysta kazdy z nas, a reklama bardzo lubi by¢ z konsumentem w kazdej chwili.

Ceramika reklamowa jest jednym
z podstawowych narzedzi dziatan BTL czyli
reklamy pozamedialnej i kierowana jest
przede wszystkim bezposrednio do kon-
sumentow. - Spetnia znakomicie swg role
w promocji marki, produktu, pozytywnego
wizerunku firm, ale takze réznego rodzaju
wydarzen czy imprez okolicznosciowych —
mowi Magdalena Cichocka z firmy Qubarts
- Kubki czy filizanki z nadrukami coraz
czesciej, oprécz lansowania nazwy, marki,
znaku firmowego czy eventow, promuja
réznego rodzaju instytucje publiczne oraz
ich dziatania i akcje. Swietnie sprawdzaja
sie tez w programach lojalnosciowych —
dodaje Cichocka. Jakub Bujanowicz
z fabryki Avant podpowiada, ze ceramika
sprawdzi sie takze w promocji biznesowej

i skierowanej do personelu sprzedazy, to
idealny prezent dla kontrahenta, dostawcy,
czy sprzedawcdw budujacy pozytywny
wizerunek firmy. Kubki i filizanki moz-

na wykorzystac rowniez w promodji
konsumenckiej np. poprzez dotaczenie
podarunku do opakowania.

Psychologia gadzetu

Ceramika reklamowa to idealne
narzedzie promocyjne, poniewaz kazdy
z nas codziennie pije kawe lub herbate.
- To gadzety wielokrotnego uzytku przez
co zapewniaja dtugotrwatg obecnos¢
promowanego tematu w $wiadomosci
uzytkownikéw — moéwi Magdalena Cichoc-
ka - Dodatkowym atutem ceramiki z na-
drukami jest to, ze sq nosnikiem przekazu,

Zatrudnita wiec ceramike i porcelang, jako swoich perswazyjnych asystentéw.

ktérego odbiorcg - poza samym uzytkow-
nikiem - jest cate jego otoczenie — dodaje
Cichocka. Popularnosc i efektywnosc
reklamowa kubkéw i filizanek lezy w samej,
nazwijmy to — psychologii przedmiotu.
Wigze sie gtdwnie z jedzeniem i piciem,

a co za tym idzie z drobnymi przyjemno-
$ciami dnia codziennego. - Bardzo czesto
przy kubku kawy czy herbaty zapominamy
cho¢ na chwile np. o trudnym kliencie -
przekonuje Magdalena Cichocka - Cerami-
ka jest narzedziem naszych codziennych,
powtarzanych czynnosci i zwyczajow.
Pomaga zaspokoic¢ jedne z najbardziej
podstawowych i pierwotnych potrzeb:
pragnienia i gtodu. Ponadto kubki i filizanki
przez swojg forme i uzytecznos¢ sa lepiej
wyeksponowane niz breloczki czy

dtugopisy. Wszystkie te cechy sprawiaja,
Ze jest to gadzet niezastapiony w bu-
dowaniu atrakcyjnego wizerunku firm czy
instytucji — mowi Cichocka. Ceramika re-
klamowa - w przeciwienstwie do innych
gadzetow czy form reklamy - zapewnia
trwato$¢ przekazu na przedmiotach
wzglednie wytrzymatych na codzienne
uzytkowanie i to przez dtugi czas. Jest
wiec najbardziej uzytecznym i spetnia-
jacym rézne role gadzetem. Ceramiczny
kubek, nawet uszczerbiony, jak nie

do picia to postuzy jako pojemnik na
dtugopisy.

Ceny reklamowych korzysci
Operujac budzetem marketin-
gowym wazna jest relacja miedzy ceng
kampanii a jej efektem. Warto sie zastano-
wic ile kubkéw reklamowych moglibysmy
naby¢ w cenie 30-sto sekundowego
spotu w telewizji, ile upominkéw mo-
gliby$my sprawi¢ swoim klientom. Cena
ceramiki reklamowej uzalezniona jest
przede wszystkim od jakosci produktu
kolorystyki, rodzaju nadruku. - Oferta
fabryki Avant zawsze dopasowana jest
do indywidualnych potrzeb i mozliwosci
klienta, nawet przy ograniczonym
budzecie kupujagcego mozemy zapropo-
nowac ciekawe importowane fasony
z ekonomicznym nadrukiem bezposred-
nim — méwi Jakub Bujanowicz. Cena
ceramiki z nadrukami w firmie Qubarts
oscyluje w granicach 3-15 zl/szt. netto.
- Kazdorazowo jednak w naszej firmie
wykonuje sie indywidualne kalkulacje na
kubki z nadrukami, gdyz ilo$¢ zmiennych
wptywajacych na cene jest zbyt duza,
by moc stworzy¢ precyzyjny cennik —
ttumaczy Magdalena Cichocka - Cena
zalezy bowiem od nakfadu zamawianego
kubka, jego koloru i fasonu, ale takze od
ilosci koloréow nadruku i jego rozmiaru —
dodaje Cichocka.

Ceramika w akgji

Artykuty ceramiczne coraz czesciej
wigczane s3 w kampanie reklamowe du-
zych firm i marek. Niedawno ruszyta akcja
promocyjna dla kart do konta Maestro
Banku BPH. W kampanii promocyjnej pod
hastem ,Kolekcjonuj przyjemne chwile”
mozna wygrac cztery unikatowe filizanki

zaprojektowane specjalnie przez agencje
Gruppa6é6 Ogilvy na potrzeby realizowa-
nej promocji. Kampania potrwa od 15
kwietnia do 31 maja (lub do wyczerpania
puli nagrod). Warunkiem wziecia udziatu
w promodji jest dokonanie 4 ptatnosci
karta debetowa Maestro. To pierwszy
krok do odebrania nagrody, zapropono-
wanej przez Agencje - jednej z czterech
filizanek i pysznej wiosennej herbaty
owocowej. - Ceramika jako gadzet rekla-
mowy, wszelkiego rodzaju kubki, filizanki,
funkcjonuje na rynku juz od bardzo daw-
na. S przydatne, praktyczne, zapewniajg
czesty kontakt Klienta z gadzetem oraz
pozytywnie wptywaja na postrzeganie
reklamowanej na nich marki, sg wiec
doskonatym no$nikiem wizerunkowym
- powiedziata Monika Koszatka, Junior
Account Executive w agencji Gruppa66
Ogilvy. - Zalezato nam, aby upominek,
ktory zaoferujemy naszym Klientom byt
unikalny, zaprojektowany specjalnie dla
nas. Ceramika pod tym wzgledem jest
bardzo wdziecznym tematem, a afekt
koricowy jest wrecz zaskakujaco dobry.
Takich filizanek nigdzie nie mozna dostac
- tylko biorac udziat w naszej promocji
- moéwi Elzbieta Dereniowska-Przybyt,
Brand Manager, Bank BPH. - Chcieli-
smy, aby gadzet petnit z jednej strony
funkcje kolekcjonerska a z drugiej strony
praktyczna. Unikalny komplet filizanek
spetnia te dwa zatozenia - dodata Monika
Koszatka, Junior Account Executive Grup-
pa66 Ogilvy. Zaprojektowane filizanki
stanowig unikalna kolekcje Banku BPH
i odwotuja sie w swojej kolorystyce do
dwaoch najmocniejszych koloréw identy-
fikacji wizualnej Banku BPH: czerwonego
i czarnego.

Filizanki z logo funkcjonujag
jako element oferty sprzedazowej
marki Nespresso, poniewaz oferujemy na-
szym klientom wszystko, co towarzyszy
piciu kawy. - Poza sprzedaza oferujemy je
naszym klientom w ramach wspétpracy,
poniewaz sg naturalng czescia” naszego
produktu — méwi Joanna Turczyk, Mar-
keting Manager Nestle Polska. Ceramika
reklamowa, zdaniem Joanny Turczyk,
buduje ,dobre wrazenie” (wizerunek)
i branding (a wiec wptyw na budowanie
Swiadomosci marki).
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A Fot. Senator Polska

A Fot. QUBARTS

Zalezato nam, aby upominek, ktéry zaoferu-
Jjemy naszym Klientom byt unikalny, zaprojektowany
specjalnie dla nas. Ceramika pod tym wzgledem jest
bardzo wdziecznym tematem, a efekt koricowy jest
wrecz zaskakujqco dobry. Takich filizanek nigdzie nie

mozna dostac - tylko biorqc udziat w naszej promodji.

Elzbieta Dereniowska-Przybyt,
Brand Manager
Bank BPH

>

Z kolei reklamowe szklanki
w swoich dziataniach promocyjnych
wykorzystuje marka Coca-Cola.
- Szklanka stuzy do picia napojow i jest
w zwigzku z tym gadzetem najbardziej ko-
jarzonym z naszymi produktami, niezwykle
uzytecznym, a nie tylko czysto kolekcjo-
nerskim — moéwi lwony Jacaszek, Dyrektor
ds. Korporacyjnych Coca-Cola HBC Polska
- Szklanka jest gadzetem uniwersalnym,
ktéry moze by¢ dedykowany dla kazdej
grupy wiekowej, zarowno dla mtodego
studenta, jak i mamy robiacej zakupy dla
catej rodziny. Dodatkowo szklanka moze
by¢ powigzana wizualnie z produktem,
np. szklanka konturowa jest podobna do
szklanej butelki Coca-Coli. W kampaniach
promocyjnych szklanka moze stuzy¢ do
réznorodnej komunikacji w zaleznosci od
celéw kampanii. Mozna na niej umiescic¢
przyktadowo logotypy, hasta promujace
produkt, jak rowniez zakomunikowac
okazje do konsumpgji czy tez specjalne
konkursy — wymienia zalety tego gadzetu
Iwony Jacaszek.

Wiecej niz ceramika

Porcelana jest produktem ze zde-
cydowanie wyzszej potki w poréwnaniu
do typowych wyrobdw ceramicznych.
- Tego typu artykuty sg swietna forma
promocji kazdej firmy, czesto wykorzysty-
wane podczas targéw, konferencji,
ale takze jako dodatek do produktu, ustugi
lub probki, jako pamiatka z wydarzenia
lub miejsca — mowi Maja Pietkiewicz, Kie-
rownik Dziatu Marketingu Senator Polska.
Duzy wyboér modeli oraz mozliwosci zna-
kowania kubkéw, filizanek lub catych ze-
stawow kawowych, pozwalaja dopasowac
i zindywidualizowa¢ produkt dla kazdej
branzy i do kazdego przedsiewziecia. Na

Szklanka jest gadzetem uniwer-
salnym, ktéry moze by¢ dedykowany
dla kazdej grupy wiekowej, zaréwno dla
mtodego studenta, jak i mamy robiqcej
zakupy dla catej rodziny. Dodatko-
wo szklanka moze by¢ powiqzana
wizualnie z produktem, np. szklanka
konturowa jest podobna do szklanej
butelki Coca-Coli. W kampaniach pro-

rynku wciaz pojawiaja sie nowe pomysty.
Senator kazdego roku wprowadza kilka
nowych produktéw. - W tym roku sg nimi
Elite Matt (kubek o barwionej matowa
emalia, zewnetrznej powierzchni), czy
Auris (kubek o ergonomicznym designer-
skim uszku) — dodaje Maja Pietkiewicz.
Niestabnacym zainteresowaniem cieszy
sie takze Elite Chrome (kubek o btyszcza-
cej/lustrzanej zewnetrznej powierzchni),
ktéry jest w ofercie od 2010 roku. Cena
porcelany jest oczywiscie, ze wzgledu na
szlachetnos¢ materiatu nieco wyzsza od
ceny zwyktej ceramiki. Jest rownoczesnie
relatywnie niska do jakosci produktu.
Ceny sg rézne w zaleznosci od wysokosci
rabatu przystugujagcego danej agencji

i od wielkosci zamowienia. Sg rowniez
uzaleznione od tego jaki jest design,
wielkos¢ kubka i oczywisdcie jaka technika
s znakowane.

Dystrybutorzy oraz producenci
ceramiki i porcelany nie narzekaja na brak
zajecia. Zauwazaja takze, ze klienci coraz
wieksza uwage przywiazujg do ciekawych
oryginalnych, dopasowanych do ich
potrzeb i wymagan produktow.

- Ogromne znaczenie dla naszych klien-
téw ma kolorystyka fasondw i mozliwosc
ich kolorystycznej kombinacji — mowi Ja-
kub Bujanowicz z fabryki Avant - Gro oséb
odchodzi od prostych fasonéw o niskiej
jakosci nie budzacych pozytywnych sko-
jarzen i emocji. W ostatnich latach wzrosto
réwniez zainteresowanie mozliwoscig
wykonania w fabryce Avant fasonéw
zaprojektowanych przez naszych klientéw
- dodaje Bujanowicz. Oferty kubkow

i filizanek reklamowych sg namacalnym
dowodem na to, ile kreatywnosci mozli-
wosci stwarzajg przedmioty codziennego
uzytku. m

mocyjnych moze stuzy¢ do réznorodnej
komunikacji w zaleznosci od celéw
kampanii. Mozna na niej umiescic przy-
ktadowo logotypy, hasta promujqce
produkt, jak réwniez zakomunikowac
okazje do konsumpcji czy tez specjalne
konkursy.

Iwona Jacaszek,

Dyrektor ds. Korporacyjnych
Coca-Cola HBC Polska
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ceramiki od kuchdi+

Bierzesz do reki czarny kubek. Wlewasz do niego ciepty pfyn. .. a kubek w sekundzie zmienia kolor.

Magia? Poniekad tak, ale zamknieta w pojeciu techniki. Technologia zdobienia ceramiki osiaggneta

niebywale wysoki poziom, ktéry pozwala nie tylko na profesjonalne i wysokiej jakosci ttoczenie,

FS ale takze otwiera ogromny potencjat przed kreatywnymi umystami. Na temat niektorych metod

Joanna teczycka: Ktéra technologia zdo-
bienia ceramiki pozwala osiggna¢ najciekawsze
efekty i daje najwieksze mozliwosci?
Naijciekavsze efekty daje oczywi-
scie technika Magic Mug. Z jednej
strony petnokolorowy nadruk
wwysokiej rozdzielczosci. Z dru-
giejelement zaskoczenia w posta- y
cipojawiajqcej i znikajqcej grafiki.

Duzy potencjat kreatywnego wykorzysta-
nia stwarza metoda Termo Ink. Na czym polega
i jakie efekty pozwala osiggnac?

Termo Ink to technika, ktéra réwniez wykorzy-
stuje whasciwosci termiczne ale nie tyle kubka, co farby.
I w tym wypadku proces zdobienia jest dwuetapowy.
Najpierw naktadamy staty element graficzny np. logo
fimy, potem dodrukowujemy juz w innej technologii
kolejny element np. nazwe firmy, ktéra bedzie pojawia-
fa sie po nalaniu cieptego ptynu.

Jakie sg gtéwne réznice miedzy po-
szczeg6lnymi technikami zdobienia ceramiki?

Kazda technika pozwala na osiqgniecie réz-
nych efektéw koricowych. Nadruk zdjecia moZliwy jest
tylko w Transfer Print (kalkomanii), Art Print oraz Magic
Mug, ale najlepszq jakos¢ na poziomie 300 DPI
uzyskamy tylko w drugiej i trzeciej a najlepszq cene
- zaktadajqc ilos¢ powyzej 500 sztuk w pierwszej
technice. Osiggniecie efektu 3D moZliwe jest tylko
w technologii Sensitive Touch, w ktdrejtqczy sie piasko-
wanie z dodatkowym barwieniem. Najnizsze koszty
produkgji dla wysokich naktadéw uzyskamy stosujqc
nadruk bezposredni. Naszym zadaniem jest doradzi¢
Jakg technike dobrac do konkretnego projektu.

zdobienia ceramiki rozmawiamy z Katarzyng Skowron z Agencji Reklamowej NORWOKS.

Poszczeg6lne metody zdobienia réznig
sie miedzy soba takze ceng. Od czego zalezy
koszt nadruku?

Czesciowo odpowiedziatam juz na to pyta-
nie. Wybdr techniki warunkuje wysokosc¢ kosztow.
Najtarisza to oczywiscie nadruk bezposredni,
najdrozsza to Magic Mug. Warto jednak podkreslic,
Ze na cene wptywa kilka czynnikdw , nie tylko
wybdr techniki. Decyduje o tym planowany naktad,
wielko$¢ nadruku oraz ilos¢ koloréw uzytych
w zdobieniu. Tu pomocq stuzy nasz kalkulator,
ktéry wylicza koszt produkcji na podstawie takich
wiasnie parametréw. Zachecam do wyprébowania
Jjego funkgji. m
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Joanna teczycka

Gadzety elektroniczne zadomowity sie juz na dobre w reklamie. S nowoczesne i praktyczne, a do tego bardzo
designerskie. Spoteczenistwo z ciekawoscia przyglada sie matym i wiekszym cudom techniki, fascynuje sie nowymi
osiggnieciami elektroniki, ktdra utatwia i uatrakcyjnia zycie. Reklama zaadoptowata te przyjemna funkcjonalnos¢
nowych technologii, otulajac ja swoja kreatywnoscia i wiaczajac do arsenatu marketingowych wabikéw.

Gadzety elektroniczne staja sie coraz
wiekszym hitem w dziataniach marketingo-
wych. - Ten fakt potwierdzi¢ moze miedzy inny-
mi zauwazalne zainteresowanie szkoét wyzszych
w produktach tego typu — moéwi Jerzy Tutaj
zfirmy FH.U. GRAFF - Darmowe upominki
w formie pendrive za ubieganie sie 0 miejsce
na danej uczelni staje sie juz standardem —
zauwaza Tutaj. Jan Siekierski z firmy AXPOL
Trading dodaje, ze elektroniczne gadzety
reklamowe sg wykorzystywane w ramach
populamych dziatary marketingowych np.
jako nagrody w programach lojalnosciowych,
upominki biznesowe, czy tez jako gadzety uzy-
wane przy okazji réznych imprez masowych
czy sportowych (np. pedometry, czytniki map).
W dobie eko-trendu gadzety elektroniczne
moga tez postuzy¢ np. jako wiodacy element
kampanii promujacej postawy proekologiczne
przez uzywanie produktow wykorzystujacych
energie stoneczng np. tadowarki typu solar,

radio z panelem stonecznym lub na dynamo
itp. Elektroniczne upominki mozna tatwo
dopasowac do prestizu, zasiegu oraz budzetu
kamypanii. - Co$ ciekawego znajdzie sie nawet
w niskim budzecie: kieszonkowe latarki z dioda,
zegarek czy elektroniczny post-it/nagrywarka
wiadomosci — wspomina Artur Tarwacki z firmy
Kusha - Przy rozdawnictwie masowym, niska
cena (ponizej 10 Zf) jest bardzo istotnym para-
metrem. Przedstawiciel handlowy odwiedzajac
kontrahenta nie musi ewidencjonowac tych
przekazan, o jest znaczacym utatwieniem

w pracy. Przy prezentach dla waznych klientow,
konkursach wykorzystuje sie nowinki techno-
logiczne i inne artykuty bedace przedmiotem
pozadania klientéw: ramki LED odtwarzajace
filmy, odtwarzacze mp4 czy chociazby nasze
Uciekajace Budziki — dodaje Tarwacki. Upo-
minki elektroniczne czesto wykorzystywane sg
przez firmy z sektora telekomunikacji czy ban-
kowosci, jako zachete do przedtuzenia umow.

Jak zauwaza Jerzy Tutaj, firmy przy tego rodzaju
marketingowych okolicznosciach stawiaja na
drozsze upominki elektroniczne. — Taki prezent
sprawia, iz oferta staje sie bardziej zachecajaca,
poniewaz elektronika nierozerwalnie kojarzy
sie z produktem praktyczniejszym i bardziej
ekskluzywnym, dlatego tez coraz wieksza
grupa firm w swoich akcjach marketingowych
stawia na ten rodzaj upominku — mowi Jerzy
Tutaj. Upominki w postaci Pen Driva rozdawata
chociazby Neostrada. W przypadku podpisania
nowej umowy lub przedtuzenia juz istniejacej
na Neostrade TP mozna byfo otrzymac od ope-
ratora w prezencie PenDrive 4GB GoodDrive.
Gadzet mozna otrzymac jednak pod warun-
kiem zamdwienia Neostrady przez Internet.
Gadzet elektroniczny w postaci pen driva stuzyt
takze promowaniu wizerunku prezydenta
Baracka Obamy. W pamieci dysku Obama flash
znajduje sie 80 MB fabrycznie umieszczonych
danych, ktérymi sg zdjecia prezydenta oraz

pierwszej damy, ponadto ponad dwie godziny
wypowiedzi | przemdwien prezydenta USA
w formacie MP3.

Dlaczego elektronika?

Czas zycia upominkow elektronicznych
jest znacznie dtuzszy niz innych gadzetow.
- Klient docenia wartos¢ takiego przedmiotu,
Czesto oceniajac go znacznie powyzej jego
faktycznej ceny zakupu — zauwaza Artur Tar-
wacki - Niejednokrotnie, te kilka ztotych wiecej
wydanych na gadzet elektroniczny przetozy sie
wprost na wieksze zadowolenie i przywigzanie
klienta do naszego upominku — dodaje Tarwac-
ki. Za elektronika przemawia niewatpliwie jej
szersza uzytecznos¢. - Gadzety elektroniczne
mozna nie tylko spersonalizowac przez nadruk
ale takze np. nagrac przekaz reklamowy lub
charakterystyczny dzwiek, zaprezentowac
asortyment firmy na jego ekranie, wszystko
zalezy od grupy odbiorcow i wybranego
sposobu dotarcia do Klienta — podpowiada
Tarwacki. Elektroniczne upominki reklamowe
moga wiec przewyzszac inne gadzety pod
wieloma wzgledami - funkcjonalnosci, stopnia
zaawansowania, mozliwosci wykorzystania, cza-
su uzytkowania. - Proste produkty elektroniczne
takie jak kalkulatory, zegary, stacje pogodowe,
przydatne s w biurze, w domu, w czasie
podrézy — moéwi Jan Siekierski - Bardziej
zaawansowane technologicznie — jak tadowarki
sfoneczne, na dynamo, odtwarzacze multime-
dialne — moga by¢ bardziej dostosowane do
indywidualnych preferencji wiasciciela — dodaje
Siekierski. Elektronika potrafi dzi§ zaskoczyc
ilodcia funkgji, czego rzadko doszukamy sie
w zwyktym produkcie. - Funkcjonalno$¢ jest
najwazniejsza zaleta elektroniki, czego najlep-
szym przyktadem sa ogdlnie dostepne i bardzo
powszechnie uzywane pamieci przenosne —
zauwaza Jerzy Tutaj. Dodatkowo w dzisiejszych
czasach liczy sie innowacyjnosc¢ i ciekawy po-
myst co w najwigkszym stopniu zapewnia nam
taki typ produktéw. Jerzy Tutaj podkredla takze,
Ze gadzety elektroniczne wiaz3 sie nierozdziel-
nie z wieksza ekskluzywnoscia.
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Zdywersyfikowane ceny

Rynek gadzetdw reklamowych przyzwy-
czait nas juz do tego, ze ceny produktow zaleza
od szeregu parametrow. Gadzety elektroniczne
mozemy znalez¢ w cenie od kilku ztotych wzwyz.
- Wplyw na cene w gtéwnej mierze ma niekon-
wengcjonalnos¢ produktu, jak rowniez precyzja
wykonania oraz funkcje, ktére moze spetniac
— thumaczy Jerzy Tutaj - Nawet najzwyklejszy
produkt o nowoczesnym i eleganckim wygladzie
zwiekszy swoj putap cenowy. Bardzo wazna jest
Swiezos¢ pomystu a jezeli idzie w parze z eksklu-
zywnym designem, mozemy sie spodziewac, ze
i cena okaze sie wyzsza — wspomina Tutaj. Proste
gadzety takie jak kalkulatory, zegary dostepne sa
juz od kilku zfotych. Zaawansowane technolo-
gicznie, o ciekawym, nowoczesnym designie
- jak np. odtwarzacze multimedialne, tadowarki
stoneczne, mini projektory multimedialne, gadze-
ty komputerowe - kosztuja juz kilkadziesiat
i wiecej ztotych. Czesto jest tak, ze najwyzsza
cene maja nowosci produktowe i innowacje
technologiczne. Szybko jednak ten status sie
dewaluuje. - Kilka lat temu takim ekskluzywnym
gadzetem byty pamieci usb, obecnie juz bardzo
pospolite i mato atrakcyjne; potem przenosne
odtwarzacze mp3, mp4, ramki lcd, obecnie np.
toczace sie budziki Tocky, tablety, elektronika
wykorzystujaca technologie GPS, Bluetooth
— zauwaza Artur Tarwacki - Postep techniczny
powoduje Ze to co dzi$ trudno wyobrazi¢ sobie
jako gadzet reklamowy, z uwagi na wysoka
cene, prawdopodobnie stanie sie nim za rok
czy kilka lat, tak szybko jak tylko uda sie obnizy¢
koszt wytworzenia najbardziej kosztownych pod-
zespotdw urzadzenia, wtedy trafig do produkgji
masowej i ostatecznie spowodujg obnizenie
ceny produktu koricowego - dodaje Tarwacki.

Swiat technologii jest $wiatem niezwykle
fascynujacym. Od lat hipnotyzuje miliony ga-
dzetomaniakéw na catym swiecie. Technologia
utatwia nam zycia, odkrywa przed nami nowe
mozliwosci, dlatego tak fapczywie wyciagamy
po nig rece. Swiat reklamy dodaje zdobyczom
elektroniki swojej kreatywnosci i otwiera przed
nig nowe perspektywy ekspansji.
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Artur Owczarski
wiasciciel firmy CGITRON
—importera pamieci USB

Katastrofa w Japonii
a ceny pamieci flash

Efekt motyla - tak mozna okresli¢ dzisiejsze,
$wiatowe zjawiska gospodarcze. Jesli mowi sie, ze trzepot
skrzydet motyla w jednym miejscu na Swiecie moze
wywotac intensywne zjawiska pogodowe w innym,
to co dopiero tsunami na Pacyfiku moze spowodowac
w $wiatowej gospodarce? Marcowa tragedia w Japonii
miata realne przefozenie na rynek upominkdw reklamo-
wych a najwieksze na handel urzadzeniami zawierajacymi
pamieci flash — popularne w branzy, pendrive-y. Japonia,
jako producent ok. 40% pamigci flash na Swiecie z dnia na
dzier wstrzymata produke. Natychmiastowy wzrost cen
0 0k. 40% byt tylko poczatkiem ktopotéw producentéw
i dystrybutoréw, bo juz kilka dni po katastrofie kupno
flash graniczyto z cudem.

Dystrybutorzy w Chinach, Koreii na Tajwanie
specjalnie wstrzymywali sprzedaz aby w odpowiednim
momencie sprzedac towar z jak najwigkszym zyskiem.
Ceny windowaly w gdre, a najwieksi realizowali olbrzymie
zyski na galopujacych podwyzkach, kompensujac sobie
straty wynikajace z mniejszej dostepnosci towaru. Inni,
ponosili straty, jesli zawarte wezesniej kontrakty zmuszaty
ich do kupienia flash po zawyzonych cenach. Jednym sto-
wem, doszto do paniki, na ktdrej jak to zwykle bywa jedni
dobrze zarobili a inni duzo stracili. Tydzier po katastrofie
sytuacja wrocita do normy. Ceny spadty ale nie wrécity
juz do poziomu sprzed wydarzen marcowych. Japonia
jeszcze dtugo bedzie podnosic sie po katastrofie
i wracac do poprzedniego wolumenu produkgji.
Zakfoceniu ulegty rowniez sieci dystrybugji co takze odbija
sie na cenie. Pamieci flash na state weszty do naszego
7ycia aich powszechne wykorzystanie do wielu urzadzen
codziennego uzytku powoduje, ze staty sie surowcem,
ktérego ceny wptywaja takze na nasza branze.
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Joanna teczycka

Hasto,,3D" pojawia sie w coraz szerszych kontekstach. Tréjwymiarowe obrazy
podbijaja sale kinowe i powoli kreuja nowe standardy epoki kina. Technologia
inspiruje takze twércow multimedialnych nosnikow reklamowych i moze wkrétce
Digital Signage zacznie mowic do nas obrazem 3D. Trzeci wymiar pojawia sie takze
w kontekscie druku i ma coraz wigcej do powiedzenia w tym temacie.

Drukarnia FORTIS, prekursor druku tréjwymiarowego
w Polsce, jako pierwsza rozpoczeta produkcje na masowa skale
- 11 lat temu. - Branza Reklamowa najszybciej zaczefa wykorzysty-
wac technologie 3D w gadzetach dla swoich klientéw — wspomi-
na Marcin Dudzifiski, dyrektor handlowy FORTIS M. Borowy Sp. j.
- Zaczeto zastepowac druk 2D (ptaski), drukiem 3D (przestrzen-
nym), przez co zwiekszyta sie jego atrakcyjnos¢. W technologii 3D
zaczety powstawac: podkfadki pod mysz, podktadki pod kubek,
maty na lade, linijki, naklejki, wobblery, standy, ulotki, oktadki do
ksigzek, plakaty, opakowania — dodaje Dudzinski. Za pomoca tech-
nologii lentykularnej, zwanej takze soczewkowa, s3 uzyskiwane
elementy przestrzeni badZ ruchu obrazu (animacja). Druk lenty-
kularny mozna scharakteryzowac jako specjalnie spreparowang
grafike, ktéra w potaczeniu z soczewka pozwala widzowi ogladac
rézne obrazy pod réznymi katami. Uzyskane dzieki tej technologii

efekty wyrdzniaja sie znacznie sposrod tradycyjnych drukow.
Zaleznie od kata patrzenia poszczegdlne soczewki dziatajg jak
,Sszklo powiekszajgce’, powiekszajac fragment obrazu znajdujace-
go sie pod nimi. Jesli ustawimy soczewke poziomo - oboje oczu
bedzie obserwowac ten sam powigkszony obraz - przy zmianie
kata patrzenia da nam to efekt animadji. Jesli ustawimy soczewke
pionowo - kazde z oczu bedzie widzie¢ inny obraz - uzyskujemy
w ten sposob wrazenie gtebi. Tego rodzaju druk wykorzystywany
jest réwniez do produkgji wielkoformatowych wydrukéow. W tym
kontekscie ma bardzo wiele zalet - jest odporny na wilgo¢, tem-
perature i promieniowanie UV, dlatego mozna go wykorzysta¢
zardwno we wnetrzach jak i na zewnatrz. Do ogladania druku 3D
nie jest takze potrzebny zaden specjalny sprzet czy okulary. - Moze
zosta¢ wykorzystany jako CLP, billboard, ciekawe rozwiazanie
witryny, element dekoracyjny wnetrza — méwi Pawet Tryzno

7 3Dprint.pl - Tak naprawde moze by¢ uzyty jako bo-
gatszy i ciekawszy zamiennik druku na papierze czy
plastiku — wspomina Tryzno. Maksymalny format
jednego brytu to 120 x 180 lub 120 x 240 cm (w za-
leznosci od stosowanego materiatu), a 3Dprintpl
potrafi realizowac zsychronizowane obrazy sktadaja-
ce sie zdowolnej ilosci brytow. Druk offsetowy 3D
wykonywany jest w formacie B2 (500x700 mm).

Efekty nowego wymiaru

Wydruk 3D otrzymujemy poprzez odpo-
wiednie przygotowanie pliku i wydrukowanie go
bezposrednio na soczewce. Dzieki technologii
lentykularnej mozemy uzyskac cate spectrum
ciekawych efektdw wizualnych. Motywy graficzne
rozmieszczone w kilku warstwach dajg wrazenie
przestrzennosci (3D).,Flip"to naprzemienna zmiana
dwiéch lub trzech motywdw. W tej technice moze-
my wyrdzni orientacje zmiany: géra - dot

(w przypadku flipa), czy redakdje gtebia (w przypad-
ku efektu 3D). Efekt ten moze byc¢ wykorzystany jako
ciekawe i niekonwencjonalne pokazanie ciagu przy-
czynowo-skutkowego, reladji,przed i po’, wszelkich
poréwnan. Naszym koronnym produktem jest
technologia DoubleSpace, pozwalajaca de facto
dwukrotnie powiekszy¢ zakupiona powierzchnie
reklamowa. Ma ona wielkie zastosowanie zwlaszcza
przy wykorzystaniu nosnikdw w premumium

sites, gdzie cena wynajmu jest bardzo znaczaca -
dodaje Tryzno. Przekrdj realizacji 3Dprint.pl pokazuje
réwnocze$nie ogromng optyke zastosowan druku
soczewkowego. Drukarnia jest realizatorem animo-
wanych wielkoformatowych plansz bedacych sta-
tym elementem nowego dworca metra w Lozannie,
wykonania wystroju apartamentéw prezydenckich
w hotelu Sofitel w Monachium czy przygotowy-
wana wiasnie w kooperacji z Giorgio Armanim
koncepcja wygladu witryn sklepowych sieci.

Tytutowe zdjecie w technologii 3D »

<« Przyktadowe realizacje wykonane
technologia druku 3D

Projekt przygotowany przez www.fortis.net.pl

i prawo - lewo. Animadja daje mozliwos$¢ uzyskania
kilkunastu faz ruchu, przypominajacych krotki

film. Morfing z kolei gwarantuje ptynne przejscie
jednego motywu graficznego w drugi. Motyw
,zoom"przybliza dany fragment obrazu, dajac tym
samym mozliwos¢ zwrdcenia uwagi na specyficzny
detal. Dobry efekt druku wystepuije jednak zawsze
w harmonii zdobrym pomystem na kreacje, a to
nie takie proste. - Dobry projekt potrafi w naturalny
sposob wykorzystac zalety technologii ukrywajac jej
braki — ttumaczy Pawet Tryzno z 3Dprint.pl - Nalezy
wziag¢ pod uwage wiekszg ilos¢ czynnikdw niz

w przypadku druku konwendjonalnego, np: odle-
gtos¢ ogladajgcego od postera (efekt 3D nie jest
czytelny z wiekszej odlegtosci), nastepstwo obrazdw

3D od kuchni

Jak kazdy proces druku, takze ten tréjwy-
miarowy, jest poprzedzony etapem przygotowania
pliku. - Plik do produkgji 3D powinien by¢ przygo-
towany w programie Photoshop na warstwach — ra-
dzi Marcin Dudzirski, dyrektor handlowy FORTIS M.
Borowy Sp. .- Do produkdji flipa, animacji, morfingu
i zooma wystarczajace beda pliki w formacie tiff. Plik
powinien byc¢ przygotowany w rozdzielczosci 300
dpii przestrzeni barw CMYK oraz powinien zawiera¢
zrastrowang czcionke i spady do ciecia lub sztanco-
wania — ttumaczy Dudzinski. Przed wypuszczeniem
pliku do druku, istnieje mozliwos¢ wykonania pro-
ofa, ktéry bedzie pogladem tréjwymiarowosci lub
pogladem poszczegdlnych faz zmiany i ruchu. Pliki

finalne w formacie pdf s3 przekazywane do dziatu
DTP, gdzie nastepuje impozycja uzytkéw, a plik
kompozytowy poddawany jest separacji barwnej.
W efekcie otrzymujemy cztery plyty drukarskie, kto-
re sg zakfadane na poszczegdine agregaty maszyny
offsetowej. Po dopasowaniu koloréw otrzymujemy
pierwsza odbitke, ktdra jest zielonym swiattem do
wydrukowania catego zleconego nakfadu. Uszla-
chetnieniem i zakoriczeniem procesu drukowania
jest potozenie apli na wydruk soczewkowy. Wydruk
moze zosta¢ poddany dalszej obrébce zwigzanej

z kaszerowaniem, sztancowaniem lub cieciem.
Finalny produkt musi trafi¢ jeszcze w rece kontrolera
jakosci, ktory czujnym okiem eliminuje egzemplarze
uszkodzone. Druk wielkoformatowy z kolei jest
realizowany za pomoca specjalnie zmodyfikowa-
nych ploteréw stotowych UV. W celu osiggniecia
niezbednej doktadnosci i jakosci druk odbywa sie
bezposrednio na soczewce lentykularnej. Do druku

soczewkowego mozemy uzyc¢ jedynie specjal-
nego materiatu optycznego zwanego soczewka
lentykularna. Wystepuije jej kilka rodzajow (wielkosci
i rozdzielczosci). - Do druku wielkoformatowego
uzywamy soczewki od 10 do 50 LPI i wymiarach od
100x70 do 120 x 240 cm — wskazuje Pawet Tryzno.

O druku soczewkowym najpiekniej opo-
wiedzg same realizacje, ktére niestety nie sposdb
zaprezentowac w dwuwymiarowej grafice ma-
gazynu. Warto jednak odnalez¢ port folio naszych
rozmdéwcow i przyjrzec sie produktom koricowym
w trzecim wymiarze. Warto tez podkreslac i pokazy-
wac potencjat innowacji w druku, poniewaz obok
pomystow agendji reklamowych to technologie
kreuja obraz dzisiejszej reklamy.
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Ultima Displays juz w Polsce!

Nie mozesz pozwoli€ sobie na brak wspofpracy
Z nami. Sprawdz naszg oferte na

www.ultimadisplays.com.pl
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