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Agnieszka Biatobrzewska
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ktory znajdzie
narzedzia, aby
kazdy zobaczyt
TwoOj przekaz

Byc zawsze krok do przodu?
Nic prostszego, wystarczy
wiedza i kreatywnos¢

Artur Ogonowski

Sales Manager




Rok 2011 zakoriczyt sie w branzy
out of home na dosy¢ znacznym plusie (wiel-
kos¢ sprzedazy w Il kwartale byta wyzsza
w stosunku do tego samego okresu roku
20100 12 procentl). Mimo to w rozmowach
z whascicielami powierzchni reklamowych
styszymy, ze 2011 jest kolejnym rokiem
powolnego wychodzenia z kryzysu. Co
by jednak nie traci¢ cennego papieru na
pomstowanie, narzekanie, wyliczanie
- poszukajmy optymizmu w prognozach
na wielki i niecierpliwie oczekiwany u nas
2012. Rok wielkich wielkich nadziei i wielkich
emodji, nie tylko pod wzgledem promodji
naszego kraju i naszych produktéw. Wszyst-
kie oczy z nadzieja zwrdcone sa w kierunku
nadchodzacych mistrzostw, ktére na pewno
przyniosa ozywienie reklamowe. A pierwsze
jaskétki zza granicy zwiastuja juz wiosne!
Organizacja WARC przepowiada, ze globalny
rynek reklamy w biezacym roku powiekszy
sie 044 procent. Hosse dla reklamy nape-
dzaja najwieksze mocarstwa — Chiny, Rosja,

Horoskop
na 2012

Brazylia i Indie. W okres dobrej koniunktury
wkracza cyfrowy outdoor. Jak informuje
,Rzeczpospolita’; na swiecie reklamowe
ekrany w sklepach zarobity w 2011 r.
prawie 4 mld dolaréw.

Emerytowany 2011 nie dostarczyt
wielkich rozstrzygniec¢ w branzy out of
home, za to podarowat dwie wielkie
kampanie rebrandingowe (o rebrandingu
mozna przeczytac na kolejnych stronach
w wywiadzie z Janem Mosiejczukiem).
Oproécz wielkich akgji czestowat kampania-
mi ciekawymi. Niebagatelna role w dostar-
czaniu inspiracji odgrywat ambient, ktéry
powoli jeszcze i nie$miafo rozkreca sie
na naszym rynku. Inspirujaca bryza jest
technologia Augmented Reality, ktéra u nas
poki co gosci gtdwnie w postaci case study
7za granicy. Polscy managerowie zdaja
sobie sprawe z sity tego narzedzia, brakuje
czesto jednak odwagi, zeby po nie siegnac.
Itego sobie i Panstwu zyczymy u progu
wyczekiwanego 2012 - odwagi! - odwagi
w poznawaniu i odkrywaniu nowych poteg
marketingu, o ktérych wiecej w niniejszym
wydaniu OOH magazine.
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10 cyferki
10 Dla koneseréw

14 Bezpieczna przysztosc

Widmo kryzysu i zatory pfatnicze staty sie zmora przedsiebiorcéw. O ubezpieczeniu
naleznosci, zarzadzaniu portfelem klientéw i rynku ptatnosci rozmawiamy z Bogdanem
Wiesiotkiem, dyrektorem handlowym w Towarzystwie Ubezpieczen Euler Hermes

20 Reklamazniespodziankg . —«

Pojecie ambientu wykluto sie pod koniec ubiegtego
stulecia. Byt to moment, kiedy marketing dysponowat wy-
raznym kanonem kanatow reklamowych, czytelnym i nie
budzacym kontrowersji klasyfikacyjnych. TV, Internet, radio
ioutdoor — gruba czworka, ktdra rzadzita planami marke-
tingowymi. Z czasem zaczeli pojawiac sie kontestatorzy

i burzy¢ porzadek utartych schematow w reklamie.

24 oOutdoor w wersji rozszerzonej

26 Marka w off lineion line ;‘
28 Kto zwycieza w sprzedazy? |

Na temat trendéw w sprzedazy, wyzwan, z ktérymi mu-
sza borykac sie dyrektorzy handlowi i najwazniejszych
cech mistrzéw marketingu, rozmawiamy z Dave'em
Stein'e, ekspertem w zwigkszaniu efektywnosci sprze-
dazy oraz wydajnosci firm.

30 10 urodziny Kaspersky Lab Polska
32 Marka po liftingu

34 Trzy zyczenia na nowy rok

37 Mistrzowski rozmiar
38 Digital Signage na zakupach
42 Totemy, infomaty, infokioski

Totemy, infomaty, infokioski to preznie rozwijajaca sie
grupa urzadzen z segmentu Digital Signage. Stosowane
53 zaréwno do celéw komercyjnych jak i informacyjnych.

48 Pos w kosmetyce

Oferta produktow kosmetycznych jest na tyle szeroka,
Zze efektywne wyrdznienie sie z tego tfoku w miejscu
sprzedazy jest wartoscig stanowiaca o byc lub nie by¢
marki. No$niki POS w miejscu sprzedazy nie tylko
eksponujg produkt ale w duzym stopniu wptywaja na
wizerunek i postrzeganie marki.

50 Opakowaniowe trendy
54 Category Management

Konsument czesto nie zdaje sobie sprawy z tego, w jakim
stopniu jego decyzjami kieruja przemyslane strategie mar-
ketingowe. Na temat typow zachowan shoppera, sposéb
podejmowania decyzji zakupowych oraz taktyk Category
Mangement rozmawiamy z dr Grzegorzem Osobka, CEO
Umbrella Marketing Group.

56 Laureaci POS STARS 2011
58 Potaczy¢ przyjemne z pozytecznym

60 Rynek POS z potencjatem

64 Magia kubka nadal dziata

Kubek towarzyszy nam kazdego dnia w pracy i w domu. f
Siegamy po niego, gdy potrzebujemy wzmacniajacego - -
fyka kawy czy rozgrzewajacego herbaty. Czesto jest tak, ze

kazdy ma swoj ulubiony, wasny, do ktdrego sie przyzwy- v \
czaja i korzysta z niego przez wiele lat. Wszystko to sprawia, ,\‘(

Zze ceramika reklamowa $wietnie spetnia misje reklamowa.

68 Lojalnos¢ w biznesie

72 Nowe mozliwosci druku

74 Druk z wyobraznig

Oferta produktow kosmetycznych jest na tyle szeroka, b1
ze efektywne wyrdznienie s z tego tloku w miejscu

sprzedazy jest wartoscia stanowiacg o by¢ lub nie by¢

marki. Nosniki POS w miejscu sprzedazy nie tylko

eksponuijg produkt ale w duzym stopniu wptywaja na
wizerunek i postrzeganie marki. H
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CYFERKI

Globalny rynek reklamowy ma w 2012 roku zanotowac wzrost o 4,4 proc.
Taka prognoze przedstawita organizacja Warc w swoim najnowszym raporcie, ktory

NAJCENNIEJSZE POLSKIE MARKI

+Rzeczpospolita” opracowata ranking najcenniejszych
polskich marek:

; (P)Iil;r;ank Polski :?l::: 2:: 3 obejmuje trzynascie panstw (Australia, Brazylia, Kanada, Chiny, Frandja, Niemfy,
3. PZU 2352,3minzk Indie, Whochy, Japonia, Rosja, Hiszpania, Wielka Brytania, USA) i siedem rodzajéw
4. Telekomunikacja Polska 1810,7 minzk mediéw (prasa codzienna, czasopisma, telewizja, radio, kino, out of home, internet).
5. Biedronka le ozt Wzrost globalnego rynku maja napedzac¢ najwieksze rozwijajace sie gospodarki -
s ,IYN 1322? 2:: 3 Chiny (+14,7 Proc), rosia (+14 proc), indie +12,4 proc) \
; Baunsk Pekao 1101:2 min zi; iBrazylia (+10,2 proc) ml' LESZcz r"ski
i 1058,8 minzk; . .
| o Ewelina Sztykiel
Project Manager Marketing Print Point Druk
Blisko 70 Proc. rolakow STl Polska Sp. zo. o. § Cyfrowy Wilangy,

llos¢ czasu spedzanego przez internautéw w sieci odciska swoje

pietno na intensywnosci korzystania z pozostatych mediéw - wyni-
ka z globalnego badania Digital Life przygotowanego przez firme

TNS. W Polsce z internetu codziennie korzysta w celach prywat-
nych niemal 89 PYOC. internautéw, podczas gdy z telewizji
nieco ponad 74 PrOC, co daje réznice 15 pkt. proc.

Dla koneserdow

Storm Single Malt
Scotch Whisky

Rodzaj: Scotch Whisky 40% alc./ vol.
Klasa: Single Malt

W nosie odnajdziemy wy-
razny zapach torfu i dymu

oraz niezwykle przyjemne
wrazenie morskiej bryzy.

W smaku uroczy, stodkawy
== torf, jod i sél morska zbalan-
sowane wanilig i przypra-
wami. Fantastycznie dtugie
zakoriczenie z wyczuwalny-
mi falami dymu z ogniska.
V6659-00

WWW.vwc.com.pl

chciato otrzymac¢ w Swieta

bony prezentowe, ktére
mozna wykorzysta¢ wedtug
wiasnego uznania i w dowol-
nym czasie. Polscy konsumen-
ci najchetniej otrzymaliby
bony do sklepéw ze sprzetem
domowym i elektronikg wyni-
ka z badania PBS DGA i Virio
Prezenty.

Kolekcja
vintage

Na specjalne okazje, w limito-
wanych ilosciach VOYAGER
WineClub proponuje doskonaty
Armagnac Comte de Lauvia

z kazdego rocznika pomiedzy
1951, a 1989. Kazda butelka

o pojemnosci 0,75L jest zapa-

kowana w eleganckie pudetko
wykonane z wysokiej jakosci

Coolerdo
schtadzania wina

drewna oraz posiada certyfikat

autentycznosci.
VWC Vintage V5400
WWW.vwc.com.pl WWW.vwc.com.pl

. . . » 5 ) .
Jak czytamy w raporcie Izby Gospodarczej Reklamy Zewnetrznej, wielkos¢ sprzedazy branzy out of Home w Polsce wyniosta w czwartym kwartale 2011 roku sume:

159.132.641,00 zt i byfa nizsza w stosunku do czwartego kwartatu 2010 roku o 6,6 procent. Decydujace dla tego wyniku byty dwa ostatnie miesigce ubiegtego roku. Tym samym rok

2011 zamyka sie kwotg sprzedazy w wysokosci prawie 600 mll‘l

1 O | OOH magazine | wiecej na www.oohmagazine.pl

Zl Jest to kwota odpowiadajaca wielkosci sprzedazy branzy out of home w roku 2010.

Zyciowe motto: Chcie¢, to méc

Gdy jade do pracy: stucham wiadomosci,
Moja firma: zorientowana jest na tworzenie
dtugoterminowych-partnerskich relagji
zklientami,

Idealny pracownik: zaangazowany, efek-
tywny, godny zaufania,

Cenig moich wspdtpracownikow za:
usmiech przy porannej kawie, kreatywnos¢,
zaangazowanie, profesjonalizm, CSR, Team
Spirit,

W pracy jestem: konsekwentna w realizo-
waniu swoich zamierzery,

Najwigksza moja wada jest: to samo co

i zaleta: wiara w to ze sie uda, a czasami sie
nie udaje ©,

Najwigkszy moj dotychczasowy sukces:
osobisty: przyjaciele na calym swiecie,
zawodowy: studia facznie na 9 uczelniach
W 4 krajach, start up ST Group w Polsce,
Moja recepta na sukces: wiara w to co sie
robi, uczciwo$¢, zaangazowanie,
Najciekawszy projekt przy ktérym
pracowatam: w czasie studiéw: wolontariat
Zosobami niepefnosprawnymi w USA, Mie-
dzynarodowe Stypendium Parlamentame
w Bundestagu, zawodowo: wspdttworzenie
od zupetnego poczatku STI Polska,
Najciekawsza kampania outdoorowa,
ktéra widziatam jest: kampania reklamu-
jaca kosiarki do trawy: z POS Wyruszamy

na wybranym modelu traktorka na prébne
»strzyzenie” na pobliski tor wyscigowy,
Polski rynek outdoorowy jest: coraz
bardziej efektywny,

Chciatabym, aby w mojej firmie: byli
Zawsze zaangazowani pracowicy,

Praca, ktérag wykonuje: inspiruje, daje
rados¢, daje poczucie realizacji samodzielnie
oraz w grupie,

WOJNA [ 14|

Pracujac zwracam uwage na: realizacje
celow, tworzenie diugoterminowych
relacji biznesowych, wspdfprace i zdrowg
rywalizacje,
Konkurencja: motywuje do dziatania,
Brakuje w Polsce: jak wszedzie, wielu
1zeczy, jednak odkad istnieje ST w Polsce
na pewno nie brakuje dobrych rozwiazar
POS®,
Gdy bym miata emigrowa, chciatabym
mieszkac: w Azji,
Pod wzgledem pracy wybratabym:
Niemcy,
Jako dziecko marzytam, zeby zostac:
weterynarzem,
Zaczynatam od: wolontariatu i projektéw
sodjalnych,
Pierwsze zarobione pieniadze wydatam
na:jeansy,
Rodzina jest dla mnie: bardzo wazna,
Przyjaciele: ciagle sie czegos od nich ucze,
W ludziach cenig: skromnos¢, refleksyjnos¢,
oczytanie, bycie fair, dialog,
Nie toleruje: obtudy, oportunizmu,
chamstwa,
Codziennie czytam: kilka stron publikacji
do pracy doktorskiej,
Ostatnio czytatam: ,Dotykanie Swiata”
Marka Kamiriskiego,
Najchetniej ogladam wTV: ,Kropke nad i
Moja pasja jest: zycie,
Z gtowa w chmurach - moim marzeniem
jest: przekonanie polskich i miedzynarodo-
wych firm do zwiekszenia dziatar w zakresie
spotecznej odpowiedzialnosci biznesu,
Od siebie dla innych, czyli zyczenia dla
czytelnikéw: abysmy spotkali sie kiedys,
a gdy juz sie to stanie, zeby zawarta znajo-
mos¢ byta nowa wartoscia.

o4

Zyciowe motto: Rozwija¢ pasje i dgz
do mistrzostwa w tym co sie robi

Gdly jadg rano do pracy: ciesze sie

zkolejnych wyzwan,

Moja firma: daje mi mozliwos NOJU,

Idealny pracownik: sumienny i lojalny,

Cenig moich pracownikéw, za: zaanga-

zowanie w prace i dazenie do rozwijania

swoich umiejetnosci w pracy,

W pracy jestem: skoncentrowany na
daniach,

Najwigksza mojg wada jest: pracoholizm,

Najwigkszy moj dotychczasowy sukces:

POS STARS w tym roku, za ktéra je:
dziekuje,

Moja recepta na sukces: systematyczna
praca i dbanie o najwy: N
Najciekawszym projektem, przy ktérym
pracowatem: wszystkie realizacje IS RELIEF
3D w Polsce oraz druk specjalny fosforyzuj
¢y UV dla Heinekena i druk personalizowany
dla Betsson-a,

Najciekawsza kampanig outdoorowa,
kt6ra widziatem jest: whasnie j

widzieli ostateczny efekt @
Polski rynek outdoorowy jest: bardzo
0ZWojowy,
Chciatbym, aby w mojej firmie: bylo wiecej
radosci z nowych projektéw,
Praca, ktérg wykonuje: sprawia mi duzo
satysfakdji,
Pracujac zwracam uwage na: wysoka

¢ oferowanych produktow i profesjo-
nalne podejécie w kontaktach z klientami,

Konkurencja: motywuije,

Brakuje w Polsce: kapitatu,

Gdybym miat emigrowag, chciatbym

mieszkac w: USA,

Pod wzgledem pracy wybratbym zas:

Polske,

Jako dziecko marzytem by zostac:

Astronomem,

Zaczynatem od pracy: na gietdzie kompu-

terowej, a pdzniej w wydawnictwach,

Pierwsze zarobione pieniadze wydatem

na: rozwoj sprzetu komputerowego —

podstawowego nar pracy,

Rodzina jest dla mnie: bardzo wazna,

Przyjaciel czaC tych na Facebooku to
iejszych czasach,

W ludziach cenie: profesjonalizm i rozwi-

janie pasji,

Nie toleruje: lenistwa i niedbalstwa,

Codziennie czytam: ksiazki popularno-

naukowe,

Ostatnio czytatem: e Wymiary

Wszechéwiata"- Lisy Randall,

Moja pasja jest: fizyka, rajdy, nowe

technologie,

Z gtowa w chmurach — moje marzenia:

St ie wiasnej marki, rozpoznawalnej

na Swiecie, no i turystyczny lot w Kosmos,

Od siebie dla innych, czyli zyczenia dla

czytelnikéw: zycze mitego dnia i samych

sukcesdw.

| OOH magazine
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Kryzys
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Grafika Andrzeja Pagowskiego, jaka ukazata sig
w marcu 2008 r. natamach 00H magazine, jak nic
pasuije do dzisiejszej sytuaji gospodarczej. Media
przescigaja sie w pisaniu zarych scenariuszy,
powazni ekonomisc zwracaja uwage, ze to bardziej
biurokracja zagraza polskiej gospodarce
i opowiadaja sie za reformami, a przedsigbiorcy
nadal robia swoje: ciezko pracuja. W tle: Pani K.

,2012: Krach w Europie! Gietdy zamkniete co
najmniej na tydzien. A to nie wszystko"— jeden
7 przykfaddw, Ze glupota mediéw nie zna garnic.
Wirtualna Polska przytacza prognozy idiotow
zSaxo Banku. Idiotdw zajmujacych w tejze
instytucji stanowisko analitykow. Materiat jako
powazna publikacja ukazat sie w sekdji finanse.
Nie sposéb przewidzie¢ reakdji czytelnika serwisu.
Moze by¢ ona rézna: od usmiechu na twarzy,
niedowierzenia az do naszej Pani K.

Media przescigajg sie w prognozach: co by
byto gdyby? W tym samym czasie prof. Balcero-
wicz podpowiada aby,reformowac paristwo, a nie
straszy¢"*. Straszenie jednak dobrze sie sprzedaje.
Lubimy filmy katastroficzne — te jednak zawsze
w superprodukcjach koriczg sie dobrze. Moze
wiec nalezato by w koricu napisac, ze moze by¢
ciezko ale ostatecznie Swiat musi wyjs¢ z kryzysu.
Kryzys pokazat jednak, ze poza wstrzymaniem
inwestycji Polacy nadal wydaja na potege. Wystar-
zylo popatrze¢ na dzikie ttumy na swigtecznych
zakupach czy tez sprébowac kupic dobry samo-
chéd od reki. Rzecz niemoZliwa. Na lepsze modele
trzeba czekac¢ od 3 do 6 miesiecy.

Andrzej Sadowski z Centrum im. Adama
Smitha uwaza, ze ,nie wykorzystujemy opty-
malnie naszych mozliwosci rozwojowych ze
wzgledu na blokowanie przedsiebiorczodci przez
szkodliwe przepisy"**. Co wiecej wskazuje, ze

wyeliminowanie barier prawnych mogto by
dac nam dwucyfrowy wzrost gospodarczy. Nic
dodac - nic ujac.

Wiedza o tym na pewno przedsiebiorcy.
Przedstawiciele szeroko pojetej branzy reklamo-
wej maja juz dos¢ powszechnie uprawianego
przez media czarowidzostwa. Skutek jest
zawsze taki sam. W pierwszej kolejnosci wszyscy
wstrzymuja budzety aby péZniej w trybie Jast
minute”jednak je w wiekszej czedci zrealizowad.
Brak stabilnoci i sinusoidalny popyt na niektére
ustugi reklamowe sprawia, ze moze by¢ problem
zich realizacja.

Pawet Rézyriski natamach Dziennika Gaze-
ty Prawnej prognozuje, ze idzie dobry rok. Cho¢
w autoironiczny sposéb dodaje, ze kryzys nie jest
na reke,Nam, publicystom, bo kto bedzie czytat
0tym, ze wszystko idzie dobrze"**.

Odbiurokratyzowanie codziennej dziatal-
nosci gospodarczej oraz poprawienie ptynnosci
finansowej firm powinno stac sie priorytetem
naszego rzadu na najblizsze miesiace. Takze
priorytetem dla medidw. Czego Paristwu i sobie
w2012 1. zycze.

Robert Zatupski
Napisz do autora: r.zalupski@oohmagazine.pl

Cytaty pochodzq z Gazety Wyborcze) %
Gazety finansowej **i Dziennika Gazety Prawnej***.
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SIGN CHINA
20-23 LUTEGO,
GUANGZHOU

Targi z sektora, druku wielko-
formatowego oraz digital signage.

FESPA DIGITAL,
FESPA FABRIC
21-24 LUTEGO,
BARCELONA

FESPA jest organizatorem
miedzynarodowej wystawy dla firm
zajmujacych sie sitodrukiem i drukiem
cyfrowym, ktéra odbywa sie co dwa
lata w Europie. FESPA organizuje takze
konferencje i fora dla dyrektoréw
firm drukarskich a takze inne imprezy
poswiecone sitodrukowi i drukowi
cyfrowemu w catej Europie i poza nia.

PACKAGING
INNOVATIONS
14-15 MARCA,
WARSZAWA

4. edycja targéw nowych
rozwigzan w branzy opakowan.

REKLAMA
POLYGRAF
20-22 MARCA,
PRAGA

Jedyne targi w Czechach, po-
Swiecone komunikacji marketingowe;j.
Odbywaja sie nieprzerwanie od 1993
r. Skupiaja producentéw i importeréw
akcesoriow reklamowych i ustug
zzakresu reklamy.

EUROREKLAMA
26-29 MARCA,
POZNAN

Miejsce spotkari specjalistow
zbranzy reklamy wizualnej (Digital
Signage, LED, reklama $wietlna,
tranzytowa, artykuty promocyjne,
banery, balony, flagi, maszty, kase-
tony, namioty) , ustug reklamowych,
wystawienniczych, ambientu,
materiatéw i urzadzeri do produkgji
reklamy, konstrukji POS, organizadji i
wydawnictw branzowych.

DRUPA
3-16 MAJA
DUSSELDORF

Od ponad 50 lat targi
drupa to najwazniejsza na swiecie
spegjalistyczna impreza wystawien-
nicza dla przemystu poligraficznego
i papierniczego. Dla wszystkich,
ktdrzy poszukuja informacji z obszaru
przygotowania, produkgji, przerobu
papieru oraz druku, jak réwniez
najnowszych produktéw, technologii
izastosowan, targi te sg niezaprze-
czalnym numerem 1w rankingu
branzowych imprez targowych.
W 2012 roku do dyspozycji zostanie
oddanych 19 hal wystawienniczych
i 14 dni targowych.

SCREEN
MEDIA EXPO
16-17 MAJA,
LONDON

Europejski event w dziedzinie
digital signage i digital DOOH. Targi
skupiaja gtdwnie zainteresowanych
dziedzina digital signage, jak i media-

mi, marketingiem i reklama.

GIFTS EXCLUSIVE
12-13

WRZESNIA,
WARSZAWA

Targi upominkow i ustug
reklamowych skupiajace liderow
w branzy artykutéw promocyjnych.

VISCOM
25-

27
PAZDZIERNIKA,
FRANKFURT

Targi organizowane od 21
lat przez korporacje Reed Exhibitions.
Jest to jedno z najwigkszych
wydarzenr marketingowych branzy
reklamowej i poligraficznej, ktéremu
towarzysza liczne imprezy dodatkowe
jak konferencje, seminaria, pokazy.

RETAIL SHOW
LISTOPAD,
WARSZAWA

Podczas imprezy zostanie za-
prezentowana oferta polskich i zagra-
nicznych firm dostarczajacych towary,
wyposazenie, technologie i ustugi dla
sektora handlu detalicznego.

© Arcady - Fotolia.com

RUSZA SUPER PLATNIK

Problem z ptatno$ciami od klientow uzmystowit firmom,
jak wazni sa kontrahenci terminowo regulujacy swoje
zobowiazania. 00H magazine — magazyn poswiecony szeroko
pojetej reklamie postanowit od 2012 r. honorowac najlepszych
platnikéw branzy reklamowej, ustanawiajac certyfikat SUPER
PLATNIK.

Celem programu SUPER PLATNIK jest promowanie rzetelnych firm
dziafajacych w branzy reklamowej i charakteryzujacych sie terminowoscia
w realizacji zobowigzan finansowych wobec swoich kontrahentéw. Firmy
ubiegajace sie o certyfikat SUPER PLATNIK zobowigzane s3 do wypetnienia
formularza zgtoszeniowego, oswiadczenia oraz poddaniu sie procedurze
weryfikacji, okreslonej w Regulaminie. Uczestnik programu po pozytywnej
weryfikacji otrzymuije certyfikat SUPER PLATNIK wraz z mozliwoscig postugiwania
sie nim przez okres 1 roku od daty przyznania oraz pieczecia do uzycia na
fakturach i dokumentach.

Dziatajaca od 20 lat agencja reklamowa AUH Elwira z Warszawy, jako
pierwsza firma ubiega sie o przyznanie certyfikatu SUPER PLATNIK.

- Jeste$my na rynku reklamowym ponad 20 lat. Naszym klientom
oferujemy najlepsze warunki wspétpracy. Gwarancja rzetelnosci potwierdzona
jest certyfikatami i nagrodami branzowymi. Dzisiaj chcemy wyraZnie zaznaczy¢
nasz status — stad uczestnictwo w programie SUPER PLATNIK - méwi Dariusz
Placzkiewicz z Elwiry.

Zgodnie z regulaminem w terminie 12 miesiecy od daty przyznania
certyfikatu, Organizator moze pozbawi¢ prawa do uzywania tytutu SUPER
PLATNIK, jezeli otrzyma dowody podwazajace prawdziwos¢ i rzetelnosc
o$wiadczen lub dokumentdw ztozonych przez uczestnika.

www.securebiz.pl/super-platnik-info.html

OSWIADCZENIE UCZESTNIKA PROGRAMU SUPER PLATNIK

Firmy ubiegajace sig o uzyskanie certyfikatu SUPER PLATNIK oswiadczaja, ze:

1. nie figuruje w bazie biur informacji gospodarczej jako dtuznik

2. nie jest prowadzone w stosunku do mojej firmy zadne postepowanie windykacyjne,
komornicze lub sadowe w zakresie zobowiazan w stosunku do kontrahentdw

3. nie zalegam moim kontrahentom z ptatnosciami powyzej 60 dni od terminu wymagalnosci.
4. nie posiadam zohowiazan w stosunku do ZUS i US

5. zawsze daze do polubownego rozwiazywania sporéw z moimi kontrahentami

6. w prowadzonej dziatalnosci stosuje zasady uczciwej konkurencji w szczegdlnosci poprzez
nienaruszanie tajemnic handlowych oraz praw autorskich firm konkurencyjnych

Zobowiazuje sie dotozyc wszelkich staran aby utrzymac zdeklarowany powyzej stan faktyczny
w okresie minimum jednego roku od czasu uzyskania certyfikatu SUPER PLATNIK.
Zobowiazuije sie do natychmiastowego poinformowania Organizatora programu o kazdej
zmianie wymienionych w oSwiadczeniu punktéw, a podwazajacej mozliwos¢ postugiwania sie
certyfikatem SUPER PLATNIK.

Wyrazam zgode na sprawdzenie mojej wiarygodnosci finansowej w branzy reklamowej (Izby

i Stowarzyszenia), biurach informacji kredytowej oraz publicznego zapytania dokonanego na
stronach www.securebiz.pl w zaktadce SUPER PLATNIK.

Zobowiazuije sie do ustosunkowania sie do kazdej uwagi badz tez watpliwosci jaka moze
zostac zgtoszona pod adresem firmy.

© Arcady - Fotolia.com

GIELDA W GORE. NIESTETY

Ponad 50 firm i 25 wierzytelnosci na ponad 160 000 z4 - tak
wyglada w liczbach GIELDA WIERZYTELNOSCI branzy reklamowej
securebiz.pl Istniejaca od niespetna dwdch miesiecy gietda pnie sie
w gore we wszystkich wskaznikach. Niestety tych mato chlubnych
dla branzy reklamowej wskaznikach. Problem pfatnosci stat si¢
w koricowce 2011 r. zmora catej branzy. Udostepnione narzedzie
juz skutecznie przyspieszyto uregulowanie zalegtosci.

Gietda Wierzytelnosci umozliwia firmom z branzy reklamowej opcje zbycia
wierzytelnosci przeterminowanych powyzej 30 dni i objetych windykacja sadowa
lub komornicza. Jest rdwniez zrédtem informacii o innych dtuznikach na rynku wraz
zmozliwoscig nabycia ich diugdw.

Uzytkownikiem serwisu moze by¢ kazda firma prowadzaca dziafalnos¢
gospodarcza, bez wzgledu na jej rodzaj, jak réwniez osoba prywatna. Korzystanie
Z serwisu jest mozliwe po zatozeniu konta dostepnego w wersji bezptatnej
i abonamentowej.

securebiz.pl

Wersja bezptatna konta umozliwia dopisywanie nielimitowanej ilosci
wierzytelnosci do Gietdy Wierzytelnosci . Uzytkownicy wersji abonamentowej
maja dodatkowo mozliwos¢ przegladania peinej listy wierzytelnosci wraz z jej
sortowaniem oraz mozliwo$¢ kontaktu z innymi Uzytkownikami. Firmy, ktére
zarejestruja sie do korica lutego otrzymaja roczny, bezpfatny abonament.

Warunkiem dopisania do Gietdy Wierzytelnosci zobowigzania jest jego ponad
30 dniowe przeterminowanie lub nakaz zapfaty. Uzytkownik wpisuje wierzytelnos¢
jednoczesnie zgtaszajac ja do publikacji. Administrator wysyta droga elektroniczng
do dfuznika wezwanie do zaptaty w terminie 7 dni. Administrator odstapi od
publikacji w momencie sptaty naleznosci lub podpisaniu ugody spfaty dtugu.

W przypadku braku jakiegokolwiek kontaktu Administrator publikuje dtug na
Gieldzie Wierzytelnosci.

Bezptatna rejestracja jest mozliwa pod adresem:
www.securebiz.pl/zarejestruj-sie.html

© 69965,17 zt — to najwyzsza kwota wpisanej wierzytelnosci
© Najmniejsza wynosi 229,70 zt
© 1499 dni — tyle wynosi najbardziej przeterminowany dtug.
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WIDMO KRYZYSU | ZATORY
PLATNICZE STALY SIE ZMORA
PRZEDSIEBIORCOW.

0 UBEZPIECZENIU NALEZNOSCI,
ZARZADZANIU PORTFELEM
KLIENTOW | RYNKU

PEATNOSCI ROZMAWIAMY

:BOGDANEM
WIESIOLKIEM,

DYREKTOREM HANDLOWYM
WTOWARZYSTWIE UBEZPIE-
(ZEN EULER HERMES

BEZPIECZNA
PRZYSZ40SC

Dlaczego polscy przedsiebiorcy

z taka rezerwa podchodza do
ubezpieczenia naleznosci?

Tak byto moze pod koniec lat
dziewiecdziesiatych, kiedy rozpoczy-
nalismy naszg dziatalnos¢ w Polsce.
Obecnie rynek ubezpieczeri nalez-
nosci jest w naszym kraju bardzo
dobrze rozwiniety, poréwnywalny do
Wielkiej Brytanii czy Niemiec, gdzie
kazdy przedsiebioraca byt kiedys
ubezpieczony, wiasnie jest ubezpie-
czony lub tez powaznie rozwaza ta
forme zabezpieczenia swojej firmy.
Euler Hermes od wielu lat organizuje
szkolenia i warsztaty dla firm, ktérych
celem jest szerzenie wiedzy o ubez-
pieczeniach oraz innych instrumen-
tach zarzadzania naleznosciami.
Spotykajac sie z przedsiebiorcami
widzimy, ze kwestia ubezpieczenr
naleznosci jest im doskonale znana
a nasza akcja edukacyjna przynio-
sta realne efekty. Oczywiscie nie
stoimy w miejscu. Obecnie aktywnie
realizujemy zatozenia programu
,customer centricity” — czyli pod-
nosimy jakos¢ ustug Euler Hermes
w taki sposéb by nasi klienci czuli,
Ze sg dla nas najwazniejsi. Jest to
projekt grupowy ktéry ma zapewnic¢
naszym klientom najwyzszy poziom
serwisu we wszystkich oddziatach
Euler Hermes na catym swiecie. Nasi
pracownicy mocno zaangazowali sie
w to przedsiewziecie — chcg pokazac
naszym klientom, Ze jestesmy najlepsi
i zawsze moga na nas liczyc - to
wazne zwlaszcza teraz, gdy wiele
firm rozwaza kwestie ubezpieczen
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w Swietle tego co sie dzieje na rynku
europejskim.

Na rynku produkgji reklamowej
@ w niektdrych przypadkach

pracuje si¢ na niskiej marzy. Jak zmiesci¢
w niej jeszcze dodatkowy koszt ubezpie-
zenia naleznosd?

Kiedy rozmawiamy z klientem
na temat ubezpieczenia naleznosci to
przede wszystkim staramy sie zwréci¢
uwage na korzysci, jakie daje ubez-
pieczenie. Firma korzystajaca z takiej
ustugi moze skupic sie na swojej pod-
stawowej dziatalnosci, tj. poszukiwaniu
nowych klientéw badz rozszerzaniu
wsp6tpracy z dotychczasowymi part-
nerami. Dodatkowo gdy pojawia sie
nowy kontrahent, Euler Hermes petni
role doradcy, poniewaz dobrze znamy
wszystkich uczestnikéw rynku, ich
kondycje finansowg i co najwazniejsze
to, jak dotychczas wspétpracowali ze
swoimi dostawcami. Pomagamy usta-
li¢ jakie terminy pfatnosci sa optymalne
w danej branzy i gwarantuja dobra
wspdtprace. Koszt ubezpieczenia prze-
staje mie¢ fundamentalne znaczenie,
gdy whasciciel firmy lub osoba zarza-
dzajaca pozna zasady jego dziatania,

a przede wszystkim bedzie potrafita

w petni wykorzystac jego mozliwosci.
Naleznosci to sktadniki majatku, ktdre
bardzo czesto stanowig sporg wartos¢
i wymagaja realnego zabezpieczenia.

Czyli Paristwo podpowiadacie
@ jak rozwijac biznes?

Dla nas najwazniejsze jest by
klienci Euler Hermes stale sie rozwijali,

tj. realizowali coraz wyzsze marze,

albo w sytuacji jaka mamy obecnie -
(marze spadaja), zeby osiagali coraz
wieksze obroty. Moga je realizowac
z istniejacymi klientami, zwiekszajac

do nich sprzedaz lub moga skoncentro-

wac sie na poszukiwaniu nowych.
W jednym i drugim przypadku, jestes-
my partnerem, ktéry gwarantuje bez-
pieczna wspdtprace z kontrahentami.
Kiedy nasz klient intensywnie poszu-
kuje nowych odbiorcéw, mozemy
wskazad, ktdry jest lepszym/gorszym

ptatnikiem, z ktérym mozna realizowac

transakgcje z odroczonym terminem

pfatnosci, a w przypadku ktérego stoso-

wac przedptaty i ptatnosci gotéwkowe.

Jakie narzedzia oferujecie

swoim klientom?

Euler Hermes, jako miedzy-
narodowa grupa oferuje peten pakiet
ustug wspierajacych zarzadzanie na-
leznosciami w firmie. Najwazniejsze
z nich to oczywiscie ubezpieczenie
naleznosci, szczegdlnie popularna
polisa All Inclusive, jednak na uwage
zastuguja réwniez inne instrumenty
takie jak: windykacja naleznosci;
analizy branzowe, ktére pozwalaja na
szybkie sprawdzenie ptatnosci w kon-

kretnej branzy, a tym samym wybranie

potencjalnie najlepiej ptacacych

firm; gwarancje ubezpieczeniowe,
szczegdlnie wazne w procedurach
przetargowych, czy monitoring ptat-
nosci pozwalajacy na stalg i skuteczna
kontrole sptywu naleznosci. Nie-
dawno do naszej oferty wprowadzi-
lismy réwniez ubezpieczenie ryzyka

sprzeniewierzenia, ktére zabezpie-
cza firme przed stratami spowodo-
wanymi przez pracownikéw. Nie
bez znaczenia, jest fakt, iz Euler
Hermes prowadzi w Polsce wiasng
wywiadownie gospodarcza, majac
tym samym dostep do informacji
finansowych o wiekszosci firm
dziatajacych w Polsce i na $wiecie.
Bardzo wazne jest réwniez to, ze
zapewniamy dostep do wszystkich
oferowanych przez nas ustug przez
Internet. Kazdy klient moze przestac
whiosek ubezpieczeniowy, zleci¢
windykacje lub wystapic¢ o kolejny
limit kredytowy on line.

Zjakimi kosztami wiaze
@ sie ubezpieczenieiich
monitoring?

Koszt ubezpieczenia wyli-
czany jest indywidualnie i to jest
najbardziej korzystne podejscie
z punktu widzenia klienta. Na spo-
tkaniu z klientem dowiadujemy sie
jakie obroty realizuje firma, jak wy-
glada struktura portfela odbiorcéw,
jakie sq jego plany na przysztos¢
i jakie stosuje terminy pfatnosci.
Krétko méwigc analizujemy polity-
ke zarzadzania naleznosciami i na
podstawie tych informacji przygoto-
wujemy warunki ubezpieczenia.

Jaki przebiega windykacja

naleznosci?

Obiegowa opinia, wedtug
ktérej windykator to osoba, ktéra za
wszelka cene i wszystkimi, nie za-
wsze zgodnymi z etyka, metodami
probuje odzyskac diug, od dawna
nie ma nic wspdlnego z rzeczywi-
stoscia. Firmy windykacyjne, przede
wszystkim te, ktdre nie ograniczaja
sie do pisemnego monitowania
dtuznikéw, coraz wieksza wage
przyktadaja do profesjonalizmu
i umiejetnosci interpersonalnych
zatrudnianych pracownikéw. Jest
to widoczne zwtaszcza wsréd
firm dziatajacych w sektorze B2B,
w ktérym dziata réwniez Euler
Hermes, gdzie windykatorzy, musza
dziata¢ w zgodzie z obowiazu-
jacym prawem, zachowujac jed-
noczeshie peten szacunek wobec
dtuznika. Naszym zadaniem nie
jest doprowadzenie dtuznika do

kolejnych probleméw finansowych,
ale pomoc w znalezieniu wyjscia

z obecnych ktopotéw i restruktu-
ryzacja zadtuzenia. Dzieki temu
mozliwe jest zaréwno odzyskanie
naleznosci, jak i pozostanie

z dtuznikiem w dobrych sto-
sunkach. Nalezy podkresli¢, ze
skuteczne odzyskiwanie naleznosci,
to przede wszystkim umiejetnos¢
nawiazania z dtuznikiem pozytyw-
nych relacji, dzieki czemu tatwiej
bedzie zdiagnozowac przyczyny
powstania zadtuzenia. To jest nie-
zwykle istotne jezeli chcemy wypra-
cowac sposéb sptaty wierzytelnosci
satysfakcjonujacy dla obu stron. Nie
ukrywamy, ze wiele firm, z ktrymi
spotykamy sie w trakcie procedury
windykacyjnej staje sie w niedtugim
czasie klientami Euler Hermes.

Gdzie sie zaczynafancuszek
@ #ieplacenia”?

Firmy nie ptaca terminowo
swoich zobowigzan, poniewaz to
ich kontrahenci nie realizuja swoich
ptatnosci w terminie. Takie sytuacje
powoduja, iz ktopoty finansowe,
nawet przejsciowe, jednej firmy
moga wptywad w dalszej kolejnosci
na zachwianie ptynnosci innych.
W przypadku jednak gdy taka
firma jest klientem Euler Hermes
koniecznos¢ prowadzenia, czesto
nieprzyjemnych rozméw z partne-
rem biznesowym i przypominanie
o mijajacych terminach ptatnosci
przechodzi wiasnie na Euler Her-
mes. Fakt wiaczenia do negocjaciji
Euler Hermes wptywa na dtuznika
motywujaco i powoduje szybsze
uregulowanie zobowiazari. Dzieje
sie tak zaréwno w przypadku
matych agencji reklamowych jak
i gigantéw, dziatajacych na tym
rynku.

Dla mnie przypomnienie
@ ozapfacie jest rzecza natural-
na. Natomiast w Polsce, zwlaszza
w branzy produkgji reklamowej,
dostawcy y agencje boja sie swoim
klientom wystosowac wezwanie
do zapfaty aby nie ustyszec, ze go
naciskamy i odchodzi do konkurengji.
Dlatego w takiej sytuacji
najkorzystniej jest powotywac sie
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BEZPIECZNA
PRZYSZLOSC

Dla nas najwazniejsze

jest by klienci Euler
Hermes stale sie rozwijali,
tj. realizowali coraz wyzsze
marze, albo w sytuacji jakg
mamy obecnie - (marze
spadaja), zeby osiggali
coraz wieksze obroty.
Moga je realizowac
zistniejacymi klientami,
zwiekszajac do nich
sprzedaz lub moga
skoncentrowac sie na
poszukiwaniu nowych.

W jednym i drugim
przypadku, jestesmy
partnerem, ktdry
gwarantuje bezpieczng
wspétprace

z kontrahentami.

W6 ‘ OOH magazine |

na procedury wprowadzone przez
ubezpieczyciela. Z drugiej jednak
strony nie zalezy nam na tym, aby
uruchamiac twarda procedure moga-
ca spowodowac u kontrahenta dodat-
kowe problemy. Naszym nadrzednym
celem jest zachowanie dotychcza-
sowych relacji biznesowych miedzy
firmami oraz poznanie i wyjasnienie
powoddéw opéZnieri w ptatnosciach

i ostateczne rozwianie problemu

(zy ubezpieczenie naleznosci

od kontrahentow nie zostanie
odebrane jako utrata zaufania?

Ubezpieczenie naleznosci to
jeden z najwazniejszych elemen-
téw zarzadzania naleznosciami.
Wprowadzenie ich w firmie nie jest
dowodem na to, ze nie wierzymy na-
szym klientom, a jest jedynie oznaka
rozsadku i checi zabezpieczenia sie
przed ryzykiem zwigzanym z prowa-
dzeniem dziatalnosci gospodarcze;.
Analogicznie ubezpieczamy inne
sktadniki majatku jak samochody lub
maszyny poligraficzne na wypadek
nieprzewidzianych strat.

Ubezpieczenia naleznosci
dodatkowo pomaga firmie zidenty-
fikowac w swoim portfelu klientéw,
ktérzy ptacg terminowo i tych, ktérzy
notorycznie opéZniajg swoje zobo-
wigzania. Wspdlnymi sitami chcemy
doprowadzi¢ do tego, aby wysitki
naszego klienta skupity sie przede
wszystkim na budowaniu relacji
z rzetelnymi kontrahentéw.

Jako przyktad moze postuzy¢
branza spozywcza zdominowana
przez sieci handlowe, markety
i discounty. Drobni wytwdrcy, produ-
cenci sg uzaleznieni od tych dostaw.
Zdarza sig, ze odbiorcy dos¢ sprawnie
ta sytuacje wykorzystuja i skrajnie
wydtuzaja terminy ptatnosci lub tez
nie reguluja ich terminowo. Euler
Hermes petni wéwczas role silnego
partnera, pomagajac swoim klientom
wyréwnac szanse w negocjacjach.

Dlaczego dostawca ustug
@ reklamowych ma zekac 90

ay tez 180 dni na swoje pieniagdze
zgodnie z warunkami wspétpracy
przedstawionymi przez dziat zamé-
wien duzego koncernu. Jednoczesnie
odwracajacrole — jesli dostawca

kupuije jakis produkt tego koncernu na
rynku detaliznym ptadi gotéwka lub
karta kredytowa.

W takim momencie dobrym
rozwigzaniem jest skorzystanie z infor-
macji dostepnych w naszych analizach
branzowych. Mozna w nich sprawdzi¢
w jaki spos6b w przesztosci dostawcy
wspdtpracowali z tym klientem i jakie
terminy pfatnosci sq stosowane w rela-
cjach z innymi kontrahentami. Jesli do
tej pory byty one na poziomie 90 czy
180 dni, to rzeczywiscie trzeba sie do
nich w jakis sposéb dostosowac. Nato-
miast zwykle okazuije sig, ze sa to pew-
ne wstepne zatozenia, ktére znacznie
przekraczaja, to w jaki sposéb dany
odbiorca finansowat sie u aktualnych
dostawcéw. Majac takie informacje
mozna przystapic do renegocjowania
warunkéw wspotpracy.

Czym wyrdznia si

Paristwa firma?

Wielkos¢ sktadki ubezpie-
czeniowej jaka zbiera Euler Hermes
pozwala stwierdzi¢, ze jestesmy
chyba najwiekszym ubezpieczycielem
kredytu kupieckiego. Ponadto rynek
Swiatowy réwniez nalezy do Grupy
Euler Hermes — tutaj dane pokazujg ze
jestesmy niekwestionowanym liderem
rynku ubezpieczeri naleznosci han-
dlowych. To oczywiscie zobowiazuje
- mamy jeszcze wiele do zrobienia.
Zaledwie 3,3 tys. firm w Polsce to nasi
klienci. Potencjat krajowego rynku to
kilkadziesiat tysiecy przedsiebiorstw
szukajacych bezpieczenstwa i strategii
zarzadzania swoimi naleznoscia-

mi. Kluczem do naszego sukcesu

jest ubezpieczenie ,All Inclusive”
przygotowane w taki sposdb, by byto
doskonale czytelne i zrozumiate. Wie-
my, ze klienci obawiaja sie wszelkich
dokumentéw ubezpieczeniowych,
bankowych spisanych drobnym dru-
kiem na kilkunastu stronach A4. Poza
specjalistami nikt nie jest w stanie tego
przeczyta¢ i zrozumied. Euler Hermes
zaproponowat 10 krétkich i jasnych
paragraféw.

Wydaje sie by¢ dobrym zabez-

pieczeniem na spokojny sen.

Nie tylko na spokojny. Wspét-
pracujac z wieloma naszymi klientami
przez lata, obserwujemy ich rozwd;j

i widzimy, ze firmy, ktére kiedys reali-
zowaty milion ztotych obrotu, teraz po
dwdch, trzech latach zwigkszyty znacz-
nie swoje obroty i nadal rosna. Stato
sie to dlatego, ze na poczatku swojej
dziatalnosci mogty bezpiecznie wejs¢
w transakcje, ktére wtedy wydawaty
im sie ryzykowne. Bez ubezpieczenia
naleznosci nie bytoby to mozliwe.
Przyktad. Firma ktéra dziata na
rynku szczeciriskim, dostaje nagle duze
zapytanie z Rzeszowszczyzny. Zgodnie
z obowiazujacymi zasadami, przed
podpisaniem zlecenia, warto bytoby
spotkac sie z tym odbiorca, zobaczyc
co robi i co najwazniejsze sprawdzi¢,
czy rzeczywiscie chce wspétpraco-
wac z nami, czy tez spalit sobie juz
istniejace relacje na lokalnym rynku.
Tak naprawde zdejmujemy z naszego
klienta obowiazek wycieczki przez cata
Polske, sprawdzania wiarygodnosci
potencjalnego klienta oraz pomagamy
rozpoczac bezpieczng wspétprace.

Ostatnie pytanie. Ubezpiecznie
@ naleznosdi azy faktoring?

Kiedy poréwnujemy stawki
ubezpieczeniowe — Polska jest bardzo
konkurencyjnym krajem na tle Europy,
gdyz nasze stawki stosowane w ubez-
pieczeniu naleznosci s niskie. Gdy
natomiast przygladamy sie, ile kosztuje
faktoring — wydaje sie, ze te marze
s3 nadal wysokie. Wyb6r pomiedzy
ubezpieczeniem, a factoringiem musi
jednak pozostac u klienta. Firma, ktéra
ubezpiecza naleznosci $miato patrzy
w przysztos¢ i a jej celem jest
zbudowanie bezpiecznego portfela
kontrahentéw.

W momencie kiedy firma
potrzebuje intensywnie finansowa-
nia, a jednoczesnie ma wyczerpane
mozliwosci w postaci np. kredytéw
obrotowych - factoring wydaje sie by¢
najlepszym rozwiazaniem. Nie tylko
mozna otrzymac dodatkowe $rodki
finansowe, ale takze dzieki potaczeniu
faktoringu z ubezpieczeniem uzyskac
bezpieczeristwo tych transakgji. Firmy
factoringowe réwniez ubezpieczaja na-
leznosci factoringowe, a Euler Hermes
wspdtpracuje z wiekszoscig z nich.

ZBogdanem Wiesiotkiem
rozmawiat Robert Zatupski
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WIELKOFORMATOWA
POD LODEM

Firma House Of Print zrealizowata niestandardowy projekt polegajacy

na umieszczeniu siatki wielkoformatowej miedzy warstwami lodu nego

lodowiska przy PKiN. Catkowita powierzchnia siatki wielkoformatowej to ponad
1000 m?. Wykorzystano certyfikowany materiat, kté parametry techniczne
umozliwiaja ekspozycje w minusowych temperaturach oraz gwarantuja
nieodksztatcanie sie grafiki pomimo zmiennych warunkéw podczas montazu oraz
podczas trwania kampanii. Dodatkowym elementem promujacym wydarzenie na
lodowisku byto wyklejenie band folig monomeryczna, laminowang, ktérej jakos¢
materiatu oraz wydruku beda niezmienne podczas catego sezonu zimowego.

tacznie wyklejono 54 bandy okalajace cate lodowisko. m

PONAD 1500 PLAKATOW PROMUJACYCH
RODZICIELSTWO ZASTEPCZE

0d poczatku stycznia na 1500 nosnikach AMS w catej Polsce mozna ogladac plakat Jana Bajtlika, zwyciezcy 12.
edycji konkursu Galerii Plakatu AMS zorganizowanego pod hastem Mitos¢ nie cukierki. Uczestnicy tej odstony konkursu,
ktérej patronowato Towarzystwo,Nasz Dom’, tworzyli plakaty pokazujace, ze dzieci potrzebujg od dorostych przede
wszystkim mitosci, troski i poczucia bezpieczeristwa — w rodzinie biologicznej lub zastepczej. Niezwykle oszczedny
w formie, typograficzny plakat, na ktérym sa tylko dwa stowa — kluczowe ,dom” oraz przekre$lone ,dziecka”— w prosty
sposdb pokazuje, ze ,dom”jest zawsze lepszy niz jakikolwiek jego substytut. Zdaniem juroréw projekt Jana Bajtlika spetnia
wszystkie przyjete w tej edydji kryteria: jest zrozumiaty, wzbudza emocje, ale nie zasmuca i nie straszy — przeciwnie, jest
intrygujacy i moze zacheci¢ do zainteresowania sie idea rodzicielstwa zastepczego jako alternatywa dla doméw dziecka. m

»PSITO MILUJUY NA AUTOBUSACH

Brytyjski producent karmy dla pséw Butcher’s wybrat do wspdtpracy agencje reklamowa Motive z Krakowa.
Wspdlne dziatania obejmuija realizacje projektow z zakresu packagingu oraz kompleksowa obstuge kampanii reklamowej
Psy to uwielbiajg!" na rynkach Europy Srodkowej. Do tej pory zrealizowane zostaty m.in. opakowania na produkty
Butcher's i Active (Europa Srodkowa i Zachodnia), materiaty poligraficzne oraz reklamy prasowe na kraje Europy
Srodkowej, kampania internetowa (Czechy, Wegry, Stowadja), a takze ogélnopolska kampania w komunikacji miejskiej

(Katowice, Sosnowiec, Poznari, Wroctaw, Krakéw, Warszawa) oraz w warszawskim metrze. m

PLAKATY PACHNACE SWIETAMI

0 tym, jak pachng swieta Bozego Narodzenia, mozna byto przekonac
sie na kilkuset wiatach przystankowych AMS w 8 gtéwnych miastach Polski.
()
Spokaj I
I prezentami

Unosit sie w nich zapach gozdzikéw — kojarzony z piernikami i ze Swigteczng
atmosfera. Taka niestandardowa kampanie reklamowa wykorzystat portal
Allegro do promocji $wiatecznych zakupéw na swoim portalu aukcyjnym.

— Juz po raz drugi realizujemy niestandardowa kampanie z wykorzystaniem
aromamarketingu — méwi Matgorzata Augustyniak, wiceprezes AMS.
—Wczesniej na naszych nosnikach, po raz pierwszy w Polsce, unosit sie zapach
ciasta, ktéry promowat poznariskie rogale. Kampania okazata sie wielkim
sukcesem czego dowodem jest kolejne,,pachnace” zlecenie. Kampania

z uzyciem pachnacych plakatéw potrwata do potowy grudnia. m
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SERCE NA PALACU KULTU

Jet Line wiaczyfa sie w orga

Y

je finatu Wielkiej Orkiestry

Swigtecznej Pomocy, wspétfinansujac montaz dekoracji na Patacu

Kultury i Nauki w Warszawie. Alpinisci zamontowali nowg finatowa

dekoracje WOSP, wydrukowana kilka dni temu w zwiazku

Z tegoroczna jubileuszowa impreza. Dekoracja byta wydrukowana na

siatce winylowej, ma wymiary 33 x 36,4m, wazy - wraz z systemem

montazowym - prawie pét tony. W akgji brafa udziat kilkunastoosobowa

ekipa doswiadczonych alpinistéw. m

ZIMOWA
OFENSYWA
HEADZ
MARKETING
PARTNER

Oferta Sie¢ ZIMA Headz Marketing Partner to
ponad 350 nosnikow reklamowych, usytuowanych
w najwiekszych kurortach narciarskich takich jak: Za-
kopane, Szczyrk, Krynica Gorska, Bukowina Tatrzariska,
Wista, Biatka Tatrzariska, Szczyrk, Szklarska Poreba,
Karpacz oraz wielu innych, skierowanych do oséb
aktywnie spedzajacych zimowy wypoczynek.

RE-AKCJA
SPRZEDAJE
BLOW-UPY
STROERA

Grupa Stréer podpisata ze spétka RE-AKCJA
umowe na sprzedaz powierzchni wielkoformatowych.
Umowa zawarta pod koniec ubiegtego roku obejmuje
wszystkie lokalizacje w gtéwnych miastach Polski.
RE-AKCJA, wieloletni partner biznesowy firmy StrGer,
ma wytaczno$¢ na sprzedaz wyzej wymienionych
powierzchni reklamowych. Kontrakt zostat podpisany
na rok (od lutego 2012 r. do stycznia 2013 1)) z mozli-

woscig przedtuzenia.

PRACUJ.PLNA
BILLBOARDACH

Z Nowym Rokiem rozpoczeta sie
kampania reklamowa serwisu rekrutacyjnego
Pracuj.pl, zachecajaca do podjecia nowych wy-
zwar zawodowych i znalezienia idealnej pracy.
Kampania outdoorowa trwata przez caty styczen,
a billboardy mozna byto zobaczy¢ w 17
miastach - m.in. w Warszawie czy Tréjmiescie,
ale takze, po raz pierwszy, w Biatymstoku,
Olsztynie, Gorzowie Wielkopolskim i Zielonej
Gorze. Zdecydowano sie na wykorzystanie
billboardéw typu backlight i frontlight oraz siatek
wielkoformatowych: 50 m?, 100 m? i powyzej
100 m?. Kampania outdoorowa uzupetniona byta
o reklame w wybranych pociagach podmiejskich,
atakze o dziatania promocyjne w internecie.

DRUGA ODStONA
KAMPANII
TWOJOUTDOOR.PL

Na poczatku stycznia 2012.
wystartowata miesieczna odstona kampanii
realizowanej wspdlnie przez Cityboard Media
oraz Grupe Strder pod hastem Pokaz sie! Kam-
panii towarzyszy pie¢ kreacji postugujacych

sie hastami przedstawiajacymi zalety reklamy
zewnetrznej. Hasto,Pobudzam kazdy biznes”
udwiadamia, ze outdoor jest skuteczny dla
kazdego rodzaju dziatalnosci.,Daje najwieksza
stope zwrotu" wskazuje, ze reklama zewnetrzna
ma ogromny wplyw na wzrost sprzedazy.
Plakat, Jestern pewna inwestycjg' zapewnia,

ze wydatki poniesione na reklame zewnetrzna
zwrdca sie z nawiazka. Z kolei, Daje gwarancje
sukcesu”komunikuje o skutecznym budowaniu
przez outdoor znajomosci reklamowanej marki,
a hasto, Zrobisz na mnie dobry interes"infor-
muje, Ze kampanie outdoorowe sa skutecznym
narzedziem promujacym produkt czy ustuge.
Kampania jest realizowana na 600 nosnikach
typu frontlight 6x3 m, 50 powierzchniach rekla-
mowych o wymiarze 12x3 m oraz 50 tablicach
formatu 12x4 m w miastach liczacych powyzej
100 tysiecy mieszkaricow.

FRUGO | BLACK
NA STOKACH

Ruszyta akcja promocyjna napojow
z portfolio firmy FoodCare. W czasie ferii
zimowych, czyli od pofowy stycznia az do
korica lutego FRUGO i BLACK obecne

beda w najwiekszych polskich osrodkach
narciarskich, organizujac eventy dla narciarzy
i snowboardzistéw oraz zachecajac do dobrej
zabawy. Akcja komunikowana bedzie przy
uzyciu niestandardowych nosnikow takich, jak
naklejki na krzesetkach wyciagéw i w wago-
nikach kolejek gorskich czy banery na dolnych
i gornych stacjach wyciagéw. Czarne trasy
BLACK oznakowane beda tablicami,ostrze-
gawczymi”,Strefa szybkiej jazdy — trasa
BLACK', a 0 eventach BLACK & FRUGO
informowac beda plakaty na przystankach
skibuséw, w poblizu stokéw i parkingéw oraz
w restauracjach i pubach na terenie danej
miejscowosci. Akcja prowadzona bedzie od
13 stycznia do 29 lutego br. w Szczyrku
(Skrzyczne), Widle (Stozek), Ustroniu (Czanto-
ria), Zakopanem (Gubatéwka), Murzasichlach
(Mate Ciche), Bukowinie Tatrzariskiej (Rusin-
SKI), Biatce Tatrzariskiej (Kotylnica), Krynicy
Zdroju (Jaworzyna Krynicka) oraz Ustrzykach
Dolnych (Laworta). W tym okresie w kazdej

7 lokalizacji eventy BLACK i FRUGO odbeda
sie trzykrotnie.

ZARCZYNSKI Z 54 ZWYCIEZCA

MtODYCH ORLOW

Dotknl) Mistarit @

Piotr Zarczynski, copywriter z Agencji Reklamowej 54, po raz kolejny zwyciezyt w konkursie
Mtode Orty, towarzyszacym Ogdlnopolskiemu Konkursowi Reklamy Ztote Orty 2011.To juz druga
zrzedu wygrana Piotra Zarczynskiego, ktdry zdobyt gtéwna nagrode takze w ubiegtym roku. Tegoroczny
brief konkursowy dedykowany byt 30-tej rocznicy wprowadzenia w Polsce stanu wojennego. Wéréd
trzech prac nominowanych do nagrody, az dwie byty autorstwa kreatywnego z $4. Finalnie wygrat
interaktywny projekt,Dotnij historii’, w ktérym Piotr Zarczyriski wykorzystat zdjecie autorstwa Michafa
Napartowicza (www.photomika.com). Wreczenie nagréd odbyto sie w Warszawie
12 grudnia 2011, w przeddzien 30-tej rocznicy wprowadzenia stanu wojennego. m
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REKLAMA Z NIESPODZIA A _AlPWSKIE

i i i iec ubiegtego stulecia. Byt to
j bientu wykluto sie pod koniec qbleg ’
mo‘:glgrftle‘gg\iy market%lng dysponowat wyraznym lganonea\( kcsar)ra:’ftz\al
reklamow;llch, czytelnymi nie budzacym kontrowersjt klasyfikacyjnych.

TV, Internet, radio outdoor — gruba szérya}, ktora rzqcizi’(a ;:Igaizr;\é
mar’ketingowymi. 7 czasem zaczeli pojawiac sig kontestatorzy

porzadek utartych schematow w reklamie.

Cate szczescie - reklama przestata by¢ metodyczna.
Ciagle naukowo stawiana w szeregu klasyfikacji, wymyka sie
im jak tylko moze — ucieka balonem, wtapia w powierzchnie
przystankéw autobusowych, fawek w parku, koszy na $mieci
(trashvertising), posladkéw kobiet (assvertising), a nawet...
zwierzecych odchodéw (poovertising). Nowe rodzi nowe,
co sprawia ze reklama ciagle jest zywym, rozwijajacym sie
organizmem.

Problemy z definicja

Ambientem nazywamy wszystkie niestandardowe
dziatania marketingowe. - Opiera sie na rozwiazaniach
innowacyjnych, prekursorskich, wczesniej niestosowanych
w komunikacji — méwi Piotr Gajek, Account Director CAM
Media S.A. - Ambient wyréznia efekt nowosci, dlatego jesli
nosnik lub realizacja staje sie powtarzalna, przestaje by¢
ambientem — dodaje Gajek. Niestandardowe akcje marketin-
gowe takze doczekaty sie typologii (marketing wirusowy,
trandsetting, buzzmarketing) i nazewnictwa (trashvertising,
assvertising), mimo to ciagle zaskakuja nowymi miejsca-
mi, nosnikami, okolicznosciami reklamowymi. Realizacje
ambientowe to takie, ktére wyrézniaja sie nie tylko samg
koncepcja kampanii, hastem reklamowym, ale takze forma
- niekonwencjonalnym nosnikiem reklamowym. W jednej
z kampanii sztyftéw do ust wykorzystano nawet suche liscie,
na ktérych drukowany byt krétki tekst reklamowy w postaci
wiersza. Odwiedzajacy park z zaciekawieniem przygladali
sie poetyckim nosnikom. Zdziwienie, zaskoczenie, usmiech
- przechodnie zawsze reagowali z entuzjazmem. - Pojawia
sie w miejscach, ktdre dotad nie byty rozwazane w katego-
riach no$nikéw reklamowych, a to pomaga budowac jedng
z podstawowych cech ambientu - element zaskoczenia
—mowi Piotr Gajek. W pozytywnych emocjach, jakie wy-
twarza ambient , lezy jego sita i omnipotencja. - Sa to formy,
ktére majq zaskakiwac, wzbudzac emocje, przyciagac uwa-
ge i angazowac grupe docelowa — ttumaczy Pawet Suchocki,
Managing Director w Project Ambient - Ambient media znaj-
duja sie blisko konsumenta a marketerzy wykorzystujacy ten
rodzaj komunikacji w swoich kampaniach muszg doskonale
znac styl zycia swojej grupy docelowej — dodaje Suchocki.
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Ambient po naszemu

Eksperci potwierdzaja, ze polski rynek ambientu

z roku na rok otwiera sie coraz bardziej na niekonwencjonalng

forme promocji, cho¢ musi mina¢ jeszcze troche czasu zanim

Rozwiazanie FLYING BOARD

marketerzy zaczna skfaniac sie ku realizacji tak odwaznych @ jest chronione w Urzedzie

Patentowym nr 120293

pomystéw, jakie mozemy obserwowac na zachodzie Europy. " p
- Caly czas brakuje spontanicznosci i checi podjecia ryzyka

w dziataniach, a gléwnym argumentem jest brak konkretnych
liczb, wskaznikéw efektywnosci — méwi Maciej Staciwa, dyrek-
tor handlowy Polska Studio55 & PrintCenter Poland - Wazne
jest jednak to, ze coraz czesciej otwieramy sie na cos co jest
ciekawe, niepowtarzalne i niemierzalne, a to dzieki presji wy-
wieranej przez coraz to nowsze i coraz ciekawsze zagraniczne
akcje reklamowe — dodaje Staciwa. Dziaty Marketingu

w Polsce s ciagle bardzo ostrozne w korzystaniu z niekonwen-
cjonalnych narzedzi. Tworzac plany kampanii lubia podpiera¢
sie wskaznikami skutecznosci, wspétczynnikami, tym czasem
ambient (jako niekonwencjonalny, niepowtarzalny, nowy

fot. Studio55

Natalia Hatalska
autorka bloga http://hatalska.com?

Jezeli chodzi 0 poziom dziafari ambientowych na polskim rynku, to nie da sie ukry¢, Z jest on mocno zréznicowany. Z jednej strony mielismy
w Ubiegtym roku naprawde Swietne akcje, chochy takie jak Gotebie kreca Krakéw; Plantacje Chmielu Warki, czy Klips (promujca badania
mammograficzne). Z drugiej — wciaz jeszcze sporo u nas kalek — akeji bedacych kopia jeden do jeden dziafari realizowanych na Zachodzie.
Obserwuje tez duze przesuniecie w kierunku nowych technologii. Reklamodawicy zdaja sobie sprawe z tego, ze maja do zynienia z nowym
typem konsumenta — tzw. cyfrowym tubylcem — i coraz czesciej siegaja po takie rozwiazania jak fotokody, aplikacje mabilne, projection
mapping, interaktywne witryny, podtogi etc. Nie da sie ukry¢, ze to przyszios¢ ambientu.
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4 fot. Great
Concept

projekt marketingowy) nie moze by¢ podparty Zzadnymi bada-
niami. - Niestandardy w reklamie to jak jazda bez trzymanki,
sq czyms nieprzewidywalnym — komentuje Maciej Staciwa

- Zawsze jest gwarancja, ze efekt nie przejdzie bez echa

i bedzie zauwazony. Od wielu lat staramy si¢ przetamac
lody, by przekona¢ marketingowcéw do wigkszego zaufania
niestandardowym rozwiazaniem, czego efekty sg bardzo
dobrze widoczne — dodaje Staciwa.

Dobre checi i oryginalne pomysty marketingowe
rozbijaja sie czesto o restrykcje prawne i ograniczenia admi-
nistracyjne. - Wciaz wiele pomystéw ograniczajg Urzedy
Miast, procedury, i dokumentacje, ktérych skompletowanie
oznacza wielomiesieczne starania — wizyty w urzedach,
spotkania z konserwatorami zabytkéw i estetykami miasta
- méwi Katarzyna Hryc — Matusiak, Senior Account Manager
w firmie Project Ambient - Dlatego tez na naszym rynku
weciaz powszechniejsze sa no$niki standardowe — tablice, siat-
ki, airwalle. Jesli chodzi o pozwolenia i mozliwos¢ realizacji,
sq one po prostu mniej problemowe. Marketerzy nieustannie
szukajq dla swoich marek niestandardowych pomystéw, ale
w obliczu wielu ograniczeri wybieraja standardowe nosniki,
ktére nie wymagaja pozwoleri i s3 pewnym przekazem
— podsumowuije Katarzyna Hryc.
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Wisienka na torcie

Ambient nie ma takiego zasiegu jak tradycyjne media,
ale na pewno moze by¢ wisienka na torcie kazdej kampanii.
Znaczenie tej wisienki wzrasta, poniewaz coraz trudniej jest sie
wyréznic z clutteru tradycyjnych mediéw. Jak podkresla Maciej
Staciwa, media ambientowe sa zbyt kosztownym rozwiaza-
niem by samodzielnie stanowic¢ podstawe kampanii i dlatego
powinny by¢ wykorzystywane na réwni z innymi mediami badz
stanowi¢ mocny akcent prowadzonych dziatar reklamowych.
- Ambient media sa najczesciej bardziej skuteczne od tradycyj-
nych mediéw, w szczegdlnosci w kontekscie dotarcia do grup
docelowych o ostabionej wrazliwosci na standardowe media
oraz kampanii, w ktérych gtéwnym celem jest zwigkszenie
zaangazowania lub przywiazania do marki — méwi Piotr Gajek.
Ambient jest nieodzownym elementem strategii marketingowej
w momencie, kiedy chcemy dotrze¢ do konkretnej grupy doce-
lowej niewrazliwej na tradycyjne media, kiedy chcemy pokazac
produkt w sposéb zabawny, zwracajacy uwage i angazujacy.
- Przyktadem moga byc¢ otwarcia nowych sklepéw o roznych
profilach — kampanie salonéw H&M w matych miastach lub
otwarcie salonu Hom&You. W obu przypadkach wazne staty
sie dziatania przyciagajace uwage i angazujace grupe docelowa
- opowiada Katarzyna Hryc - W przypadku H&M byt to prosty
zabieg — w miastach pojawity sie wieszaki z informacja: wez
ten wieszak ze sobg a dostaniesz 20% rabatu w nowo otwartym
sklepie. Pomyst byt na tyle trafny, ze grupa docelowa informo-
wata sie wzajemnie, angazujac znajomych i rodziny. Do promo-
cji otwarcia Hom&You wystarczyt natomiast animator przebrany
w $mieszny stréj wielkosci 3,5 m, ktérego pojawienie sie
w miescie i galerii handlowej przyciagneto fale zainteresowa-
nych. Wszyscy bardzo chetnie robili sobie z nim zdjecia oraz
zasiegali informacji na temat otwarcia sklepu i samej marki.
Informacja o nowych salonach w miescie zostata tym samym
zauwazona i zapamietana a otwarcie cieszyto sie bardzo duzym
powodzeniem — méwi Katarzyna Hryc. Najbardziej wrazliwa
na ambient jest grupa wiekowe ludzi mtodych, ale na pewno
osiemdziesieciolatek takze zwrdci uwage na niebanalna kreacje
reklamowa w swoim otoczeniu. Ambient staje sie gtéwnym
elementem strategii w kampaniach kierowanych do grup trady-
cyjnie stabiej tolerujacych media masowe. - Dotyczy to migedzy
innymi grup biznesowych, mieszkaricéw najwiekszych miast
czy - przede wszystkim - miodziezy, ktéra docenia gtéwnie
zaskoczenie i trafiony” koncept — méwi Piotr Gajek.

Konsumentéw niewrazliwych na tradycyjne media
przybywa, co jest spowodowane ich nadmiarem i nierzadko
poziomem. Media ambientowe to nosniki z niespodzianka, nie-
banalne, ktére wymagaja konceptu, oryginalnosci i wigkszych
naktadéw pracy. Konsumenci i media branzowe doceniaja te
wysitki. Ambient wywotuje szum medialny, wyzwala marketing
szeptany, jest gwarancja szerokiego public relations. Wraz ze
wzrostem popularnosci mediéw spoteczno$ciowych profity
ptynace z wykorzystania nieszablonowych nosnikéw sg jeszcze
wigeksze. [
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WIELKOFORMATOWE
POWIERZCHNIE REKLAMOWE

Wielki Format

Nosniki przy autostradach
Siatki wielkoformatowe w centrach miast



Na pierwszy rzut oka budynki,
ulice, billboardy wydaja sie takimi,
do jakich przyzwyczaita nas
codzienno$¢. Niczym niezaktcony
status quo, ktdry mijamy kazdego
dnia w pefnej obojetnosci. Rutynowy
obraz moze by¢ jednak tylko
fundamentem rzeczywistosci, nie
widzialnej gotym okiem. | nie jest
to scena z filmu science fiction, lecz
catkiem realna zapowiedZ nowego
wymiaru reklamy outdoorowe;.

LA Aceumacy sm ]
—
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Whatis what

Ronald Azuma (kierownik badari
w Nokia Research Center) wprowadzit
definicje, ktéra okresla Augmented Reali-
ty (zwany takze AR, badZ Rozszerzong
Rzeczywistoscia) jako system taczacy w
sobie $wiat realny z generowanym kom-
puterowo, interaktywny w czasie rzeczy-
wistym, umozliwiajacy swobode ruchu
w trzech wymiarach. Innymi stowy uzyt-
kownik moze przy pomocy odpowied-
nich urzadzeri mobilnych przeskanowac
otaczajacg go rzeczywistosc i obejrze¢
ja w wersji rozszerzonej, wykreowanej
komputerowo. - Koncepcja tej technolo-
gii opiera sie na maksymalnej interakji
serwowanej konsumentom w czasie
rzeczywistym na wszelkiego rodzaju
monitorach i ekranach — méwi Przemy-
staw Pawlak, Head of Digital Production,
Adv.pl (Lemon Sky). Adv.pl (Lemon
Sky) jest jedyna firma w Polsce, ktéra
otrzymata wytaczng licencje francuskiej
firmy Total Immersion (lider globalnego
rynku Augmented Reality) na dostarcza-
nie polskim odbiorcom zaawansowanej
Rozszerzonej Rzeczywistosci.

Rozszerzone mozliwosci

AR to stosunkowo nowa techno-
logia, ktdra znajduje szerokie zastoso-
wanie na rynku marketingowym,

W rozrywce, sztuce i turystyce. Nosni-
kiem przekazu moga by¢ niemal wszyst-
kie elementy kreacji produktu, jego
opakowanie, display, ktéry eksponuje
produkt w sklepie, czy wreszcie nosniki
outdoorowe i indoorowe wigczone

w kampanie reklamowa. - Dzigki temu,
Ze AR doskonale wpisuje sie w potrzebe
konsumencka “tu i teraz” coraz wiecej
firm decyduije sie na wykorzystanie tej
technologii w dziataniach reklamowo-
marketingowych. Nosniki OOH same

w sobie realizuja tg potrzebe, a dzieki
zastosowaniu technologii Rozszerzo-
nej Rzeczywistosci tradycyjna forma
reklamowa staje si¢ srodkiem przekazu
czegos wiecej, czego$ wirtualnego

— méwi Przemystaw Pawlak. Tego
samego zdania s osoby ze Srodowiska
reklamowego. - Augmented Reality (AR)
ma ogromny potencjat na rynku rekla-
mowym w Polsce, jednak wcigz stanowi
segment nieodkryty ze strony polskiego
konsumenta — méwi Monika Rusinek

z domu mediowego Infinity Media

- Prawdziwy boom nadejdzie dopiero

w przeciagu kilku lat. Wszystko uzalez-
nione jest od swiadomosci odbiorcy oraz
préb jej zwigkszenia ze strony markete-
réw. Gtéwny problem dotyczy dostep-
nosci informacji na temat istnienia tech-
nologii, a w dalszej kolejnosci wartosci
dodanych ptynacych z jej wykorzystania
— zaznacza Rusinek. Eksperci podkre-
$laja, ze AR to technologia jutra, system
z ogromnym potencjatem i wartoscia
perswazyjna, marketingowa. Angazuje
odbiorce, pozwala na aktywny kontakt
z produktem, zapoznanie sie z nim,
dzieki czemu buduje pozytywne skoja-
rzenia z markq i wspomaga podejmowa-
nie decyzji zakupowych. Branza rekla-
mowa zaczyna coraz aktywniej wyko-
rzystywac ten potencjat. - Przymierzalnie
wirtualnych ubrari, okularéw, zegarkéw
to najprostsze przyktady wykorzystania
AR, ktdre stajq sie standardem w przy-
padku firm oferujacych takie produkty;
tak samo jak prezentacje aut w branzy
samochodowej — wymienia Magdalena
Kaczor z Infinity Media - Natomiast
rynek udowadnia, ze nie ma branz, pro-
duktéw, marek, ktdre nie nadajq sie do
kampanii z wykorzystaniem technologii
poszerzonej rzeczywistosci. Dodatkowo
rozwd;j takich obszaréw jak m.in. rynku
smarphone’éw, urzadzen przeno$nych

oraz dostepnos¢ mobilnego Internetu
w sposéb oczywisty wptywaja na
rozwdj technologii AR, pomagajac

w osiagganiu odpowiedniego poziomu
dostepnosci wsréd potencjalnych
uzytkownikéw — klientéw — dodaje
Magdalena Kaczor. Jak podsumowuije
Adrian Kielich, Executive w domu
mediowym Mindshare Polska, AR
pozwala ozywic statyczng do tej pory
tres¢ w tradycyjnych kanatach takich,
jak outdoor, POS czy prasa papierowa.

Zywy outdoor

Szczegdlnie interesujacy per-
spektywe otwiera rozwdj technologii
przed rynkiem reklamy zewnetrznej.
W tym kontekscie jest to bardzo atrak-
cyjne narzedzie z punktu widzenia
reklamodawcy. - Wciaga w dialog
z marka i skutecznie wydtuza kontakt
z odbiorcg — méwi Przemystaw
Pawlak - Tradycyjny nosnik jest jednak
nadal reklama typu PUSH - a dzieki
takim technologiom jak Augmented
Reality zmienia sie w reklame PULL.
Dla konsumenta jest to zaskakujaca
reklama, ktdra nie posiada barier typu
“pobierz, wydrukuj, zarejestruj si¢”
i w tym samym czasie zaprasza do
interaktywnej zabawy. Kampanie prze-
prowadzane na catym $wiecie udo-
wadniaja, ze sq skuteczne i spektaku-
larne, a doskonatym przyktadem tego
sq filmy z kampanii Lynx, National
Geographic lub Disney — dodaje Paw-
lak. Statyczny, tradycyjny nosnik zmie-
nia sie w petni interaktywna platforme
komunikacji i staje sie ,czyms wiecej”
niz tylko plakatem. - Niejednokrotnie
badania potwierdzaty, ze wszelkie
dziatania niestandardowe wptywaja
W znaczacy sposdb na wyréznienie
nosnika z clutteru — potwierdza Maciej
Swiatek, Manager w Mindshare Polska
- Zréznicowana oferta reklamy ze-
wnetrznej daje takze duze mozliwosci
targetowania reklamy. Mam tu na my-
$li nie tylko selektywnos¢ geograficzng,
ale réwniez mozliwo$¢ precyzyjnego
docierania do wybranych grup celo-
wych, za pomoca miejsca, rodzaju
nosnika czy jego rozmiaréw — dodaje
Swiatek. Rzeczywistosé rozszerzona
pozwala przy tym na taczenie wielu
kanatéw. Opakowanie podstawione
pod ekran na ulicy moze pozwoli¢
wzig¢ udziat w konkursie. Reklama
prasowa podstawiona pod kamere no-

$nika OOH moze wyzwoli¢ animacje
lub rozpoznanie twarzy. Reklama out-
doorowa w potaczeniu z AR stwarza
mozliwosci wiaczenia w kampanie
wartosci dodanych, dodatkowych
korzysci dla Klienta. - Przyktadowo
Citylight zacheca do zrobienia telefo-
nem zdjecia reklamowanego produktu,
uzytkownik wysyta zdjecie na podany
numer. Kazdy kto zrobit i wystat zdje-
cie bierze udziat w loterii/konkursie.
Dodatkowo kazdy uczestnik otrzymuije
na komdrke specjalng aplikacje. War-
tos¢ dodang dla uzytkownika stanowi
aplikacja ktérg otrzyma niezaleznie
od wynikéw konkursu — podpowiada
Monika Rusinek.

Augmented Reality posze-
rza takze horyzonty mozliwosci
m-commerce. Jak wspomina Michat
Daniluk, dyrektor zarzadzajacy domu
mediowego PHD, istniejq juz przykta-
dy powigzania nosnika outdoorowego
z mozliwoscig zakupu bezposrednio
z urzadzenia mobilnego.

Przedstawiciele doméw
mediowych sg zdania, Ze technologia
Rozszerzonej Rzeczywistosci jest
szansg dla reklamy outdoorowe;j.
- W potaczeniu z AR, outdoor
zyskuje na innowacyjnosci, nabiera
bardziej nowoczesnego charakteru
i tym samym moze pozyskac nowych
reklamodawcéw. Takie rozwiazanie
moze przyciagna¢ klientéw, ktérzy
do tej pory odrzucali outdoor jako
medium zbyt mato nowatorskie,
ktérym zalezy na nowoczesnym wi-
zerunku — uwaza Magdalena Kaczor.
Rozwdj AR to takze szansa dla badan
zauwazalnosci reklamy out of home.
- llosci uzytkownikéw oraz wykony-
wane przez nich czynnosci w Swiecie
wirtualnym moga by¢ mierzone
w zaleznosci od potrzeb i wymagari
Klienta — ttumaczy Magdalena Kaczor
- Mozemy sprawdzi¢ np. liczbe kon-
taktéw, zliczac liczbe pobrar aplika-
cji, mierzy¢ czas przebywania na wi-
trynie z aplikacja, w aplikacji liczy¢
liczbe wykonywanych akgji, a jesli
wykorzystujemy gre — liczbe zagran
czy wynikéw. Efektywnos¢ moze
by¢ réwniez zmierzona liczba np.
adreséw czy telefonéw zostawionych
w bazie klienta. Wszystko zalezy od
tego co jest celem kampanii oraz
w jaki sposéb AR zostato wykorzysta-
ne — dodaje Magdalena Kaczor.

Najtrudniejszy
pierwszy krok

Technologia Augmented
Reality caty czas sie rozwija, ksztat-
tuje i demonstruje swoje olbrzymie
mozliwosci. Potencjat jest ogromny,
ale... - Jest jeszcze kwestia penetracji
smartfonéw oraz samej Swiadomosci
uzywania technologii AR w Polsce
(i nie tylko w Polsce) — méwi Michat
Daniluk, dyrektor zarzadzajacy domu
mediowego PHD - Bedziemy widzieli
coraz wiecej sytuacji, w ktdrych ta
technologia bedzie wykorzystywana
i zapewne w jakims momencie nastapi
przetom - spopularyzuije sie to na tyle,
ze widok osoby ,patrzacej na swiat”
przez ekran urzadzenia mobilnego
nie bedzie dziwit ani zaskakiwat.
To perspektywa najblizszych kilku
lat i jest to réwniez Scisle powigzane
Z penetracjq urzadzen w populacji.
Dopiero bowiem, kiedy urzadzenia
umozliwiajace wykorzystywanie AR
beda popularne zaczng sie ksztattowac
nowe przyzwyczajenia a rozwigzania,
ktére dzis znane sg nielicznym beda
sie popularyzowac — dodaje Daniluk.
Z przykroscig trzeba wiec zakomu-
nikowac i podsumowac, ze mimo
wielkiego potencjatu, Swiadomos¢ AR
jest poki, co bardzo niska. - Wiekszos¢
marketeréw nie wie, jak dziata rozsze-
rzona rzeczywistos¢, w zwiazku
z tym nie potrafi w petni wykorzysta¢
jej mozliwosci — méwi Dominik Ko-
mar, Manager w Mindshare Polska. AR
stawia dopiero pierwsze, przefomowe
kroki na rynku, ale na pewno wska-
zuje kierunek rozwoju nowoczesnego
marketingu. - Augmented Reality jest
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wciaz uznawana za technologie droga
i skomplikowang — méwi Magdalena
Kaczor z domu mediowego Infinity
Media - By¢ moze stusznie, gdyz
przecietnemu odbiorcy, zwtaszcza

w Polsce, AR sprawia jeszcze wiele
trudnosci. Diugie instrukcje odstraszajg
i zniechecajq potencjalnych uzytkow-
nikéw. Dodatkowo takie bariery jak
wymagany dostep do kolorowej dru-
karki, posiadanie kamery internetowej
czy instalacja odpowiedniej aplikacji
w telefonie okazuja sie czesto nie do
przejscia. Wydaje sie, ze niektérzy
marketerzy Swiadomie czekaja na
zmniejszenie wielkosci i ilosci tych
ograniczen, jak réwniez na zbudowa-
nie swiadomosci wsréd ostatecznych
uzytkownikéw, aby zwiekszy¢ liczbe
potencjalnych odbiorcéw swoich
dziatari — dodaje Kaczor.

Dociera do nas mnéstwo
interesujacych case study wykorzy-
stania technologii AR, ktére inspiruja
i od$wiezaja myslenie o marketingu
i kampaniach out of home. Widzi-
my zywo reagujacych przechod-
niéw, ich zachwyt, zaciekawienie,
zaskoczenie, interakcje. Widzimy jak
statyczny billboard zmienia sie na
ekranie urzadzenia przenosnego, jak
rzeczywistos¢ ozywa i wirtualny swiat
staje sie niemal namacalny. Polscy
managerowie zdaja sobie sprawe z sity
tego narzedzia, brakuje czesto jednak
odwagi, zeby po nie siegnac, nie sa
jeszcze gotowi, zeby skorzystac z po-
tencjatu Rozszerzonej Rzeczywistosci.
Niecierpliwie czekamy na przetamanie
lodéw i rozkwit nowego wymiaru
reklamy outdoorowe;j. Jt
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Marcin Grabowski
Pelnomocnik Zarzadu
ds. badan AMS SA
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Ostatnio na tamach OOH Magazine zajmo-
watem sie tematyka nowego podziatu mediéw na
obszar Digital Matrix i Street Matrix, czyli klasycz-
nych mediéw ATL podanych cyfrowo oraz komu-
nikacji zwiazanej z przestrzenia zewnetrzna, czyli
m.in. systemami nosnikéw OOH. Jak wiadomo
oba te $wiaty funkcjonuja juz od dawna w naszej
rzeczywistosci, a specjalisci od szeroko rozumianej
komunikaciji staraja sie w oparciu o taki podziat me-
diéw opracowywac skuteczne strategie i kampanie
reklamowe. Real z Wirtualem — stali zawodnicy
rozgrywek komunikacyjnych wigkszosci, jesli nie
wszystkich marek... Oczywiscie takie podejscie
wymaga jak zwykle analizy konsumpcji mediéw
przez zadane grupy celowe — adresatéw komunika-
téw kampanii reklamowej. | tu powstaje pytanie, jak
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staje

wyglada doba mediowa naszego konsumenta i jak

w tym srodowisku kreowac komunikacje marki...?
Patrzac chociazby na poziom liczby komunikatéw
docierajacych codziennie do kazdego z nas powstaje
pytanie ile z pieniedzy wydawanych na marketing
jest dobrze — czytaj efektywnie wydana. Efekt kampa-
nii najprosciej mierzy¢ wskaznikami sprzedazy, ale
wiadomo, ze przy dtugofalowym budowaniu strategii
marki, stricte sprzedazowe wskazniki, generowane

w trakcie lub zaraz po kampanii nie zawsze powinny
by¢ jedynym punktem odniesienia. Oczywiscie
tatwo tak sie méwi, a trudniej wykonuje w sytuacji
rynkéw objetych kryzysem lub zdecydowanie

nizsza dynamika wzrostu. Szczegdlnie gdy szefowie
marketingu sa nieustannie oceniani przez dziaty
sprzedazy i dziaty finansowe, a wiadomo, zZe praca
nad tozsamoscia i wizerunkiem marki to inwestycja
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dtugofalowa i wymagajaca wysokich naktadéw. Przy tem-
pie rozwoju przesytu danych i komunikacji moze okazac
sie, ze samo podtrzymywanie swiadomosci marki na okre-
$lonym (czytaj: pozadanym przez marektera) poziomie
wymaga statej, a nie tylko cyklicznej obecnosci w szeroko
rozumianych punktach styku. Prowadzenie kampanii
uwzgledniajacych z reguty sezonowos¢ danej branzy

i statych eventéw w kalendarzu moze okazac sie niewy-
starczajace dla chociazby utrzymania pozycji i udziatéw
marki na rynku. Z drugiej strony bycie na state obecnym
w komunikacji z rynkiem w rozumieniu klasycznych
dziatari reklamowych to wyzwanie ponad mozliwosci
budzetowe praktycznie kazdej marki.

Dzien pracy marketingu, a doba mediowa
konsumenta - zawsze tam gdzieTy ...

Potrzeba prowadzenia statego dialogu przez marki
jest przede wszystkim efektem rozwoju technologicznego.
To dostep do sieci, wykreowat potrzebe chociazby statego
,Sledzenia” tego co o danej marce sig pisze. Dotyczy to
m.in. mediéw spotecznosciowych. Brak kontroli nad tymi
kanatami komunikacji, a co za tym idzie nad samymi me-
diami to juz fakt. Marki beda z natury rzeczy prowadzic¢
ciagty monitoring rynku komunikacji — czytaj: ,co o nas
pisza w sieci”. W wymiarze minimum to chociazby
zatrudnienie na state moderatoréw do pracy nad forami,
blogami czy innymi formami wypowiedzi w sieci, ktére
dotycza danej marki czy branzy. Monitoring sieci jest pro-
wadzony przez wiele brandéw i wytworzyt swego rodza-
ju nowy i na state wpisujacy sie model pracy z rynkiem.
Marki sq juz dzisiaj praktycznie aktywne komunikacyjnie
przez 24h na dobe. Taki tryb dziatania wymaga nowego
modelu zarzadzania komunikacja i zmiany w pracy catych
dziatéw marketingu.

360/365 — Czyli przez okragly
dobe przez okragly rok ...

Stata komunikacja marki to nic innego, jak realizo-
wanie strategii 360/365. Czyli 360 stopni przez 365 dni.
Marki, ktére opracuja strategie statego dialogu z rynkiem
maja najwieksze szanse na odniesienie dtugofalowego
sukcesu. Barierg jest oczywiscie budzet i podporzadko-
wane budzetowi strategie. Wigkszo$¢ akji reklamowych
planowanych jest z wyprzedzeniem, zgodnie z sezonowo-
$cig w danej branzy, waznymi eventami, planami promo-
cyjnymi itd. Dzisiaj i jutro te klasyczne strategie beda tylko
wspiera¢ permanentny proces dialogu z rynkiem. Budzety
beda budowane w sposéb bardziej elastyczny i przystoso-
wany do zachodzacych zmian, czyli strategii ,tu i teraz”.
Oczywiscie nawet najwieksze budzety reklamowe nie sa
w stanie wytrzymac statej i globalnej obecnosci w ma-
sowych kanatach komunikacji. Stad tez rewolucja, ktéra
czai si¢ za drzwiami dziatéw marketingu przyniesie nowy,
globalny trend zwiazany z budowaniem przez markete-
réw wiasnych mediéw, ktére jako platformy komunikacji
przyjma na siebie realizacje strategii 360/365.

(zy budzet to wytrzyma?

Wszyscy wiemy, ze komunikacja masowa to nie-
bagatelne koszty dla kazdej marki. Aby zmiescic sie
w mozliwosciach budzetowych kazda z marek stanie
przed wyzwaniem wykreowania wiasnych kanatéw komu-
nikacji — czytaj mediéw marki. Sytuacja taka moze wytwo-
rzy¢ na rynku mediéw dwa rodzaje komunikacji. Z jednej

strony beda to kanaty komunikacji nalezace do marki,

a drugiej strony to swego rodzaju mediowe privat label,
czyli media produkujace kontent we wspétpracy z marka-
mi. W pierwszym przypadku od marketeréw wymagana
bedzie wiedza powiazana z zagadnieniami budowania
marki, kontentu reklamowego, charakterystyka mediéw

i show businesu . Rozmowy z agencjami reklamowymi

i ich propozycjami juz dzisiaj sprowadzaja sie do tzw.
platform aktywacyjnych marek. Platforma marki moze by¢
np. wiasny TV Guide, czy tez produkcja kontentu praso-
wego i budowanie wiasnych kanatéw radiowych i telewi-
zyjnych . W drugiej wersji — mediowe privat label beda

to produkcje wybranych mediéw dedykowane poszcze-
g6lnym produktom i ustugom pod sztandarami danych
marek. Problem tylko w tym, aby konsumenci otrzymali
produkt mediowo — rozrywkowy, ktéry bedzie atrakcyjny
w ramach kontentu, a drugiej strony pozwoli zaistnie¢ da-
nej marce. Juz dzisiaj mediowcy stoja przed wyzwaniem
produkcji stricte dla marek, czyli realizowaniem ustugi

w ramach media privat label. Dla rynku mediéw i reklamy
moze nie brzmi to zachecajaco i odpowiednio prestizowo,
ale media privat label to juz rzeczywistosc.

Co wybrac? Whasny kanat TV,
Gazeta czy Billboard?

Powstaje pytanie o jakim rodzaju wiasnej platformy
aktywacyjnej marki mysle¢, a jaki obszar komunikagji
mozna pozostawi¢ mediom. | w tym miejscu jednym
z mozliwych rozwigzari jest odniesienie rynku mediéw do
podziatu na Digital Matrix i Street Matrix. Czyli z jednej
strony klasyczne media podane cyfrowo (Digital Matrix),

a z drugiej obszar dziatania komunikacyjnego w przestrze-
niach miejskich (Street Matrix). Dysponujac odpowiednimi
zasobami mozna zbudowac wtasne media dla marki lub
dziata¢ na zasadzie media privat label w Digital Matrix.
Sprowadza sie to moze do wspétpracy z mediami na no-
wych zasadach dazac do wykreowania nowych i statych
funkcjonalnosci w komunikacji z konsumentami. W nie-
dalekiej przysztosci to marki beda np. sponsorami dostepu
do kontentu, ktéry media beda udostepnia¢ w ramach
,Cloud” — chmur z dedykowana trescia dla konkretnego
odbiorcy. Street Matrix to z kolei obszar zwigzany

Z przemieszczaniem si¢ w miastach i reklama towarzysza-
3. Street Matrix (Out of home media) to przestrzen, ktéra
nie bedzie podlegata defragmentaryzacji widowni i bedzie
utrzymywata staty, lub rosnacy zasieg. W ramach strategii
360/ 365 wydaje sig, ze state dziatania na platformach
marki budowanych w Digital Matrix mozna z powodze-
niem taczy¢ z mozliwosciami i zasiegiem Street Matrix,
korzystajac z oferty operatoréw Out of home media.
taczenie w komunikacji $wiata wirtualnego (cyfrowego

— Digital Matrix) z tzw. realem (Street Matrix) to skuteczna
alternatywa dla mediéw, ktére podlegaja statemu trendowi
defragmentaryzacji, co widac na przyktadzie rynku kana-
téw telewizyjnych. Ostateczne decyzje o prowadzeniu
wiasnych mediéw czy tez korzystanie w sposéb klasyczny
z dotychczasowych ofert powinny by¢ powiazane z bada-
niem nie tyle ogladalnosci czy stuchalnosci, ale poziomu
lojalnosci i zaufania naszych konsumentéw z wybranym
medium — czytaj zaufaniu do prezentowanego kontentu
lub jakosci rozrywkowej prezentowanych tresci. Dla efek-
téw takich dziafari znaczenie beda miaty wizerunek

i wiarygodno$¢ marki wraz z jej wiasnym kanatem komu-
nikacji — medium marki. [J
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Kto zwycigza

Na temat trendéw w sprzedazy,
wyzwan, z ktérymi muszq
borykac sie dyrektorzy handlowi
i najwazniejszych cech mistrzow
marketingu, rozmawiamy

z Dave'em Stein'e, ekspertem

w zwiekszaniu efektywnosci
sprzedazy oraz wydajnosci firm.

Dave Stein
Miedzynarodowy Ekspert

Zarzadzania Sprzedazq
CEO, Es Research
Group Inc.

Dave Stein wraz z bytym prezydentem Gartner Research,
N. Adam Rin, zatozyt ES Research Group, In. ESR. jest wio-
daca na rynku firma doradcza i badawcza, ktdra skupia
sie wylacznie na dostarczaniu rozwiazan zwigkszajacych
efektywnos¢ sprzedazy oraz wydajnosc firm. Przez
ostatnie dziesiec lat, pracowatz rzadem Irandii, wspierat
ilandzkich prezesow w wyposazanie ich organizagji

w lepsze narzedzia umozliwiajace konkurowanie na
miedzynarodowych rynkach. Obecnie jest Adiunktem

w Dublin Institute of Technology, gdzie wyktada Sprzedaz
i Zarzadzanie Sprzedaza. Zaczynat kariere jako zawodowy
muzyk, a nastepnie pracowat na rdznorodnych stanowi-
skach technicznych, sprzedazowych oraz wykonawczych
wfirmach dziafajacych w obszarze nowych technologii.
W 1997 roku opuscit $wiat korporagjii, jako konsultant,
7aczat dostarczac zza sceny strategiczne wytyczne dla
firm podejmujacych walke z konkurencja, wspomagajac
ich zespoty sprzedazy w osiaganiu kluzowych sukcesow
sprzedazowych. W ciagu osmiu lat dostarczyt swoim
klientom ponad miliard dolardw przychodu.
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Dave, jestes uznanym miedzynarodo-

wym ekspertem w obszarze sprzedazy
i masz szerokie doswiadczenia z roznych krajow.
W jakich kierunkach Twoim zdaniem rozwinie
sie i zmieni sprzedaz w dagu najblizszych
miesiecy?

Dave Stein: Po pierwsze, musimy
zrozumie¢, w jaki sposéb kupuije sie obecnie
produkty i ustugi oraz jak ten proces bedzie
ewoluowat. Przyktadowo, przyjmujemy, ze
dwie-trzecie procesu decyzyjnego klienta
zachodzi jeszcze przed kontaktem ze strony
sprzedawcy. Oznacza to nie tylko fakt, ze
klienci nie tylko dogtebnie poszukuja infor-
macji na temat alternatywnych produktéw
i ustug, ale, co bardziej istotne, handlowiec ma
mniejszy wptyw na ostateczny wynik sprzeda-
zy. Zatem sprzedawca musi by¢ duzo bardziej
efektywny w kazdym aspekcie sprzedazy,
gdyz ma do dyspozycji duzo krétszy czas aby
udowodnic, ze jego firma, jego produkt czy
w koricu oni sami, beda w stanie wykonac
powierzone zadanie.

Co wiecej, w wielu firmach czy instytu-
cjach rzadowych pracownicy odpowiedzialni
za zakupy majg mniej umiejetnosci i energii
niz jeszcze kilka lat temu. Ich praca czesto
polega na wyciskaniu jak najwiecej z kazdego
dostawcy, a wigkszos¢ sprzedawcéw nie jest
zdolna do efektywnych negocjacji z osobami,
ktére zajmuija sie tym caty dzieri, codziennie,
tydzieri po tygodniu, przez caty rok.

Kolejnym obszarem, ktéry bedzie
sie rozwijat jest budowanie umiejetnosci
ekspertyzy finansowej wsréd sprzedawcéw.
Przedsiebiorstwa coraz czesciej chcg doktad-
nie wiedzie¢, w jakim stopniu dane produkty
i ustugi wptyng na zwiekszenie ich przycho-
du, zredukuja wydatki czy zmniejsza ryzyko
biznesowe. Ci handlowcy, ktérzy beda potrafili
rozwinac i zaprezentowac decydentom wiary-
godny wynik biznesowy, osiagna sukces.

Jakie s Twoim zdaniem najwazniejsze

trendy w sprzedazy jakie mozemy obec-
nie obserwowac na catym Swiecie?

Niektére kraje doswiadcza niestabilnosci
gospodarczej, niektére nawet recesji. Proces
kupowania nie zatrzymat sie, ale znaczaco
zwolnit. Jednakze, biznes nadal dziata. Mozna
powiedziec, ze zmalat tort do podziatu, wiec
odpowiedzialnoscia kazdego sprzedawcy jest
wygrac jak najwiekszy jego kawatek. Wymaga
to odpowiedniej strategii, umiejetnosci, plano-
wania, dziatania, wsparcia, dobrych produktéw
i ustug oraz firmy, ktdra reprezentuje wysoki
poziom obstugi wobec swoich klientéw.

Nasze badania pozwalaja zaobser-
wowac kilka trendéw. Po pierwsze, firmy
ktére wdrazajq praktyczny proces sprzedazy
sprzedaja wiecej niz te, ktére go nie wdrazaja.
Obserwujemy zatem coraz wiecej firm inwestu-
jacych w wiedze na temat procesu zakupowego
ich klientéw oraz w budowanie wiasciwych
metodologii sprzedazy, a takze w procesy uta-
twiajace odpowiadanie na potrzeby klientéw.

Po drugie, wg. badari prowadzonych
przez ESR okoto 25-33%handlowcéw nie pasu-
je do wykonywanej przez nich pracy. Oznacza
to, ze niezaleznie od ilosci szkoler, narzedzi
wsparcia czy marketingu jaki dostana, nie
odniosa oni sukcesu. Madre firmy to rozumieja,
wadrazajac proces formalnego zatrudniania
sprzedawcéw i managementu sprzedazowego,
aby mie¢ pewnos¢, ze wszystkie zatrudnione
osoby beda sprzedawac skutecznie.

Natomiast po trzecie, trzeba zda¢
sobie sprawe, ze technologie odgrywaja coraz
wiekszg role w sprzedazy, poczynajac od
poszukiwania klietna, poprzez uaktualnianie
system CRM, az po zdobywanie informacji
o produkcie, komunikacje z klientami, pozy-
skiwanie leadéw sprzedazowych czy szkolenie
i rozwdj. Coraz bardziej znaczace staje sie
uzywanie tabletéw czy iPadéw. Ci handlowcy

i ich menedzerowie, ktérzy zastosuja niniejsze
rozwiazania zdecydowanie wyprzedza swoja
konkurencje.

Ajakie wyzwania w budowaniu skutecz-

nej strategii sprzedazy widzisz obecnie?
Jakie s Twoje obserwagje?

To oczywiscie zalezy od firmy, poto-
Zenia geograficznego, gospodarki i wiasnych
mozliwosci oséb zarzadzajacych sprzedaza.
Dla wielu firm najwigkszym wyzwaniem jest
nadal wygenerowanie wystarczajacej ilosci
leadéw sprzedazowych, bo leady te nadal
nie sa dostarczane przez marketing. Dla
innych natomiast problemem jest dotarcie
do decydentéw. Jeszcze inni maja ktopot
z utrzymaniem klienta i sprzedaza kolejnych
produktéw. Niektérzy dyrektorzy sprzedazy
borykaja sie z problemem wciaz rosnacych,
nierealistycznych budzetéw, ktére obnizaja
motywacje ich zespotéw. Wielu z nich zmaga
sie réwniez z konkurencja, ktéra chce sprze-
dawac ich produkty i ustugi po bardzo niskiej
cenie, narazajac ich na powazne straty. Praca
dyrektora sprzedazy nigdy nie jest fatwa, a juz
szczegdlnie w czasach petnych wyzwar.

Zdrugiej strony, w jaki sposob eksperci
@ i trenerzy moga pomac dyrektorom
sprzedazy w tych zasach ciagtej zmiany? Jakie-
go rodzaju wsparcia potrzebuje sprzedaz?

Najbardziej efektywni konsultanci i tre-
nerzy w obszarze sprzedazy na poczatek mu-
szg nauczyc sie jak kupuja ich klienci, musza
zrozumiec ich preferencje zakupowe, trendy,
alternatywy. Dopiero péZniej moga przeanali-
zowac i stwierdzi¢ co w tym procesie ich klient
robi nie tak. W tym zakresie nie uniknie sie luk,
a zadaniem trenera/konsultanta jest je zlikwi-
dowac. Bedzie to wymagato zmiany w proce-
sie, metodologii, narzedziach, infrastrukturze,
technologii, nauczaniu, dziataniu i mierzeniu.

To co absolutnie nie wystarczy to szkolenie
handlowcéw z réznorodnych niesprawdzonych
sposobéw sprzedazy, bez préby zdefiniowania
autentycznych brakéw w ich dziataniu.

Czy podjatbys sie zdefiniowania trzech
najwazniejszych cech Zwyciezcow
w Sprzedazy?
Wybdr tylko trzech jest bardzo trudny.
Po pierwsze — orientacja na biznes. Oznacza
to zrozumienie w jaki sposdb produkt i ustuga
danej firmy postuzy do realizacji celéw bizneso-
wych jej klienta. Po drugie — umiejetnos¢ plano-
wania i realizacji strategii sprzedazy. Sukces
w sprzedazy bazuje nie tylko na korzystaniu
z okazji, nadziei, czy dobrym samopoczuciu.

W maju 2012 podczas czwartej edygji

Kongresu Sprzedaz opowiesz o wygry-
waniu w trudnych czasach. Jak sadzisz, co jest
w tej chwili najistotniejsze dla dyrektorow
sprzedazy?

W dzisiejszych czasach najbardziej licza
sie odpowiednie kwalifikacje i przygotowanie
do przewodzenia, zarzadzania i kierowania
zespotem. Jesli dyrektor sprzedazy ma braki
w wiedzy lub umiejetnosciach, bardzo istotne
jest ich uzupetnienie. Nawet dyrektorzy po-
siadajacy wiekszos¢ lub wszystkie wymagane
cechy nadal musza sprosta¢ wyzwaniom jakie
stawia przed nimi dzisiejszy trudny rynek.

A braki w wymaganych umiejetnosciach
stawiaja dyrektora sprzedazy w bardzo
niekomfortowej sytuacji.

Wiecej na temat sprzedazy w czasach
zmian podczas Kongresu sprzedaz juz 21 i 22
maja 2012! Polecam strone internetowa wyda-
rzenia, gdzie znalez¢ mozna wszystkie aktualne
informacje na ten temat: kongressprzedaz.pl [

Wywiad przeprowadzita:
MAGDALENA PIELAK | Menedzer projektu
Nowoczesna Firma S.A.

w sprzedazy?

Wag. badan prowadzonych przez

ESR okoto 25-33% handlowcéw nie
pasuje do wykonywanej przez nich
pracy. Oznacza to, ze niezaleznie

od ilosci szkolen, narzedzi wsparcia

zy marketingu jaki dostana, nie
odniosa oni sukcesu. Madre firmy

to rozumieja, wdrazajac proces
formalnego zatrudniania sprzedawcéw
i managementu sprzedazoweqo, aby
miec¢ pewnos¢, ze wszystkie zatrudnione
osoby beda sprzedawac skutecznie.

Najbardziej efektywni konsultanci i trenerzy
w obszarze sprzedazy na poczatek musza
nauczyc sie jak kupuja ich klienci, musza
zrozumie ich preferencje zakupowe,
trendy, alternatywy. Dopiero pdZniej moga
przeanalizowac i stwierdzi¢ cow tym
procesie ich Klient robi nie tak.
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10 URODZINY
KASPERSKY
LAB POLSKA

Obchody 10-lecia
dziatalnosci Kaspersky

Lab Polska poprzedzita

X Konferencja Partnerdw,
ktéra miafa miejsce w Hotelu
Mercure Grand w Warszawie.
Wydarzenie to zgromadzito
niemal 80 przedstawicieli
partneréw i dystrybutorow

z catej Polski. Uczestnicy
panelu dyskusyjnego
rozmawiali 0 osiggnieciach
firmy na przestrzeni 10 lat

a takze omawiali najnowsze
produkty i ustugi.

Organizatorem Gali byta agencja marke-  szym stazem film z oczywistych wzgledéw miat
tingu zintegrowanego HIGH LEVEL Group znaczenie sentymentalne.
z Warszawy, ktéra realizowata projekt poczaw- Uroczysta kolacje przygotowang przez
szy od zapewnienia optymalnej lokalizacji nalezaca do Magdy Gessler restauracje AleGlo-
samej imprezy, poprzez zapewnienie zakwa- ria, uswietnit wystep zespotu Audiofeels.
terowania, cateringu, realizacje nagfosnienia, - Jestem bardzo zadowolony z przebiegu
oprawe artystyczng i wizualng tacznie gali — powiedziat nam Michat Pilarski, prezes
z przygotowaniem projektu podswietlenia zarzadu agencji HIGH LEVEL Group, oficjal-
fasady budynku Domu Dochodowego. nego organizatora imprezy - Po raz kolejny

Gala skupita niemal 200 zaproszonych stanelismy na wysokosci zadania, kilkumie-
gosci w tym pracownikéw, przedstawicieli sieczne przygotowania wielu oséb znalazty
mediéw oraz partneréw i dystrybutoréw wsréd odzwierciedlenie w perfekcyjnym przygotowa-
ktérych rozdane zostaly statuetki Partnera De- niu i doskonatej zabawie gosci — podsumowuje
kady, jako wyréznienie dla firm, ktére w sposéb ~ Pilarski.
znaczacy wyréznity sie na przestrzeni 10-lat HIGH LEVEL Group istnieje na rynku
dziatalnosci Kaspersky Lab Polska. eventéw juz ponad 10 lat. Firma $wiadczy

Gale prowadzit Krzysztof Ibisz. Podczas  zintegrowane ustugi z zakresu organizacji
imprezy gosciom zostat zaprezentowany film konferencji i kongreséw a takze oferuje ciekawe
przygotowany przez agencje HIGH LEVEL scenariusze z zakresu organizacji imprez
Group, obrazujacy najciekawsze i najwazniej- integracyjnych, projektéw team building czy
sze momenty z dziatalnosci firmy w Polsce. Dla  wyjazdéw motywacyjnych.
niektdrych pracownikéw firmy, tych z najdtuz- Karolina Komorowska | www.highlevel.pl
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Marka...
po liftingu

Marka musi sie zmienia, zeby
nadazyc za oczekiwaniami
konsumentdw i przeksztatcajaca

sie ciggle rzeczywistoscia.

Na temat repozycjonowania,
rebrandingu, kampanii reklamowych
wprowadzajacych marke po

liftingu, rozmawiamy z Janem
Mosiejczukiem, Strategy & Concept
Director w San Markos.

Jan Mosiejczuk
Strategy & Concept Director
w San Markos.

Zwigzany z branza reklamowg od 17 lat jako planer strategiczny

i dyrektor ds. nowego biznesu. Z sukcesem wprowadzat, wspot-
tworzytiod poczatku kreslit rys dla nowych w marek w Polsce,

m.in. w bankowosci detalicznej — Millennium Bank i Dominet Bank,
korporacyjnej — DnB NORD; w produktach mlecznych - dla Danone;
w piwie i alkoholach biatych: EB, Zywiec, Carlsberg oraz rewitalizacja
marki Wodka Wyborowa w Polsce. Tworzyt strategie komunikacji dla
nowych marek z portfela Toyota i Lexus w Polsce, takze dla napojow
HOOP, Nateczowianka, i czekolad z bogatej oferty Wedla. Opraco-
wywat réwniez strategie komunikacji reklamowej dla operatoréw
telekomunikacyjnych, w tym Idea/Orange, oraz dla Era GSM

- kampanie dla ERA Biznes oraz stworzenie i wprowadzenie marki
Blue Connect. Z wyksztatcenia Anglista UW; takze absolwent Katedry
PR i Reklamy Masowej St.Cloud State University w Minnesocie.
Prowadzi kursy, szkolenia i warsztaty z dziedziny komunikacji
marketingowej, reklamy, pozycjonowania marek. Zdobywca 5-krotny
EFFIE, nagrod i wyrdznien w polskich i zagranicznych konkursach
reklamowych, m.in. Ztote Orly, Kreatura, British D&AD.
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Jakie sa marketingowe sposoby na
@ ods$wiezenie wizerunku marki?

Takich sposobéw moze by¢ wiele. Moga to by¢ zabiegi designer-
skie, reklamowe, produktowe, ale takze zmiana modelu biznesowego
— przy czym takie rozwiazanie czesto wiaze sie réwniez z repozycjo-
nowaniem samej firmy oraz zmiana jej celéw biznesowych. Jednakze
najczesciej w przypadku préb odswiezenia marki marketerzy skupiaja sie
gtéwnie na modyfikacji trzech elementéw, dzieki ktérym osiagna swdj za-
mierzony cel. Po pierwsze, zabiegi wokét nazwy i brandingu. Po drugie,
produkt, jego restylizacja badZ zupetnie nowy wariant. Trzecim sposo-
bem na odswiezenie marki jest zmiana wizerunku poprzez wprowadze-
nie zupetnie nowych wartosci lub formatéw kampanii reklamowych.

Czy wizerunek marki moze hy¢
@ zjawiskiem statyznym?

Czesto méwimy o cechach marki, jej osobowosci. Niekiedy
nawet odnosimy sie do niej jak do cztowieka. Wiem, Ze z pozoru to co
méwie moze wydawac sie nieco dziwne, ale prosze mi wierzy¢, iz nie
jest to pozbawione sensu. Marka podobnie jak cztowiek ma swéj cykl
zycia: mtodos¢, dojrzatos¢ i jakis tam schytek —faze, w ktérej poprzez
oferowanie innych wartosci moze by¢ atrakcyjna dla zupetnie nowej
grupy docelowej. Brand tak samo jak my musi posiada¢ swego rodzaju
energie witalng, dzieki ktdrej bedzie mégt wpasowywac sie w zycie,

a nawet je ksztattowac, poprzez od$wiezanie i rozbudzanie pewnych
nowych elementéw. Zatem wizerunek marki nie moze by¢ zjawiskiem
statycznym, poniewaz nie nadazatby za oczekiwaniami konsumentéw
i coraz szybciej zmieniajaca sie rzeczywistoscia.

Co to jest repozycjonowanie

marki i zemu stuzy?

Na wstepie nalezy wyraznie zaznaczy¢, iz repozycjonowanie
i rebranding to nie jest to samo, choc¢ czesto te obydwa pojecia bywaja
zbiezne. Czgsto mozna repozycjonowac marke — wzbogaca¢, dodawac
albo zmieniac pewien obszar jej dziatalnosci, a niekoniecznie musi temu
towarzyszyc rebranding. Marka moze dalej pozosta¢ z tym samym logo-
typem, produktem i wizerunkiem. Natomiast moze zacza¢ wnosi¢ nowe
wartosci. Méwiac obrazowo, jezeli jej gléwna domeng byto bezpie-
czeristwo to w przysztosci przekaz moze by¢ wzbogacony o dodatkowa
ceche w postaci komfortu. Takie zabiegi maja przede wszystkim na celu
nadazanie za obowiazujacymi trendami w komunikacji marketingowej
czy wzornictwie.

Jakie momenty w cyklu zycia marki wymuszaja

konieaznos¢ podjecia dziatari rebrandingowych?

Z reguty pewnych modyfikacji dokonuje sie wtedy, kiedy cos ma
sie juz ku koricowi — osiaga swdéj schytek, méwiac metaforycznie. Do-
tychczasowe wartosci juz sie wyczerpaty lub staty sie niewystarczajace
w procesie komunikacji z otoczeniem. Innym powodem do rebrandingu
s3 po prostu zmiany biznesowe. Zmieniajace sie formy wiasnosci lub
zmiana modelu biznesowego niekiedy wymuszaja podjecie takich kro-
kéw. Przyktadem takiego dziatania byt rozwéj koncernu Philips Morris,
w sktad ktérego weszty zupetnie nowe firmy - np. z branzy spozywczej.
W tym przypadku nie byto powodu, dla ktérego nalezatoby kontynu-
owac dziatalnos¢ pod sztandarem koncernu, kojarzacego sie jedno-
znacznie z przemystem tytoniowym, dlatego tez stworzono nowa marke
o nazwie Altria. Dzigki takiemu rozwiazaniu uniknieto nieprzyjemnych
skojarzen zwigzanych z percepcja przemystu tytoniowego, przy zacho-
waniu szerokiego wachlarza oferty produktéw — od papieroséw, tytoniu
po napoje i stodycze.

(zy rebranding dotyczy tylko systemu
@ identyfikaqji wizualnej marki?

Generalnie wydawac by sie mogto, ze tak. Czesto zmiana same-
go logotypu, jego ksztattu czy dominujacego koloru niektérym firmom
wystarcza i to komunikuja. Niewatpliwie jest to najprostsza droga, ale sa
tez zakresy rebrandingu, ktére wykraczaja poza brand, jego podstawowa
komunikacje. Sa one znacznie szersze i dotycza na przyktad zmiany
modelu dystrybucji, sposobéw komunikowania sie z rynkiem lub no-
wych formatéw reklamowych. Pojeciem, ktére bezposrednio odnosi sig
do identyfikacji wizualnej marki jest restyling. Doskonatym przyktadem
takiego zabiegu jest zmiana logotypu Pepsi, ktéry z globalnego swiata
przeszedt w bardziej radosny, dynamiczny, jeszcze bardziej nowo-
czesny, mtodziezowy znak. Jednakze w tym przypadku nowy logotyp
odzwierciedlat nie tylko podazanie za nowymi trendami w designie, ale
takze nowe wartosci towarzyszace marce.

Rebranding jest ogromnym przedsiewzigciem.

Jakie korzysci ptyna dla marki?

Na takie korzysci sktada sie wiele czynnikéw, ktére mozna
umownie podzieli¢ na tzw. miekkie i twarde. Do twardych, czyli
sprzedazowych naleza m.in. wzmocnienie pozycji przedsigbiorstwa,
sprzedazy produktu lub ustug oraz zdobywanie nowych rynkéw. Migk-
kimi czynnikami sa: poprawa wizerunku, percepcji marki, budowanie
nowych relacji lub tez utrwalanie juz tych trwajacych od lat. Z punktu
widzenia marketera najlepsza sytuacja jest ta, w ktérej sukces marki
oparty jest na kombinacji dwéch powyzszych kategorii. Kazdy rebran-
ding jest bardzo waznym wydarzeniem z punktu widzenia przedsiebior-
stwa, wigzacym sie z ogromnymi kosztami, dlatego tez takie dziatania
powinny by¢ nie tylko efektowne, ale takze efektywne.

Méwiac o korzysciach, nalezy takze wspomnie¢ o mozliwych
zagrozeniach wynikajacych z procesu rebrandingu. Istnieje wiele
przyktadéw nieudanych préb zmiany lub od$wiezenia marki. Ostatnim
tego rodzaju wydarzeniem, szeroko komentowanym na portalach spo-
tecznosciowych, byt przypadek amerykariskiej firmy odziezowej GAP.
Firma zakomunikowata swoim odbiorcom propozycje zmiany systemu
identyfikacji wizualnej marki, ktdrej gtéwnym punktem byta zmiana
dotychczasowego logotypu. Spotkato sie to z fala protestéw, ktdre w
konsekwencji doprowadzity do wycofania sie z tej wyrazZnie nietrafionej
decyzji. Czes¢ oséb z branzy méwi, ze tak naprawde GAP nigdy nie
zamierzat wprowadzac nowego logo, a chciat tylko wywota¢ dyskusje
w sieci. W mojej ocenie tak powazna firma nie postugiwataby sie tego
rodzaju metodami, prowadzacymi do zwrdcenia na siebie uwagi. To, co

REBRANDING BIED-RONKI

Jarostaw Filipek Prezes Zarzadu CODES Strategie

Poprawa grafiki i unowoczesnienie logo to tylko kosme-
tyczna zmiana. W catym procesie chodzi o powazne
repozycjonowanie marki. Dotychczas, bied-ronka’, byfa
kierowana do,bied-niejszych”klientw. Byta typowym
dyskontem, do ktérego wiele 0séb wstydzito sie cho-
dzi¢. Nie wypadato pokazywac sie z z6ttg torbg z logo
przedstawiajacg czerwonego chrzgszcza. Caty model
biznesowy nastawiony byt na niskie koszty. Dlatego

w sklepach Biedronki wystepowat dos¢ waski i okrojony
w relacji do marketéw asortyment oraz paletowa eks-
pozycja. Obowiazywata ptatnos¢ tylko gotéwka - firma
unikata w ten sposéb optat na rzecz bankéow w zwigzku
7 korzystaniem z kart pfatniczych i kredytowych.
Oszczedzanie odbywato sie takze kosztem pracowni-
kéw, co doprowadzito do nagtosnionych w mediach
spraw 0 famanie praw pracowniczych. Rebranding ma
zmieni¢ obecne postrzeganie marki. Celem firmy jest
transformacja pozydji z taniego i siermieznego dyskontu
w pozadang przez konsumentéw i ceniong sie¢ super-
marketow. Rebranding nie polega na stylizacjilogo,
tylko na zmianie sposobu i rynku konkurowania marki.
To nie poprawianie Biedronki, to ucieczka konkurentom
i jakosciowy skok do przodu.

zrobita mozna rozpatrywac raczej w kategoriach konsultacji konsu-
menckich dla oceny swojego nowego ruchu, ktéry w tym przypadku nie
spotkat sie z uznaniem odbiorcéw.

Jak Pan ocenia kampanie reklamowe towarzyszace

ostatnim duzym procesom rebrandingowym w Polsce?

Musze uczciwie powiedziec, ze wszyscy wigzalismy bardzo
duze nadzieje z tymi kampaniami reklamowymi. Sadzilismy, ze zapro-
ponuja one cos$ nowego, cos czego jeszcze w Polsce nie byto. Niestety
musze z przykroscia powiedzie¢, iz w znacznej wiekszosci nie spetnity
naszych oczekiwari. Mam tu na mysli gtéwnie kampanie rebrandingowa
ERY. Odbyta sie ona wedtug scenariusza, ktéry T-mobile sprawdzita
i zaaplikowata na wielu rynkach. Wszyscy z nas po tak duzym operato-
rze spodziewali sie czego$ reklamowo i komunikacyjnie ciekawszego.
Niemniej jednak marke i jej produkty darze szacunkiem i sympatia,
maja swoja zastuzong pozycje. Natomiast kampania, ktéra przykuta
moja uwage byfa ta prowadzona przez Netie, ktéra konsekwentnie od
lat wizerunkowo ewoluuje — z marki B2B w kierunku marki cyfrowej,
digitalowej. Przez to stata si¢ nowoczesna, pozadana, masowg marka
konsumencka w jednej z najwigkszych kategorii rynkowych. [J
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PRZESTRZEN NATURY

Promujac najnowszy film Contagion
— Epidemia strachu, opowiadajacy o wybuchu
zarazy zagrazajacej ludzkosci, wytwdrnia Warner
Bros. Pictures postanowita naprawde wyhodowac
LSmiertelny wirus”, ktéry pojawia sie w thrillerze.

Grupa mikrobiologéw zaszczepita zywe
bakterie na wyjatkowej instalacji, zamieszczonej
w opuszczonej witrynie sklepu w Toronto.
Z dnia na dzien bakterie zainfekowaty wyjatkowy
billboard, a rozprzestrzeniajac sie przybraty prze-
razajacy ksztatt, ktéry wzbudzit w przechodniach
oraz fanach filmu strach przed epidemia. Akcja
wywotata, niespotykane w przypadku tradycyj-
nych billboardéw, zainteresowanie mediéw,
pokazujac ciekawy kierunek. By¢ moze kolejnym
krokiem bedzie bioluminescencja bakterii, ktéra
juz dzi$ oferuje brytyjskie CURB Media — twérca
kampanii Contagion.

Ready to eat. - aLG SolarDOM  cooks 4 times faster

ROBOTY W AKUJI
Ogladajac dobry thriller, warto mie¢

pod reka smaczng przekaske. By ja sprawnie
przygotowad, czasem warto skorzysta¢ z pomocy
dobrej mikrofaléwki.

Zaleta mikrofaléwki LG SolarDOM jest
wiasnie szybkos¢ przygotowywania jedzenia.
Aby pokazac jej przewage nad produktami
innych producentéw, w najwiekszych centrach
handlowych w Azji Potudniowo-Wschodniej
stworzona zostata wyjatkowa ekspozycja.

W czesci restauracyjnej pojawity sie
niecodzienne akwaria — w wodzie ptywaty
miedzy innymi smazone filety z makreli oraz
krewetki w ciescie. Ryby, dzieki zastosowaniu
specjalnych robotéw, poruszaty sie w akwarium
niczym zywe, wprawiajac przechodniéw
w niemate zaskoczenie. Akcja pozwolita sku-
tecznie dotrze¢ do konsumentéw oraz mediéw
na catym swiecie, powodujac prawie dwukrotny
wazrost sprzedazy mikrofaléwki LG SolarDOM.

MIEJSKIE INTERWENCJE
Gdy jednak oderwiemy si¢ od telewizorfa
i przekasek spozywanych na kanapie, warto wyl,ora.c
sie na zwiedzanie. Gdzie? Proponujemy  londyriski
West End. B
West End to dzielnica, od kdrej turysci
zwykle zaczynaja zwiedzanie Londynu. Gdy liczba
odwiedzajacych zaczeta spadac, na kultowym .
brytyjskim Trafalgar Square stworzona zostata wiel-
koformatowa instalacja Get lost in London.
Ogromny labirynt, przygotowany przez
West End Partnership, bedacy miniaturg Londynu,
pozwolit zacheci¢ zaréwno turystow, jak.i rodo-
witych londyriczykéw do poznawania mlasta.. .
Nazwa kazdej éciezki pochodzita od najs’rynmej.-
szych miejsc w brytyjskiej stolicy; a przeche.ldza]ch
sie po labiryncie, mozna byto poznawac tajemnice

GET LOST INwE=s

i historie, jakie kryja chociazby Seven Dials czy
Covent Garden. Oprécz rozrywki, jaka dostarczato
odkrywanie sekretéw Londynu, celem spaceru bylo.
odnalezienie serca labiryntu — kazdy, komu udato sie
do niego dotrze¢, mégt osobiscie sprébowac,
jak smakuje rozrywka na West Endzie. .
Kampania promujaca West End WZb}Jle}a-
ogromne Zzainteresowanie — w ciagu tygodme.l labirynt
odwiedzito ponad 35 000 os6b, a0 akgji poinformo-
waty media na catym $wiecie, generujac spektakular-
ny ekwiwalent mediowy. . .
Bakterie, roboty czy swoisty labirynt pokazuja,
e w natoku reklam w przestrzeni miejskiej orygi-
nalna forma oraz nowatorskie wykorzystanie no$nika
moga, niezaleznie od tematu komunikacji, przyiczy-
ni¢ sie do sukcesu marki w oczach kons.umento'w
i zaistnienia w mediach. W rozpoczynajacym si¢
roku zyczymy sobie wiecej intrygujacych i niesztam-
powych akgji, ktore pozwola odmienic dotychcz'aso—
we postrzeganie outdooru, docierajac do szerokich
grup odbiorcéw. [

Juz 3 impreza targowa branzy
reklamowej nie ma szczgscia do hal MT Polska.
Obiekt wystawienniczy na Marsa wecze$niej nie
przypadt do gustu wystawcom targéw Promo
Expo i Gift Expo. W tym roku nie odbedzie sie
w nim RemaDays — impreza zapowiadana
wezesniej w dwach lokalizacjach. Wszystko
wskazuje na to, ze EXPO XXI nie musi sie
obawiac o swoja pozycje lidera obiektow
wystawienniczych w stolicy.

MT Polska miato by¢ alternatywa dla oblezonego EXPO
XXl z jego pietq achillesowg w postaci dojazdu i zbyt
matych parking6w. Okazuje sie jednak, ze hali MT Polska
zdecydowane nie mowi branza reklamowa.

- Po pierwszej edycji targéw mielismy duzo sygnatéw,

Ze hale na Marsa maja fatalng lokalizacje. Narzekali
wystawcy, ale w gtéwnej mierze zwiedzajacy. Zreszta
nawet taksowkarze w 2008 r. mieli problem z identyfikacja
miejsca — mowi Robert Zatupski, organizator Promo Expo.
Organizator nie ukrywa jednak, ze o wycofaniu sie
kolejnych targéw zadecydowata mato biznesowa postawa
dyrekgji targéw.

- Zorganizowali$my u nich pierwsza, duza impreza targowa
i zapewniliSmy obiektowi promocje w mediach. Bylismy
zdecydowani na kolejne podejscie ale organizator podpisat
umowe z innym najemca. Dowiedzielismy sie o tym
nieoficjalnie w dos¢ tajemniczych okolicznosciach. Cho¢
dzisiaj wiemy, ze rezygnacja z MT Polska wyszta nam na
dobre to jednak takie podejscie do klienta uwazam za

mato biznesowe — dodaje Zatupski.

W2010i 2011 r. wrzesniowe targi reklamowe borykaty

sie zmalg liczbg wystawcdéw i zwiedzajacych. Dzi$ jednak
wiemy, ze w hali MT Polska branza reklamowa wystawia¢
sie po prostu nie chce skoro problem z ta lokalizacja maja
najwieksze targi reklamy w Europie $srodkowo-wschodniej.
Wszystko wskazuje na to, ze EXPO XXI nadal jest oczkiem
w gtowie wystawcow z szeroko pojetej reklamy.

Gosia Rocks

www.oohmagazine.pl | OOH magazine ‘ 35




System Digital Signage na stadionie  menadach, przy kioskach gastronomicznych,
PGE ARENA Gdarisk zostat zainstalowany
przez TRIAS S.A. - Partnera Technologicznego  Pubie. Na ich ekranach kibice i widzowie

w strefach VI, strefie dla prasy oraz w FUN

i Generalnego Wykonawce systeméw przybywajacy na imprezy organizowane

»

DS NA GDANSKIM

teletechnicznych obiektu. System DS sktada na stadionie beda mogli sledzi¢ wydarzenia
sie z 281 monitorow LCD oraz systemu dowy-  odbywajace sie na ptycie boiska oraz biezace

Swietlania tresci na ekranach. Gdariski stadion  statystyki meczéw rozgrywanych zaréwno na

STADIONIE

zostat wyposazony w profesjonalne monitory  PGE Arena Gdarisk, jak i na innych stadionach.

marki Sharp w rozmiarach 42,471 52 cale Na monitorach moga by¢ prezentowane row-

oraz w standardzie full HD. Znajduia sie one niez tresci reklamowe, logotypy, prezentacje

wewnatrzi na zewnatrz obiektu min.napro-  multimedialne i réznego rodzaju informacje. m

FUJI suBaRy e

It

Firma Hyundai IT Japan dokonata stop” wyswietlajac informacje i kontenty

NOWA
INSTALACJA
HYUNDAI IT

JAPAN

ciekawej instalacji sktadajacej sie z dwadch zarzadzane przez system firmy Scala. Totemy

totemdw LCD outdoor o przekatnej 70”. zostaty spersonalizowane pod wymagania

Wyswietlacze pracuja przy wjezdzie na inwestora oraz przygotowane na ekstremal-

jedna z najpopularniejszych Japoriskich au-  ne warunki pogodowe spetniajac najbardziej

tostrad wiodacej w kierunku gor Fuji iwul- — rygorystyczne normy IP66. Spefnienie tej
kanu o tej samej nazwie. Modele Hyundai normy gwarantuje najwyzszg ochrong na ne-
H705AL o jasnosci 2500cd z bezposrednim  gatywne oddziatywanie niskich temperatur,

podswietleniem LED pracuja w trybie,non  wody, wilgoci oraz kurzu. m
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BEZPIECZNE
GORY

ZDIGITAL
SIGNAGE

Wraz ze wzrostem liczby turystow w
gorach, wzrasta liczba wypadkow, czasami takze tych
$miertelnych. Szukajac rozwiazania tego problemu TOPR
oraz GOPR siegnat po systemy Digital Signage. Celem
projektu miato by¢ dostarczanie aktualnych informadji na
temat warunkéw pogodowych oraz na temat zagrozen
na szlakach gérskich. Oprécz tego, podstawowymi
wymaganiami byta mozliwos¢ prostego administrowania
taka siecig nosnikéw, mozliwos¢ dostosowania kontentu
do lokalizacji no$nika oraz mozliwos¢ natychmiastowego
dokonywania zmian. Realizacja powyzszych zatozen zajeta
sie firma M4B S.A. Do zadari M4B nalezafo dostarczenie
no$nikéw, oprogramowania, i stworzenie kontentu.
W wyniku przeprowadzonego wdrozenia w ponad 50
lokalizacjach umieszczono monitory informujace o stanie
pogody dla danego obszaru. Zima réwniez informujace
0 zagrozeniach lawinowych i pokrywie $nieznej. Dane na
temat pogody dostarczane sg przez renomowane serwisy
meteorologiczne natomiast stan zagrozenia lawinowego
ustalany jest oraz komunikowany przez Tatrzariskie oraz
Gorskie Ochotnicze Pogotowie Ratunkowe.

IMS PROMUJE
KREDYT
GOTOWKOWY
BANKU BGZ

Spdtka Internet Media Services SA (IMS)
realizuje kampanie reklamowa w In Store Radio
promujaca kredyt gotéwkowy Banku BGZ. Spoty
reklamowe audio emitowane s3 w grudniu na terenie
12 galerii handlowych oraz sieci handlowych, m.in.
Polomarket , Piotr i Pawet , Leclerc znajdujacych
sie w potudniowej czesci Polski. Emisja kampanii
reklamowych audio w In-store radio IMS-u umozliwia
Klientom reklamowym dotarcie ze swojg oferta do

wyselekcjonowanej grupy Odbiorcow.

POSTV
W SIECI REAL

Firma Videotronic Media Solutions (VMS)
bedaca czescia grupy kapitatowej IMS SA, w listopadzie
ubiegtego roku podpisata na wylacznos¢ umowe z Siecig
Handlowa Real na obstuge wszystkich hipermarketéw na
terenie naszego kraju w zakresie $wiadczenia ustugi POSTV.

Ustuga POSTV jest nowoczesng i dynamiczng
forma reklamy w miejscach sprzedazy wykorzystujaca
spejalistyczne monitory reklamowe montowane
bezposrednio przy reklamowanym produkcie. VMS oferuje
kompleksowa obstuge kampanii reklamowej w ramach
POSTV obejmujaca swym zakresem wynajem monitoréw,
instalacje sprzetu w miejscu sprzedazy oraz dostosowanie

materiatéw promocyjnych.

ji

TFTRESPECT'

Dzigki imponujacym rozmiarom 70-calowe-
go ekranu, telewizor wyswietla obrazy o rozmiarach
niemal rzeczywistych, zamieniajac salon na sale
kinowa lub arene stadionu. Zastosowana 4-kolorowa
technologia Quattron i petne podswietlenie LED
zapewnia znakomitg jakos¢ obrazu 2D i 3D oraz
realistyczne odtwarzanie koloréw. Technologia
Scanning Backlight 200Hz zmniejsza rozmycie szyb-
ko przemieszczajacych sie obiektéw. Wbudowana
funkcja pauzy na zywo pozwala zatrzymywac pro-
gramy telewizyjne w trakcie, a nastepnie odtwarzac
je w dogodnej chwili.

Whprowadzajac do oferty model LC-
70LE835E, Sharp poszerza portfolio telewizoréw
wielkoekranowych. Niewatpliwie ogladane na ekra-
nach oficjalnych telewizoréw Mistrzostw UEFA Euro
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Ofigjalny telewizor UEFA Euro 2012™, to najnowszy model dostepny w ofercie Sharp, wyposazony
wimponujacy ekran o przekatnej 70 cali (177 cm) Sharp AQUOS Quattron LC-70LE835E. Dzieki
technologii Quattron i petnemu podswietleniu LED, nowy telewizor ol$niewa wrecz feerig barw

i bezkonkurencyjng jakoscig obrazu. Model ten jest juz dostepny w serwisie EuroScreen2012.pl

2010™ — mecze mistrzostw Europy w pitce noznej,
dostarcza jeszcze wigkszych emocji i wrazen.

Rozbudowane funkcje zamieniaja Sharp
AQUOS Quattron 3D LC-70LE835E w nowoczesne
centrum multimedialnej rozrywki. Poprzez inteligent-
na platforme telewizyjng AQUOS NET+ widzowie
uzyskujg dostep do ponad 50 réznych aplikacji
oraz do indywidualnych mediatek nadawcéw,

a takze moga w sposdb nieograniczony korzysta¢
z Internetu.

Telewizor AQUOS LC-70LE835E wyposa-
zono ponadto w potréjny tuner HD (DVB-T/DVB-C/
DVB-S2) oraz odtwarzacz multimedialny, poprzez
ktéry uzytkownicy uzyskuja dostep do zdje¢, wideo
i muzyki zapisanych w pamieci USB lub na serwerze
DLNA w sieci domowej. Informacje o aktualnej

Szerokosc obrazu — prawie 160 cm

Quattron Il generagii ztechnologia UV2A
Podswietlenie Full LED

Konwersja 2D na 3D oraz3D na 2D

Poprawa plynnosc ruchu E-Motion 200
AquosNET+ (otwarta przegladarka www)
USB Time Shift

3 wejscia USB (Wi-Fi, TimeShift, Media Player)
LAN oraz Wi-Fi (w komplecie)

DLNAi USB Media Player (wideo, foto, muzyka)
Tuner TV satelitarnej DVB-S

ofercie programowej mozna uzyskac poprzez elek-
troniczny przewodnik telewizyjny (EPG) aktualizo-
wany z 7-dniowym wyprzedzeniem i dostepny za
jednym nacisnieciem przycisku. Dzieki wyjatkowo
niskiemu zuzyciu energii, telewizor spetnia bardzo
rygorystyczne kryteria klasy energetycznej A+.

www.sharp.pl
www.EuroScreen2012.pl
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alerie handlowe sg w Polsce

miejscem chetnie odwiedza-

nym przez klientéw.

- Najlepsze z galerii moga
sie pochwali¢ ponad milionem odwie-
dzajacych w miesigcu — méwi Wojciech
Grendzinski, Wiceprezes Zarzadu, Dyrektor
Handlowy Internet Media Services (IMS)

- Klienci pojawiaja sie w galeriach w celach
komercyjnych a wiec przekaz reklamowy im
nie przeszkadza. Wreszcie galeria jest miej-
scem, w ktérym spotyka sie klient, jego pie-
nigdze i produkt. To jest olbrzymia przewaga
Digital Signage nad telewizja, ktéra dociera
do klienta w miejscu, w ktérym zakupy sa
niemozliwe. DS. buduje impuls zakupowy
tam gdzie zakupy moga faktycznie mie¢
miejsce — ttumaczy Grendziriski. - Od kilku
lat strategicznym elementem kampanii out
of home Fiata sg dziatania reklamowe

w Galeriach Handlowych — potwierdza te
stowa Marek Kisz, Dyrektor Marketingu

i Sprzedazy, Fiat Auto Poland S.A - Kampanie
w Galeriach to nie tylko sposéb prezentacji
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Galerie handlowe wd

__modne, 53 gt e
taja sie mekka zyd e _
S ajpqrzeeﬁ dni w tygodniu do poznych godzinn

zisiejszych czas'aih pg’mit
m oérodkiem handlu w wielu mias
W4 towarzyskiego. Skupiaja kina,

0 ponadprzecigtnych zarobkach —

oferty, ale réwniez budowanie wizerunku

w oparciu o percepcje jakosci i niepowtarzal-
ny, wioski styl nowych modeli Fiata. Zalezato
nam aby dotrze¢ do Klientéw, ktérzy nie od-
wiedzaja salonéw samochodowych, pokaza¢
im nowa game samochodéw Fiata, ktéra w
ostatnich latach zostata catkowicie wymienio-
na — méwi Marek Kisz.

Gtéwnymi odbiorcami reklam na
ekranach LED, zlokalizowanych na terenie
centréw handlowych sg ich klienci, a co za
tym idzie gtéwnymi klientami witascicieli no-
$nikow staja sie najemcy galerii handlowych.
Digital Signage w obszarze galerii handlo-
wych wystepuje zaréwno w wersji oudooro-
wej, jak i indoorowej. - Ekrany LED, dzieki
mozliwosci prezentacji réznych spotéw
reklamowych naprzemiennie z contentem
informacyjnym, pozwalajg na zrealizowanie
dynamicznej kampanii reklamowej — méwi
Magda Glinka, Sales Manager firmy TvCity,
ktéra zarzadza ekranami LED w poblizu
galerii handlowych na terenie Polski - Wy-
korzystanie ruchu i $wiatta zdecydowanie

a wiele rél spote .
ach, ale przede Wszystklm
kluby fitness, prosperuja
ocnych, odbiorcami s osoby
idealne miejsce dla reklamy.

anych. S “

fot. IMS

wyréznia spoty reklamowane emitowane

na ekranach LED od innych form przekazu

— ttumaczy Glinka. Ekrany LED, ktérymi za-
rzadza TvCity zlokalizowane sg na zewnatrz,
najczesciej na elewac;ji lub na parkingu
centrum handlowego. Telebim ogladany

jest podczas wjazdu na teren kompleksu
handlowego, jak réwniez podczas spaceru
od samochodu do wejscia. Dzieki temu
klienci sa w stanie zapoznac si¢ z propozy-
cja najemcéw na terenie, na ktérym nie ,ata-
kuje” ich jeszcze ilos¢ ofert. - Jednoczesnie
przekazy na ekranach idealnie wypetniajg
luke, jaka powstaje miedzy odbiorem komu-
nikatéw reklamowych w domu, a miejscem
faktycznego nabycia produktu. llos¢ dystrak-
téw uwagi, na ktére narazony jest odbiorca
komunikatu, jest niezliczona — argumentuje
Magda Glinka - Spot reklamowy przypo-
mniany klientowi na tzw. ,ostatnig chwile”
jest strzatem w dziesiatke. Nie mniej trafne
jest tez prezentowanie w tym miejscu spo-
tow reklamowych innych firm niz te, ktére sa
najemcami. Nasi media-plannerzy dazg do

www.euroscreen2012.pl
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Oferowane tu urzadzenia zostaly przelestowane przez specjalistéw pod katem jakosci obrazu, funkcjonalnosci, trwatosci,
odpornosci na trudne warunki oraz niezawodnosci. Posiadajg rownie: rekomendacje PROSCENIUM - Professional Event Service -
jednej z czolowych firm Swiadczgcych wstugi event engineering.

EuroScreen 2012 gwarantuje preferencyjne warunki sprzedazy, mozliwosé rezerwacji, indywidualne doradzitwo, dostawe, montaz i

501 211 971
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ZAKUPACH

tego, by tereny galerii handlowych nie byty ,niedostepne”
dla innych potencjalnych reklamodawcéw. Najemcy na
pewno sa wazng grupa firm korzystajacych z kampanii na
ekranach mieszczacych sie w centrach handlowych, ale
na pewno nie jedyng — dodaje Glinka.

Przekaz wizualny, wzmocniony jeszcze dZwiekiem
ma przewage nad statycznymi formami reklamowymi
takimi jak plakaty, naklejki czy banery. - Sieci nosnikéw
DS sa najlepiej i najszybciej rozwijajacym sie segmen-
tem rynku reklamy zewnetrznej, reagujacym na wszelkie
nowinki technologiczne czy tez sugestie reklamodawcéw
— uwaza Marek Kisz z Fiat Auto Poland S.A - Dlatego
tez kampanie reklamowe na tego typu nosnikach maja
posmak $wiezosci i zaawansowania technicznego, co
bezposrednio przektada sie na postrzeganie reklamowa-
nych produktéw — dodaje. Badania przy uzyciu narze-
dzi Icapture potwierdzaja, ze reklamodawca ma 10-15
sekund, aby dotrze¢ do klienta. Istotne jest wiec, zeby
monitory instalowane byty w miejscach, gdzie konsumen-
ci spedzaja troche wiecej czasu i sa mniej zaabsorbowani
zakupami. - IMS instaluje swoje monitory przy schodach
ruchomych, windach i strefach foodcourt, bo tam klient
zwalnia lub po prostu ma chwile aby rzucic¢ okiem na

fot. IMS

ciekawy kontent — méwi Wojciech Grendziriski. Wazny
element jest wiec takze sam kontent emitowany na moni-
torach. - Jezeli beda to tylko i wytacznie reklamy mozna
zatozy¢ kleske — radzi Wojciech Grendziriski - Jezeli
jednak dzieki monitorom klient bedzie mégt dowiedzie¢
sie czego$ o pogodzie, imieninach, kulturze, jezyku, waz-
nych wydarzeniach w galerii handlowej — spokojnie do-
trze do niego tez przekaz reklamowy. Materiat stosowany
w Digital Signage musi tez by¢ specjalnie przygotowany
— krétsze spoty, prostszy przekaz, wiecej tresci niz formy
— ttumaczy Dyrektor Handlowy Internet Media Services.

We wiasne systemy Digital Signage inwestuja takze
same sklepy na terenie galerii handlowych. Bo tak chce
moda, wspétczesne teorie BTL oraz kopalnia mozliwosci,
ktéra stanowig dzis technologie audiowizualne. To nowa
era marketingu w miejscu sprzedazy. Cyfrowa komunika-
cja w salonach odziezowych to nowa jakos¢ w zakresie
zapewnienia komfortowych warunkéw zakupu i zarza-
dzania procesem obstugi klientéw. Digital Signage
w sklepach z odzieza to sposéb na budowe wizerunku
marki, ale przede wszystkim na wspieranie spontanicz-
nych decyzji zakupowych, we wtasciwym miejscu
i czasie, czyli doktadnie wtedy, gdy moga zostac zreali-
zowane. Ekrany Digital Signage umilaja klientowi czas
spedzony na wybieraniu towaréw, podpowiadajg mu, na
co powinien sie zdecydowac, reklamujg pozostate sklepy
z danej sieci, a dzieki oryginalnemu kontentowi, placéw-
ka zapada w jego pamie¢. Wszelkie nosniki audiowizu-
alne stuzg wsparciu dziatan sprzedazowych, marketin-
gowych oraz wizerunkowych. W sposéb nowoczesny
zwracajg uwage klienta na najwazniejsze elementy danej
marki: towar, jakos¢, czy cene.

W kazdej lokalizacji, niezaleznie czy jest ona out-
doorowa czy indoorowa, o sukcesie kampanii decyduje
kontent. Jaki powinien by¢? - Ciekawy i dopasowany
— odpowiada Wojciech Grendzinski - to stowa kluczowe.
Ciekawy oznacza zréznicowanie w zakresie tematyki
i przydatne tresci (pogoda, imieniny, ciekawostki, wazne
informacje) a dopasowany oznacza przygotowanie kon-
tentu w oparciu wiedze na temat zachowan klienta
w galerii oraz znajomos¢ specyfiki nosnika jakim jest
Digital Signage. Btedy w tym zakresie moga spowodowac,
Ze postrzeganie nosnika bedzie zte i w dtuzszym wymia-
rze czasowym bedzie on negatywnie postrzegany — prze-
strzega. Interesujacy i praktyczny przekaz niekomercyjny
przyciaga uwage konsumeta, ktéry widzi w ekranie DS.
przede wszystkim Zrédto interesujacych go informacji.

W przypadku galerii handlowych moga by¢ to np. nowin-
ki ze $wiata mody, badZ porady w zakresie stylu ubierania
czy dopasowania ubrari do figury. Kiedy tego rodzaju
kontent zainteresuje konsumenta jest pewne, ze bedzie
czesto spogladat w strone ekranu.

Galerii handlowych z kazdym rokiem przybywa,
podobnie jak wielbicieli popotudniowych shoppingéw.
Spacer po sklepie dla wielu jest sposobem na zagospo-
darowanie czasu wolnego. Nawet, jezeli nie planujemy
zakupéw, wybieramy sie po prostu pochodzi¢, poobser-
wowag, spotkac sie, wypi¢ kawe. Podczas spaceréw ekra-
ny Digital Signage zastepuja nam telewizor, spogladamy
ukradkiem ciekawi informacji i mimowolnie wchtaniamy
komercyjne komunikaty. [
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Totemy, infomaty, infokioski to
preznie rozwijajaca sie grupa
urzadzen z segmentu Digital

Signage. Stosowane s3 zaréwno
do celéw komercyjnych jak
iinformacyjnych.

Fot. Softello

Szazypta definigji

Totemy, infomaty i infokioski kojarza sie gtéwnie z urza-
dzeniami wolnostojacymi, cho¢ wystepuja na rynku instalacje
wykonane na monitorach wiszacych na scianie.

Totemy interaktywne (wyposazone w ekran dotykowy),
infomaty, urzedomaty, infokioski, webkioski — to dosy¢ specyficzne
urzadzenia DS, poniewaz s interaktywnymi (istnieje mozliwos¢
manipulowania przez uzytkownika trescig poprzez ekran dotykowy,
przyciski na obudowie lub petna klawiature komputerowa) nosni-
kami informacji cyfrowej przeznaczonymi do miejsc publicznie
dostepnych — tlumaczy Piotr Nogalski z firmy Softello. Wszystkie te
urzadzenia sktadaja sie z monitora LCD i komputera w odpowied-
nio przygotowanej i przystosowanej do petnienia okreslonych
funkcji obudowie.

Nazwa infokiosk okresla sie urzadzenia przystosowane
wylacznie do uzytku osobistego przez jednego uzytkownika,
posiadajace matych rozmiaréw ekran o przekatnej 15 do 19 cali.
Infomaty i urzedomaty, a zwtaszcza totemy interaktywne sa urza-
dzeniami posiadajacymi ekrany wiekszych rozmiaréw (np. 32 cale),
a w przypadku toteméw - ekrany wielkoformatowe, najczesciej 46
i 47 calowe w orientacji pionowej, tj. posiadajace forme i rozmiar
duzego plakatu, stad czasem okreslane sg jako Digital Poster.

Rozmiar ekranu — wyjasnia Artur Michalski z Softello - deter-
minuje konstrukcje urzadzenia oraz definiuje obszar mozliwego sto-
sowania urzadzeri. Totemy multimedialne opcjonalnie wyposazone
w funkcje dotykowe, posiadajace ekrany wielkoformatowe LCD
w technologii MultiTouch $wietnie nadajq sie do prezentowania nie
tylko informacji, ale i efektownych multimedialnych reklam, do cze-
go w zasadzie nie nadaja sig infokioski. Wielkos¢ ekranu powoduije,
Ze urzadzenia typu totem, subtelnie wkomponowane w przestrzeri,
stajq sie otwarte na uzytkownikéw tejze przestrzeni, czy to bedzie
pasaz handlowy, salon sprzedazy, punkt informacyjny na lotnisku,
dworcu, ekspozycja w muzeum, prestizowy informator hotelo-
wy, cyfrowe menu restauracyjne, punkt informacji turystycznej,
informator w placéwce publicznej itp. Mozliwosci wielkoforma-
towego ekranu dotykowego pozwalaja na niebywale ekspresyjne
prezentowanie nie tylko multimedialnych informacji, ale i reklam
interaktywnych, oraz dedykowanych aplikacji wykorzystujacych
obraz i sterowanie poprzez gesty i dotyk. Z urzadzenia wyposa-
zonego w duzy, interaktywny ekran moze korzysta¢ jednoczesnie
wiele 0séb — poszukujac informacji (centra handlowe, hotele,
salony sprzedazy, wirtualni sprzedawcy, wayfindery), uczac sie,

interaktywne, czyli infom
informagjiire

urz dzenia.

szkolac, edukujac (muzea, konferencje, wirtualni
konsultanci, prezentery, multimedialne katalogi
zbioréw), bawiac (wciagajace reklamy w miejscu
sprzedazy, na targach, event'ach). Taki szeroko
eksponowany i wciagajacy sposéb prezentowania
informacji i reklam dostepny jest wytacznie dla
urzadzeri o duzych ekranach, stojacych obok

nas, przechodniéw - widocznych i dostepnych na
wyciagniecie reki.

Szerokie zastosowanie
Infokioski i infomaty stuza gtéwnie, jak
zreszta sama nazwa wskazuje celom informacyj-
nym, ale dodatkowo moga komunikowac tresci
komercyjne. Ciekawym i niezwykle praktycznym
zastosowaniem sg na przyktad aplikacje, w ktérych
klient przebywajac w sklepie podejmuje decyzje
o zakupie i zamawia produkt na infomacie
w sklepie z dostawa do domu. - Firma Adidas
uruchomita wirtualne sklepy, w ktérych klient na
ekranie dotykowym znajduje tylko odpowiedni
model obuwia i dostaje go do przymierzenia,
a z centr dystrybucyjnych nastepuje wysytka do
domu klienta — méwi Tomasz Sepioto z firmy Solix
- Dla jednego z producentéw alkoholi wykonujemy
serie infomatéw, w ktérych na bazie ich alkoholi
klient moze znaleZ¢ sobie recepty na drinki i wy-
drukowac je w sklepie — dodaje Tomasz Sepioto.
Multimedialne totemy reklamowe i totemy
interaktywne, czyli infomaty, dzieki wielkofor-
matowemu ekranowi LCD przeznaczone s3 do
wyswietlania informacji i reklam bardzo szerokiej
grupie odbiorcéw przechodzacych obok lub zatrzy-
mujacych sie w poblizu urzadzenia. S estetyczne,
dobrze widoczne i atrakcyjne dla uzytkownikéw,
stad znajdujg zastosowanie zaréwno w placéw-
kach handlowych, jak i instytucjach uzytecznosci
publicznej. Jak wynika z naszych do$wiadczen
- podkresla Artur Michalski - urzadzenia te sq takze
z powodzeniem wykorzystywane przez firmy
i instytucje podczas eventow, szkoler czy targéw,
stanowiac sporq atrakcje stoiska.

totemy reklamowe i totemy
s at)y dzieki wielkoformatowemu

aczone sa do wyswietlania,
ek Lleamr %J%er(]izo szerol%ej grupie odblorgiw
przechodzacych obok lub zatrzymujacych sie W pobll
Sy estetyczne,

dla uzytkown o‘w s\tN dazc?\
aco _
i mz\tlyr%uqach uzytecznosci publiczney.

dobrze widoczne 1 atrakcyjne
a du;q]zastosowame Zarowno
e\an diowych, jak

Interaktywna rewolucja

Szczegdlnie atrakcyjne dla uzytkownikéw
sq niezwykle modne dzi$ technologie dotykowe. -
Ekrany dotykowe to gtéwne medium we wszelkiego
rodzaju interaktywnych aplikacjach — méwi Adam
Parzonka, Country Manager Hyundai IT Europe
- Te z kolei moga znaleZ¢ zastosowanie w bardzo
wielu miejscach. Od warsztatéw samochodowych,
gdzie stuzq do przegladania schematéw technicz-
nych, do ekskluzywnych butikéw, gdzie stuza do
wirtualnego przymierzania najnowszej kolekcji. Do
tego nalezy doliczy¢ producentéw samochodéw,
edukacje, gastronomie itd. — wymienia szerokie
spectrum zastosowania technologii interaktyw-
nych Adam Parzonka. Interakcja ma wiele zalet,
przede wszystkim umozliwia klientowi wptyw
na to co oglada. - Dla sieci salonéw fryzjerskich
dostarczymy tablety, na ktérych klient bedzie mégt
okreslac dla jakiej pfci i grupy produktéw chce
ogladac reklamy na monitorze — wspomina Tomasz
Sepioto - W ubiegtym roku dostarczalismy bardzo
duze monitory dotykowe dla firm developerskich,
na ktérych ich potencjalni klienci moga ogladac
wirtualnie budowane osiedla i mieszkania oraz
wybrac mieszkania z odpowiadajaca im lokaliza-
cja, budowa i widokiem z okien — dodaje Tomasz
Sepiofo. Interaktywne urzadzenia Digital Signage
poprzez mozliwo$¢ wptywania uzytkownikéw na
prezentowane tresci i przebieg akcji dziejacych sie
na ekranie - daja nieograniczone wrecz mozli-
wosci informacyjno-reklamowe. - Urzadzenia
interaktywne zwykle wyposazone sa w duzych
rozmiaréw ekran z modutem dotykowym Multi
Touch, wydajna jednostke centralng zaopatrzong
w dysk o duzej pojemnosci, umozliwiajaca ptynna,
przyjazng interakcje uzytkownika z urzadzeniem,
wyswietlanie réznorodnych informacji ,bogatych
multimedialnie”, ktérymi mozna w sposéb ptynny
manipulowac poprzez dotyk lub gestykulacje
—méwi Artur Michalski - Ta interakcja niesamo-
wicie wciaga, budzi zainteresowanie i absorbuje
nie tylko samych uzytkownikéw, ale takze ludzi
znajdujacych sie w ich otoczeniu — dodaje. Wzrost

zainteresowania technologiami dotykowymi to tak-
ze wynik popularyzowania si¢ tej funkcjonalnosci
w telefonach komdrkowych, za sprawa smartfo-
néw, tabletéw oraz peryferii konsol do gier (jak np.
Microsoft Kinect). - Urzadzenia dotykowe staja sie
coraz powszechniejsze w swiadomosci konsumen-
ta, ktéry podobnej funkcjonalnosci wrecz oczekuje
od najrézniejszych urzadzeri powszechnego
uzytku wyposazanych w wyswietlacze z funkcjami
dotykowymi: pralki, lodéwki, drukarki, radia i cate
konsole sterujgce w kokpitach samochodowych
itd. — zauwaza Piotr Nogalski.

Technologia jutra

Jak wspomina Piotr Nogalski z firmy
Softello - Totemy Multimedialne LCD, to stosun-
kowo nowy, dzieki swoim atutom stopniowo
popularyzujacy sie nosnik reklamowy. Z roku na
rok zainteresowanie tymi nosnikami rosnie. Jest to
spowodowane zaréwno tatwa implementacja tech-
nologii dotykowych w totemach, jak i postepujaca
cyfryzacja reklamy out of home.

Mimo wszystkich zalet i palety mozliwo-
éci, jakie stwarzajq interaktywne funkcjonalnosci
toteméw, infomatéw czy infokioskéw, mimo
ogromnego zainteresowania urzadzeniami — ich
udziat w rynku jest nadal nieadekwatny do poten-
cjatu. Ze wzgledu na ,gtéd i potrzebe informacji” -
multimedialne, cyfrowe nosniki informacji w wielu
miejscach (zwfaszcza w bliskosci klienta) zastepu-
ja, lub uzupetniaja tradycyjne nosniki reklamowe.
53 to réznego rodzaju miejsca publicznie dostepne
oraz eventy - targi, ekspozycje, konferencje itd.
Niskie ceny emisji i kolportazu tresci cyfrowych
uzasadniajg czesto dosy¢ wysokie koszty zakupu
urzadzen DS (monitoréw, infomatéw, infokioskéw,
toteméw, telebiméw). Zauwazalne jest tez to, ze
reklama cyfrowa, multimedialna staje sie coraz bar-
dziej atrakcyjna dla klientéw, zwtaszcza w formie
interaktywnej (dotykowej), gdzie przechodzieri/
odbiorca ma wptyw na wyswietlane tresci, ich
przebieg, akcje, co mozna wykorzysta¢ marketin-
gowo na przerézne sposoby. Barierg w lawinowym
upowszechnieniu tych technologii jest jednak cena
zakupu urzadzeni, powodujaca iz wigksze insta-
lacje DS wiazq sie z powaznymi poczatkowymi
inwestycjami. Jt
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e NAGRODA GREEN PACKAGING
SN STAR AWARDS DLA GRUPY STI

Jury tegorocznego konkursu Green Packaging Star Awards docenito pro;ell(-t-t;cki aEypos’Iizgowej Multiform-Line, ktéry to
Grupa STl zrealizowata diaibranzycateringowej. ankowanie odznaczonow kategorii, Sustainable Packaging’-Kartonowa
tacka antyposlizgowa jako altérnatywado tac;k"produkowanych ztworzyw sztucznych. Dzigki zastosowaniu lakieru
powierzchnia tacki posiada funkcje antyposlizgowe oraz jest odporna na dziatanie wody. Ponadto, uszlachetnienie tego
rodzaju powoduje, iz mozna zrezygnowac ze stosowania naktadow papieru uzywanych przy zastosowaniu tradycyjnych
rozwigzan. Cateringowa tacka antyposlizgowa Grupy STl jest bowiem takze nosnikiem reklamowym.

POS MEDIA POLAND
WSPOLPRACUJE
Z SIECIA KAUFLAND

Sie¢ marketéw Kaufland oraz POS Media Poland
podpisaty umowe na organizacje kampanii in-store.
W ramach umowy POS Media Poland bedzie oferowat klientom
mozliwos¢ reklamy na naklejkach podtogowych w sklepach
oraz billboardach na budynkach marketéw Kaufland. Umowa
przewiduje, ze POS Media Poland bedzie reprezentowato tg sie¢
przy organizadji, sprzedazy oraz obstudze kampanii in-store
w blisko 150 lokalizacjach Kaufland w catej Polsce. Grafika
podfogowa to obecnie jedyny nosnik dostepny w marketach
tej sieci znajdujacy sie bezpodrednio przy péice z produktami.
Dzieki wprowadzeniu naklejki podtogowej do portfolio
no$nikow Kaufland, klienci zyskali mozliwos¢ przeprowadzenia
identycznych dziatari reklamowych we wszystkich najwazniej-
szych sieciach handlowych w Polsce.

LODOWKOMAT LECHA PREMIUM

Lodéwkomat to, po serii nowosci produktowych, kontynuacja ofensywy Kompanii Piwo-

o

warskiej. Tym razem na rynku opakowan. Pierwsza z noworocznych innowacji Kompanii Piwowarskiej
jest wprowadzenie na pétki sklepowe lodéwkomatéw, czyli zupetnie nowych multipackéw piwa Lech
Premium. Wygodny i poreczny karton przeznaczony do wiozenia do lodéwki, ktérego jeden z bokow
wtatwy sposob mozna rozerwac, zawiera osiem puszek o pojemnosci 330 ml.

WORK-ROOM DLA
DROGERII HEBE

Agendja kreatywna WORK-ROOM Group Sp.
7 0.0.typu full - service jest odpowiedzialna za

koncepcje kreatywnej wizji i charakteru drogerii

Hebe. WORK-ROOM Group opracowata kompleksowy
branding 360 zdefiniowania multisensoryki w percepcji
catej marki. Nowa jakos¢ oznaczen dotyczy m.in.: wizji
sklepu, atmosfery wnetrza oddziatywan sensorycznych,
ksztattu mebli, dzwiekéw i zapachow, i wreszcie co naj-
wazniejsze, spojnej identyfikacji wizualnej. Dodatkowo
innowacyjna koncepcja marki obejmuje réwniez projekt
wizualizacji zewnetrznej (witryny sklepowe) oraz
wybranych elementéw brandingowych znajdujacych
sie na terenie sklepu. Za realizacje koncepcji umeblo-
wania sklepu oraz adaptacje wnetrz odpowiada firma
architektoniczna New Store Europe Poland.

46 | OOH magazine | www.oohmagazine.pl

POS
ZPRAWDZIWYM
JECZMIENIEM

W listopadzie na rynku pojawita sie nowa wodka
czysta od Zotadkowej Gorzkiej. W sklepach
pojawity sie zaskakujace materiaty POS, ktore
wykorzystujg prawdziwe ziarna jeczmienia,
zktérego produkowana jest Zofadkowa
Jeczmienna. Materiaty promocyjne zostaty
zaprojektowane tak, by méc pokazac z czego
powstat produkt. Naturalne ziarna wsypane
do przezroczystych ekspozytorow w elegancki
sposéb komunikuja Klientom najwazniejszy
przekaz - jej giéwny skfadnik. POS-y
zaprojektowata agencja Brandy.

design
development
produkcja materiatow POS
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ATS Display

Willson&Brown

POS

W KOSMETYCE

OFERTA PRODUKTOW KOSMETYCZNYCH JEST NA TYLE SZEROKA, ZE
EFEKTYWNE WYROZNIENIE SIE ZTEGO TLOKU W MIEJSCU SPRZEDAZY
JEST WARTOSCIA STANOWIACA 0 BYCLUB NIE BYC MARKI. NOSNIKI POS
W MIEJSCU SPRZEDAZY NIETYLKO EKSPONUJA PRODUKT ALEW DUZYM

STOPNIU WPLYWAJA NA WIZERUNEK | POSTRZEGANIE MARKI.

-

W drogerii jedynym ambasadorem
i przyjacielem marki jest ekspozytor. W sklepach
skupiajacych wiele brandéw, kazda z marek
musi sobie radzi¢ sama. Produkty pozbawione
wilasciwego merchandisingu staja sie tylko garscig
przedmiotéw, ktére trudno wytowi¢ z morza do-
stepnych na rynku towaréw. Firmy kosmetyczne
wprowadzaja na rynek coraz wiecej produktéw,
przez co sg zobligowane do opracowywania
i urzeczywistniania strategii sprzedazowych,
ktérych jednym z gtéwnych komponentéw sa
materiaty POS — wypowiedZ Agata Dyczewska,
Account Manager, ATS Display. Pétka, jej design,
kolorystyka duzo nam méwi o samej marce
— czy jest ekskluzywna, czy raczej dedykowana
masowemu odbiorcy, czy komunikuje sie
z miodzieza, czy stara przyciagnac wzrok oséb
dorostych. Materiaty POS méwia, i to catkiem
wyraznie, korzystajac z catej palety podprogo-
wych komunikatéw. Mnogos¢ produktéw, state
wprowadzanie na rynek nowej generacji kosme-
tykéw buduje szum komunikacyjny i wiele marek
ma trudno$¢, aby sie przez ten gaszcz przebic.
Spersonalizowane nosniki POS stanowig powaz-
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ne wsparcie we wiasciwej identyfikacji brandu
a czasem sa jedynym powodem, dla ktérego
klienci siegajq po eksponowany produkt. Decyzje
zakupowe najczesciej padaja w miejscu sprze-
dazy, stad wiasciwa ekspozycja towaru nabiera
szczegblnego znaczenia. - Czesto czynnikiem
wyboru jest promocja lub wprowadzenie nowej
linii produktéw — méwi Maciej Tesiorowski, Mar-
keting Manager firmy Willson&Brown - Walka
o uwage klientéw w srodowisku duzej konkuren-
¢ji odbywa sie za pomoca odpowiednio dobranej
ekspozycji do wielkosci i mozliwosci, jakie daje
punkt sprzedazy. Co wiecej, marki i produkty
musza walczy¢ o uwage konsumentéw z produk-
tami konkurujacych w tej samej kategorii firm
— tlumaczy Tesiorowski.

Obrandowana instalacja POS porzadkuje
takze uktad sklepu, wyznacza osobne sektory
dla poszczegélnych brandéw i mocno podkresla
autonomie marki oraz jej odrebnosci od innych.
Artykuty POS wskazujg tym samym pewnag strefe,
w ktdrej dostepne sg tylko te dane towary, obszar,
w ktérym umacnia sig ich logo i utrwala informa-
cja reklamowa. P6tki w drogeriach spetniaja wiec

funkcje drogowskazu, odgrywaja niebagatelng
role w dystrybucji systemu identyfikacji brandu.
Ten sam design materiatu POS obecny w kazdej
drogerii na terenie kraju buduje jednolity system
informac;ji dla klienta i fatwe rozpoznanie potoze-
nia preferowanych przez niego towaréw.

W przypadku produktéw kosmetycznych
waznym dla klienta aspektem jest mozliwos¢
przetestowania kosmetyku, wiec bardzo dobrym
rozwiazaniem sa réznego rodzaju platformy
prezentacyjne. Tego rodzaju produkt zrealizowata
STI Group dla firmy Gertraud Gruber. - Pro-
dukty, ktére sa zaprezentowane potencjalnemu
klientowi w sposéb atrakcyjny, sprzedajq sie
znacznie szybciej — méwi Jens Handkammer,
Head of Business Development North East Europe
STI Group - Elegancki projekt displaya podtogo-
wego gwarantuje z jednej strony wystarczajaca
przestrzeri do prezentacji i sprzedazy catego
asortymentu produktéw, a z drugiej powigksza
mozliwosci aranzacyjne kosmetykéw. Ponadto,
ciekawa gra koloréw sprawia, iz przyciaga on
do siebie najbardziej wymagajacych — dodaje.
Oprécz szaf kosmetycznych oferta nosnikéw POS

dla tej branzy jest bardzo szeroka. - Testerowni-
ki, wyspy kosmetyczne, stoiska konsultacyjne,
displaye wolnostojace, displaye naladowe, listwy
przypétkowe, displaye na ulotki — wymienia Mat-
gorzata Zajac, PR manager ATS Display. Wybdr
rozwiazar jest bardzo bogaty, ale zalezy on od
miejsca, rodzaju produktu i czasu, w jakim ma
on by¢ eksponowany. - W ekspozycji naladowej
najlepiej sprawdzaja sie POSM-y z tworzyw
sztucznych. Sg atrakcyjne wizualnie, wytrzymate
i bardzo dobrze komunikuja marke — radzi Maciej
Tesiorowski - Do produktéw premium, jak i tych,
ktérych planowana jest dtuzsza ekspozycja,
wykorzystuje sie rozwigzania taczace metalowa
konstrukcje i elementy z tworzyw sztucznych, ale
réwniez displaye w catosci wykonane z materia-
téw drewnopochodnych — wspomina Marketing
Manager Willson&Brown. Czesto wybiera sie
materiaty papierowe lub rozwiazania mix wyko-
rzystujace takze elementy wiryskowe.

Nosnik POS musi oczywiscie miescic sie
w szerokim komunikacie marketingowym, by¢
tozsamy z ,klimatem” marki i wytycznymi brand
guide line, chociazby przez unikalny design.

/

STl Group

- Design nosnikéw POS, jako element komunikacji,
zalezy przede wszystkim od key-visuala marki pro-
duktéw, dobdr materiatéw natomiast od czasu eks-
pozycji i funkgji, ktéra ma petnic display — méwi
Maciej Tesiorowski. Wysoka jakos¢ i unikalny
design samych kosmetykéw sprawiaja, ze produkty
POS dla tej branzy sa wyzwaniem koncepcyjnym
dla kazdego z producentéw, poczawszy od jakosci
projektu i szybkosci jego wykonania poprzez sama
produkcje i wprowadzenie na rynek. W sferze desi-
gnu firmy kosmetyczne poszukujg innowacyjnosci

i nowoczesnosci, akcentujg réwniez znaczenie
elegancji i nowatorstwa. Wyglad ma silnie komuni-
kowac marke, przykuwac uwage, ma wyprzedzac
rynkowe koncepcje POS, czesto podkreslajace
eksperckos¢ oraz profesjonalizm. - Design musi
stanowic odpowiedZ na zmieniajace sie potrzeby
rynku, musi by¢ wiec innowacyjny, zaskakujacy

i podkreslajacy prestiz marki, a przede wszystkim
spéjny z identyfikacja wizualng marki — podkresla
Matgorzata Zajqc. Eksperci akcentuja role niebanal-
nego designu produktéw POS dla branzy kosme-
tycznej. - W projektowaniu displayéw przezna-
czonych do prezentacji artykutéw kosmetycznych
niezwykle istotna role odgrywa ksztatt displaya
oraz efektowne rozmieszczenie towaru — méwi
Jens Handkammer - W odréznieniu od displayéw
logistycznych, znaczacej roli nie odgrywa tutaj
mozliwos¢ umieszczenia jak najwiekszej ilosci
towaru na displayu, lecz jego impulsowe oddziaty-
wanie. Prezentacja powinna by¢ zatem przejrzysta
i estetyczna — dodaje. Displaye realizowane dla
branzy kosmetycznej sa wiec bardziej subtelne,
wyrafinowane, czesto posiadaja ornamenty lub tez
motywy kwiatowe i roslinne.

Produkty POS sg nosnikiem reklamowym,
ktéry precyzyjnie dociera ze swoim komunikatem
do potencjalnego nabywcy. Jest obecny w miejscu,
w ktérym zapadaja decyzje zakupowe, w miejscu
gdzie niejednokrotnie klient toczy wewnetrz-
na walke poddajac selekcji cata bogata palete
produktéw. Wyjatkowos¢ i skutecznos¢ POS tkwi
w tym, Ze jest to komunikat, z ktérego nie sposéb
samodzielnie zrezygnowac. Nie jest to reklama te-
lewizyjna czy radiowa, gdzie odbiorca komunikatu
jest w stanie zadecydowac czy komunikat ma do
niego dotrze¢ czy nie. Pod tym wzgledem POS,
niezaleznie od branzy dla jakiej pracuje, petni
swoja rol juz na starcie. [

Magdalena tazowy

Dyrektor ds. Zarzadzania Kategoria,
Dziat Produktéw Szerokiej Dystrybugji
L'Oreal Polska Sp.z 0.0.

Jaki wptyw na sprzedaz produktéw
kosmetycznych ma wiasciwa ekspozycja
w sklepie?

W przypadku produktow kosme-
tycznych z segmentu premium mozliwosci
promowania w gazetkach i zwiekszania
liczby facingdw sa czesto ograniczone, wigc
dodatkowe wyrdznienie produktu na potce za
pomocg materiatdw POS (np. testerownikow,
ramek, podstawek) ma kluczowe znaczenie dla
zaznaczenia obecnosci produktu na pétce.

W przypadku zaawansowanych technologicznie
produkt6w kosmetycznyc bardzo istotna jest
rowniez komunikacja innowacyjnosc czy bene-
fitow produktu, ktére wyrozniajg dany produkt,
a takze uzasadniajg jego cene — tego typu
przekaz mozemy uzyskac wiasnie dzieki odpo-
wiednio zaprojektowanym materiatom POS.

Michat Dominik

Dyrektor generalny
Sephora Polska
i Czechy

W jaki sposob zarzadzacie ekspozycja
w salonach sprzedazy Sephora?

Strategia komunikacyjna i model
zarzadzania ekspozycja 53 spéjne dla catej nasze]
sieci — wszystkie placowki maja zblizony ukfad
i kieruj sie tymi samymi zasadami prezentadji
oferty. Artykuty w promocji umieszczone s tak,
by byty widoczne z zewngtrz. Niedaleko wejscia
znale7¢ mozna takze perfumy, gdyz whasnie one
s najczesciej kupowane przez Klientow. We
wszystkich perfumeriach sieci Sephora zapachy
rozmieszczone sg na pétkach w kolejnosci alfa-
betycznej, by maksymalnie ufatwic odnalezienie
poszukiwanego flakonu. Kosmetyki pielegnacyj-
ne majg swoje regaty, osobny dla kazdej marki,
podobnie jak kosmetyki kolorowe. Preparaty
do pielegnadji rozlokowane s wedtug potrzeb
skary, a kazda sekcja jest wyraznie oznaczona,
by bez problemu mozna byto odszukac np. pro-
dukty odpowiadajace na potrzeby cery dojrzatej,
mieszanej, zy kosmetyki na przebarwienia.

Caty wywiad: Biluletyn Branch Brothers, styczer 2012
biuletyn@branchbrothers.pl
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PODOBNO NA WIDOK NIEBIESKIEGO PUDE£KA OD
TIFFANY’EGO PULS KOBIET PRZYSPIESZAL 0 22 %.

TAK MOCNA REAKCJE WYWOLYWALO NIE LOGO
SLYNNEGO JUBILERA, ANI NAWET WIDOK BRYLANTU

| —TO WLASNIE SUBTELNY DESIGN PUDELKA TAK
{ MOCNO POBUDZAL KOBIECE ZMYStY. TO JEDEN
ZWIELU PRZYPADKOW, GDZIE OPAKOWANIE STALO

~ SIE POTEZNYM BODZCEM ZAKUPOWYM.

fot. STI Group

Opakowaniowe

EKO

Coraz wigcej firm ze wzgledéw wizerunko-
wych czy etycznych decyduje sie na opakowania
z surowcow przyjaznych srodowisku. - Oczywiscie
skrét ,eko” mozna rozwinac¢ tez jako ,ekonomiczne”,
gdyz sporo tego typu rozwiazan wigze sie z powaz-
nym oszczedno$ciami w transporcie i przechowy-
waniu — méwi Karina Wieczorek z firmy Ergo Design
- Dobrym przyktadem sa zaprojektowane przez
Andrew Kima eko-opakowania dla Coca Coli w 100%
pochodzenia roslinnego (nowe butelki sa robione
z... odpadkéw powstatych przy obrébce trzciny
cukrowej) i dzigki odejsciu od klasycznego ksztattu
o wiele tatwiejsze i wydajniejsze w stockowaniu.
Styling eco-Coli nie przypomina na pierwszy rzut oka
stereotypowego kartonowo-Inianego opakowania
ekologicznego, ale minimalizm ,etykiety” jest zgodny
z estetyka eko, zachowujac jednoczesnie wizerunek
poszczegdlnych marek — dodaje Karina Wieczorek.
Ciekawym rozwigzaniem w tym kontekscie jest
zaprojektowane przez Grupe STI ekologiczne opako-
wanie na kosmetyki dla dzieci zrealizowane dla nie-
mieckiej firmy Tinti. Opakowanie wyprodukowane
jest wytacznie ze zrecyklingowanych i opatrzonych
certyfikatem FSC materiatéw. Po wyjeciu kosmety-
kéw, opakowanie moze zostac przeksztatcone
w kartonowy zamek rycerski. Kazda seria opakowarn
na kosmetyki (mydta, szampon, zele pod prysznic,
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etc.) jest dopasowana do kolejnej, co powoduje, ze
przy kazdym nabytym kosmetyku, zamek krélew-

ski powieksza sie o dodatkowy element, tworzac
ostatecznie prawdziwy gréd rycerski. Kolejne
ciekawe rozwiazanie w stylu ,eko” przytacza Karina
Wieczorek - jest to zaprojektowane przez legen-
darnego lves’a Behar’a nowe pudetko na buty dla
marki Puma. - ,Clever Little Bag” jest rozwigzaniem
innowacyjnym przez duze ,I” — w koricu najtrudniej
jest zmodyfikowac proste rozwiazania, a nie ma zbyt
wiele rzeczy, ktére bytyby prostsze niz pudetko na
buty — recenzuje Karina Wieczorek - Nic dziwnego,
ze projekt powstawat 3 lata. Inwestycja optacita

sie — dzieki rozwigzaniu torba i karton w jednym,
zredukowano zuzycie kartonu, wody, pradu i paliw
0 60% (co przy 80 milionach opakowar rocznie robi
réznice), a Puma w wywiadzie dla Fast Company
estymuje, ze bedzie to oszczednos¢ rzedu 8500

ton papieru, 20 milionéw mega dzuli energii, 264
tys. galonéw paliwa i 264 tys. galonéw wody. Nie
mam pojecia ile to wszystko moze kosztowad, ale
po ilosci zer mozna wnioskowad, ze oszczednosci
s astronomiczne. Nie wspominajac o korzysciach
wizerunkowych — dodaje Wieczorek. Opakowanie
w stylu ,Eko” wcale nie musza by¢ nudne. Ekoligicz-
ny materiat stwarza kreatywne mozliwosci aranzacji
opakowania, wptywa na postrzeganie firmy, a do
tego jest ekonomicznie. Ekstremalnym przyktadem

jest seria toreb ekologicznych 60Bag wykonanych
z wiskozy Inianej catkowicie degradowalnej w 60
dni. Ciekawostka jest fakt, ze materiat ten opraco-
wany zostat w Polsce. Aluminiowe opakowanie
puszki Coca-Cola bez nadruku dowodzg, ze pro-
jektowanie ekologiczne to nie tylko pomyst marek
niszowych.

Stylowo

Styl opakowania musi przede wszystkim
nawiazywac do nadrzednych wartosci firmy. Jezeli
newralgicznym punktem wizerunku marki jest tra-
dycja, warto siegnac po stylistyke minionych epok.
- Najlepszym przyktadem z naszego podwdrka
jest oczywiscie wielokrotnie nagradzany Krakow-
ski Kredens, ktéry za pomocg opakowari i Visual
merchandisingu wyczarowat swietnie sprzedajace
sie produkty Premium — méwi Karina Wieczorek
- Produkty Kredensu sa kochane za jakos¢ i trady-
cyjnosé, ktérej nie zmienia fakt, ze marka powstata
w roku... 2007 — dodaje Wieczorek. Estetyka retro
wydaje sie by¢ szczegdlnie lubiana przez branze

kosmetyczna. Marka Bourjois czy jej drozsza konku-
rentka Benefit pokazuja, ze retro nawet potraktowane
humorystycznie i z dystansem jest bardzo glamour.
W przypadku designu opakowari trend
minimalistyczny jest niezmiennie doceniany przez
konsumentéw i hotubiony przez designeréw.
- Finalista najwazniejszego konkursu dizajnerskiego
Red Dot byto w tym roku jakze skromne opakowanie
klockéw Lego autorstwa KMS Team — méwi Karina
Wieczorek - | cho¢ czesto gust krytykéw nie pokrywa
sie z sukcesem rynkowym, to sam fakt, ze tak duza
marka jak Lego zdecydowata sie na lekko méwiac
skromne graficznie opakowania, to musi to o czyms
$wiadczy¢ — dodaje Karina Wieczorek. Upraszczanie
elementéw opakowania, czyszczenie i usuwanie
wszystkiego, co zbedne, nadaje przejrzystosc i co
najwazniejsze wzmacnia skojarzenia z idea marki.
Podobnym przyktadem moze by¢ Apple, ktéry ze
swoim obecnym logo i wzornictwem opakowari
zawtaszczyt pole "wizjonera" postepu, kochajacego
technologie nie tracac przy tym humanistycznych
idei "wolnosci" czy "swobody myslenia".

projekt prototyp

prezentery produktow szafy

Yateh, ul. Okrezna 16G, 05-825 Grodzisk MazowiecKki,

produkcja

biuro@yateh.com, tel. (22) 734 51 30
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Opakowaniowe

Special for you

Ciekawym i wyraznym trendem jest
"personalizacja" marek poprzez tworze-
nie unikalnych, nie masowych opakowari
odzwierciedlajacych zainteresowania
konsumenta. Dzigki tego typu zabiegom
konsument czuje, ze marka (producent) patrzy
na niego ze "szczegblnym zainteresowaniem",
postrzega go jako unikalng jednostke, a nie
jednego z tysiecy czy milionéw anonimo-
wych konsumentéw. W takim wypadku opa-
kowanie staje sie czesto interaktywnym polem
dla kreatywnosci konsumenta, ekranem, na
ktérym konsument moze "zobaczy¢ siebie"
i swéj swiat. Przykfadem takiego dziatania
jest austriacka marka win Gut Oggau. Pomyst
na etykiete to seria portretéw. Niezwykle
prosta grafika podsuwa wyrazne skojarzenie
unikalnosci ludzkiego charakteru z unikalnym
smakiem i charakterem wina. Zwrécenie sie
w strone konsumenta to zwrécenie jego uwa-
gi na opakowanie, a przed wszystkim
- wzbudzenie jego ciekawosci.

Poprawnos¢ marketingowa
Oprécz designerskiego konceptu
projektowanie opakowania wymaga réwniez
warsztatu marketingowego. Wszystko zalezy
od produktu, jego przeznaczenia i marki.
- Aby opakowanie wyréznito produkt na p6t-
ce i obudzito w konsumentach che¢ kupna,
musi ono mie¢ wysokie walory estetyczne,
ale takze i funkcjonalne, ktére moga wzbu-
dzi¢ zaufanie — méwi Maciej Tesiorowski,
Marketing Manager firmy Willson&Brown
- Licza sie zaréwno ksztatt, kolor, aranzacja
graficzna, jak i komunikat tekstowy. Mozliwo-
Sci kombinacji i aranzacji jest nieograniczona
liczba, dlatego w przygotowaniu opakowania
bierze sie pod uwage te same wyznaczniki,
ktére sa wazne takze w projektowaniu
materiatéw POS — dodaje Tesiorowski.
Opakowanie komunikuje sie wiec z klientem
zaréwno na poziomie werbalnym oraz na
poziomie wizualnym. Na poziomie werbal-
nym opakowanie musi eksponowac nazwe
produktu, jego rodzaj oraz korzysci produktu
- np. ,fatwy do smarowania”,
,Nie zawiera konserwantéw”. - Wizualnie
przedstawia sie zawartos¢ opakowania w jak
najatrakcyjniejszej postaci, a przy pomocy
odpowiednio dobranej kolorystyki komuni-
kuje sie obiektywne cechy produktu, takie
jak smak/zapach, naturalno$¢ — méwi Magda
Jekiel z firmy Add Head Cat s.c. - Jednak

wizualizacja przede wszystkim odwotuje sie
do zmystéw i emocji. Ma trafia¢ w aspiracje
odbiorcy, sugerowac efekt, jaki dany produkt
moze przynies¢ w zyciu konsumenta, krétko
mdéwigc — obrazowac obietnice marki
— dodaje Magda Jekiel. Mozna generalizo-
wacd, ze przekazy werbalne zawieraja konkret
(np. kiedy komunikuja cechy funkcjonalne),
a wizualne sg nosnikiem emocji, klimatu, jaki
marka chce przekazac¢ odbiorcom. - Komuni-
katy na obu poziomach moga by¢ stosowane
wymiennie, albo wzmacniac sie poprzez po-
witdrzenie — méwi Magda Jekiel - Im bardziej
rozpoznawalna, silna marka lub im bardziej
wypozycjonowana na ,premium”, tym bar-
dziej moze sobie pozwoli¢ na ograniczenie
komunikatéw werbalnych wyjasniajacych
wprost, z jakim produktem konsument ma do
czynienia — dodaje Jekiel. Projektujac zestaw
komunikatéw oraz proporcje pomiedzy
nimi, nalezy wzig¢ pod uwage specyfike
grupy docelowej. Jak méwi Magda Jekiel,
standardowo najwazniejsza informacja jest
logo brandu, nazwa produktu, a nastepnie
wizualizacja lub ogélnie elementy graficzne
komunikujace charakter produktu. - Jednak
w przypadku produktéw skierowanych do
dzieci komunikaty werbalne a nawet logo
marki liczg sie mniej niz atrakcyjna, wyra-
zista grafika — méwi Magda Jekiel. Bardzo
czesto ilos¢ informacji na opakowaniu jest tak
duza, ze kluczowym zadaniem projektanta
jest ich odpowiednie zhierarchizowanie. Ba-
tagan na opakowaniu ma wptyw nie tylko na
jego estetyke, ale réwniez na zywotnos¢ mar-
ki w sklepie i w Swiadomosci konsumenta.
Tworzenie opakowania balansuje
miedzy sztuka a teoriami marketingu. Oprécz
barier zwigzanych z koncepcja marketingo-
wa, specyfika samego produktu (waga, roz-
miarami) dochodza jeszcze restrykcje prawne
oraz mozliwosci realizacyjne maszyn. Kiedy
produkt nie ma swojego ambasadora na
terenie sklepu wielobranzowego w postaci
sprzedawcy lub przedstawiciela marki, kiedy
nie moze pokazac swojego wnetrza przez
akcje degustacyjne — jedyna jego szansg jest
opakowanie. Wyglad zewnetrzny liczy sie
nie tylko w relacjach spotecznych ale takze
na ptaszczyznie produkt — klient. Opako-
wanie jest jednym z narzedzi komunikacji
z konsumentem i jako takie przyjmuje na
siebie coraz wiecej funkgji, by¢ moze takze
w zwiazku z powszechnym ostatnio ograni-
czaniem budzetéw na reklame. O
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Konsument czesto nie zdaje sobie sprawy z tego, w jakim
stopniu jego decyzjami kierujg przemyslane strategie
marketingowe. Na temat typéw zachowarn shoppera,
sposob podejmowania decyzji zakupowych oraz taktyk
(ategory Mangement rozmawiamy z dr Grzegorzem
0sobka, CEO Umbrella Marketing Group.

WYWIAD
JOANNA LECZYCKA

Category Mangement to inaczej utozenie

asortymentu do $ciezki decyzyjnej klien-
ta. Najakich danych opieraja sie te teorie?

Definicji, ktére oddaja sens Category
Management tzw. catman jest bardzo duzo.
Najwazniejsze jest oddanie sedna tego pojecia,
ktére mozna okresli¢ jako dostosowanie strate-
gii i taktyk w zakresie asortymentu, ekspozycji,
promocji i cen do sposobu myslenia konsumen-
téw. Jesli wnioski, ktére mozemy wyciagnad
z wiedzy o zachowaniach konsumentéw, prze-
tozymy na dziatania zwiazane z takim, a nie
innym utoZeniem asortymentu, mozemy wéw-
czas Smiato powiedzie¢, ze utozenie asorty-
mentu zostato dopasowane do zachowari klien-
ta, czyli whasnie do jego sciezki decyzyjne;j.

Jakie parametry maja wptyw na decyzje
@ shoppera?

GO: Wazny jest sam ,obrazek” (czyli
opakowanie), zestaw skojarzeri konsumenta
w zwiazku z jego doswiadczeniem, oddziaty-
wanie bodZcéw ,call to action”, jak promocje,
umieszczenie produktu w danym miejscu alejki
i regatu.

Znaczenie ma przyzwyczajenie, ale
i ,nowos¢” (zwhaszcza dla 6% konsumentéw
poszukujacych nowosci). Wazny jest réwniez
clutter konkurencji, bo trzeba mie¢ odpo-
wiednig ,szeroko$¢ pétki”, by przebic sie do
uwagi nabywcy, co niejednokrotnie stanowi
bardzo newralgiczny punkt rozméw z sieciami
handlowymi. Szeroko wyeksponowane marki
przyciagaja nabywce, gdyz wzrok podaza do
duzych ptaszczyzn kolorystycznych, a pojedyn-
cze produkty raczej s pomijane, bo dezorien-
tuja. Z tego wzgledu producenci swoje gtéwne
produkty ,rozmnazaja” w paru wariantach, by
dac wybdr, ale w ramach jednego, flagowego
produktu.

Kolejna sprawq warta odnotowania jest
perspektywa alejki zakupowej. Inaczej kupuje
sie paste do zebdw, czy witaminy, gdzie ,szum
pétki” wymaga skupienia uwagi na niewielkiej
powierzchni, a inaczej papier toaletowy, gdzie

pomiedzy jednym, a drugim produktem trzeba
zrobic pare krokéw. Inna jest atmosfera

w sekgji z ubraniami, a inna z pieczywem.
Market wielkopowierzchniowy, to zestaw wielu
réznych $wiatéw, bo rézne kategorie produk-
towe maja swoje uwarunkowania i przestania.
Kody kolorystyczne kategorii determinuja
stylistyke opakowari poszczegéinych produk-
téw. Trudno bytoby wprowadzi¢ niebieskie
ketchupy, czy czerwone jogurty naturalne.
Ten $wiat kategorii determinowany atmosferg
zakupowa w danej alejce definiuje kontekst
decyzji nabywczej.

Nie bez znaczenia jest rola poszczegdl-
nych produktéw na pétce z punktu widzenia
interesu sklepu. Sklep nie zawsze zarabia najle-
piej na najdrozszych produktach, czesto wrecz
stuza one tylko jako punkt poréwnawczy. Na
przyktadzie wiertarek, mozna zastanowic sie
dlaczego czasem uktad jest taki: najdrozsza
wiertarka jest 0 20% drozsza od serii trzech
do wyboru na poréwnywalnym poziomie
cenowym; potem kolejny skok - jedna prawie
najtarisza i jedna zdecydowanie najtarisza.

W ktéra strone bedzie patrzyt nabywca przy
takim utozeniu produktéw? Jest to tatwe do
przewidzenia, ze bedzie wybierat pomiedzy
paroma wiertarkami na tym $rednim poziomie
cenowym.

W rzeczywistosci ilos¢ zmiennych, ktére
moga miec wptyw na zachowania konsumenta
i ktére mogtyby podlegac analizie jest bardzo
duza oraz w duzej mierze wpisana w funkcje
kontekstu i postaw czy drzewka decyzyjnego
nabywcéw (znaczenie moze miec wiek, styl
Zycia, czy nawet samopoczucie w danym
dniu). Jednak nie wszystkie te zmienne umiemy
wprowadzi¢ w analizy statystyczne, dlatego
skupiamy sie tylko na danych tatwych do
estymacji.

Odwotujac sie do analiz Category Ma-
nagement w praktyce analizie podlegajq bardzo
konkretne parametry: szerokosc i utoZenie asor-
tymentu, cena, promocje, szerokos¢ i utozenie
asortymentu konkurencyjnego, ekspozycja.

Jakie typy zachowan, dotyczace podejmowanych

decyzji, mozemy wyréznic? 0d zego zaleza

te rodzaje zachowan?

W procesie zakupu produktéw mozna wyréznic
cztery rodzaje decyzji podejmowanych przez konsu-
mentéw: decyzje rozwazne, nierutynowe, nawykowe,
impulsowe.

Decyzje rozwazne to te, w ktérych w petni ujaw-
niajq sie wszystkie fazy podejmowania decyzji o zakupie:
rozpoznanie problemu, zasiegniecie informacji, ocena
informacji, decyzja zakupu oraz zachowanie po zakupie.
W takich sytuacjach konsumenci duzo czasu poswiecaja
rozpoznaniu sposobu zaspokojenia potrzeby oraz ocenie
dostepnych dla nich alternatyw wyboru. Znaczenie ma
tutaj zasieganie i ocena informacji, gdyz jest to kluczem do
podejmowania swiadomych decyzji o wyborze okreslonego
produktu czy marki.

W decyzjach nierutynowych wystepuja réwniez
wszystkie fazy, cho¢ czas poswiecony przez konsumentéw
kazdej z nich, jest krétszy, niz w przypadku decyzji rozwaz-
nych. Stopier ryzyka zwiazany z zakupem jest umiarkowa-
ny, a zakres rozpatrywanych alternatyw wyboru staje sie
pochodna posiadanego doswiadczenia, presji czasu oraz
znaczenia produktu dla konsumenta.

Decyzje nawykowe dotycza sytuacji, w ktérych
dominuje rutyna i przyzwyczajenie. Podejmowanie decyzji
o zakupie jest proste i nie obejmuje wszystkich faz. Czas
poswiecony zastanawianiu sie jest krétki, a dokonywany
wybér bazuje na wiasnym doswiadczeniu. Zakupy produk-
téw czesto sie powtarzaja, a dostrzegalne ryzyko staje sie
mate lub w ogéle niedostrzegalne.

Decyzje impulsowe s3 to decyzje podejmowane
natychmiast pod wptywem okreslonego impulsu. Cecha
charakterystyczng decyzji impulsywnych jest to, ze sg
one podejmowane w sklepie, a wiec nie sa wczesniej
planowane. W warunkach dokonywania swobodnych
wyboréw obserwuije sie tendencje do rezygnacji z zakupéw
emocjonalnych na rzecz decyzji przemyslanych. Jednakze
oddziatywanie mediéw i lideréw opinii moze pobudzi¢
impulsywne reakcje konsumentéw.

Jakie kategorie produktow
kupujemy impulsowo?
Decyzje impulsowe sa wkomponowane w funkcje

relacji miedzy niewielkim wydatkiem, a duza emocjg zwia-
zang z wartosciami przyjemnosci smaku, pragnienia, sa-
morealizacji (np. w co moze trudno uwierzyc - wiertarki sa
czasem kupowane impulsowo). Do najczesciej zaliczanych
kategorii produktéw zaliczamy: stodycze, gumy do zycia,
suplementy diety czy leki sprzedawane bez recepty.

W jakiej mierze marka wptywa

na decyzje zakupowe klienta?

GO: Marka jest tylko jednym z elementéw oddzia-
tywania na konsumenta i wiasciwie w wielu przypadkach
wecale nie najwazniejszym. Ma owszem kluczowe znacze-
nie przy produktach life-style’owych czy uzywkach, ale w
wiekszosci produktéw FMCG znaczenie marki, zwtaszcza
deklaratywne, jest znikome. [
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W ramach sklepu internetowego www.print-point24h.pl
oferujemy wszelkie ustugi poligraficzne wyceniane
i realizowane 24H/7dni w tygodniu.

Ponad 100 réznych
produktow i ustug
poligraficznych
Szybkie wyceny

i realizacje

Pomoc poligraficzna
takze w Swieta i dni
wolne od pracy
Gotowe prace
dowozimy do klienta
Whtasne studio graficzne
Doradztwo i wybér

technologii wykonania

Oferujemy ustugi poligraficzne w nastepujacych
segmentach:

druk cyfrowy i wielkoformatowy
wysokiej jakosci

materiaty POS 3D - |
kompozyt, plexi, |
tworzywo, tektura
kompleksowa obstuga
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firm szkoleniowych
kompleksowa obstuga
agencji reklamowych
kompleksowa obstuga
biur architektonicznych
wysokonaktadowy druk

personalizowany
wycinanie, plotowanie, bigowanie,
oprawa

druk personalizowany, druk specjalny UV,
fluorescencyjny, fosforyzujacy

druk offsetowy, sitodruk, druk UV,

druk holograficzny, hot-stamping
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16 LISTOPADA W WARSZAWIE,
PODCZAS MIEDZYNARODOWYCH
DNIWYPOSAZENIA, TECHNOLOGII
UStUG DLA HANDLU RETAILSHOW
2011, POZNALISMY TEGOROCZNYCH
LAUREATOW KONKURSU POS STARS.
NAGRODE GRAND PRIX DLA NAJLEPSZE)
REALIZACJI POS 2011, ZDOBYt BOKS
AKUSTYCZNY KNAUF (NA ZDJECIU)
WYPRODUKOWANY PRZEZ FIRME
WILLSON&BROWN. W TYM ROKU

W KONKURSIE POS STARS BRALO
UDZIAL 17 FIRM, WYSTAWIAJAC
£ACZNIE 44 EKSPOZYTORY W 11
KATEGORIACH KONKURSOWYCH.

Wszystkie zgtoszone display'e

mozna byto podziwia¢ w czasie dwdch
dni trwania imprezy targowej - 161 17
listopada w Warszawskim Centrum
Wystawienniczym EXPO XXI. Ogtoszenie
zwyciezcdw tegorocznej edycji konkursu
POS Stars oraz uroczyste wreczenie
dyplomow odbyto sie podczas wieczomej
gali wystawcdw. We wszystkich dziesieciu
kategoriach konkursowych zostaly przy-
znane nagrody gtéwne oraz dodatkowo
wreczono cztery wyrdznienia. Oto lista
tegorocznych laureatéw:

GRAND PRIX:
Willson&Brown,
display: Knauf Ins. — Boks akustyczny
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*es

Stars

J[JJ'L' O0H

LAUREACI

NAPOJE | ZYWNOSC:

display: HandI Tyrol
Wyrézniono:

DPH Company
display: Jacobs

ELEKTRONIKA (RTV/AGD): DESIGN:

Agencja Reklamowa 5S4,
display: Mostek
Kapitana Morgana

Production Point,
display: Display Beczka
G-Shock

INNE: NALADOWE: PRZYKASOWE:

ATS Display, Print Point Druk Cyfrowy, ~Wyrdzniono: Arkoop
display: Display display: Soproni display: Regat
Certus Evo 2 - Is Relief 3D przykasowy PiP

Realizacje byty oceniane przez
profesjonalne jury zlozone z przedstawi-
cieli marketingu i PR'u najwiekszych firm,
mediéw, designerdw oraz grafikow. W tym
roku displaye konkursowe oceniali: Maria
Kosatka-Pietruszka (Kierownik Operacyjny,
Polska Grupa Merchandisingowa), Joanna

KOSMETYKA:
STI Group, Miletis,
display: TG Rimmel

FARMACEUTYKA:
Willson&Brown,

=)
%

DIGITAL POS:
Willson&Brown,
display: Knauf Ins.

- Boks akustyczny
ECCO, display:
Kiosk interaktywny

ECCO - Friendlyway

Empire Slim 19”

teczycka (Z-ca red. nacz. OOH magazine),
Renata Zielinska (Visual merchandiser ma-
nager, Merczendajzerzy.pl), Wojtek Sieradzki
(Visual executive manager, Merczendaj-
zerzy.pl), Andrzej Pagowski (Dyrektor
Kreatywny i wiasciciel firmy Kreacja Pro), Jan
Mosiejczuk (Head of Strategy, On Board San

display: Avene (zagiel)

ALKOHOL & TYTON:

ATS Display,

display: Beer Display Carlsberg
Wyrézniono: ERGO POS,
display: Kostka Zywiec Horeca

KARTONOWE:
QLA,
display: Piwo Kresowe

NAGRODA PUBLICZNOSCI:
Production Point,
display: Display

Beczka G-Shock

Markos Group), Aleksander Acher-Chanda
(Ekspert Technologiczny, Sekwendja), Grze-
gorz Wroniszewski (Group account director,
Cursor SA Grupa Outsourcing Experts).

Konkurs na najlepsze display’e
roku, organizowany jest raz w roku
przez redakcje OOH magazine.

Maria Kosatka-Pietruszka
Kierownik Operacyjny,
Polska Grupa Merchandisingowa

Zaprezentowane na konkursie POS Stars eks-
pozytory odpowiadaty w swoich koncepcjach klientom
docelowym, jednoczesnie pozwalajac maksymalnie
wykorzystac zajmowang przestrzeri w sklepie. Materiaty,
2 ktrych byly wykonane POS-y byly dobrej jakosd,
zapewniajc automatycznie mozliwosc wielokrotnego
uzytkowania danego displaya. Jednakze sam oryginalny
pomyst na design POS-6w speknia tylko czes¢ zadari,

1. przyciagniecie klienta. Ekspozycja produktéw bez
oznakowania za jaka cene mozna naby¢ produkt nie
pozwoli uzyskac maksymalnej funkcjonalnosc POS-Gw.
Tylko czes¢ producentéw pamieta o tym, aby zapewnic
listwe cenowa, za ktdra mozna umiescic informacje
onazwiei cenie produktéw. Trendy? Niewatpliwie na state
w projektowanie displayow wejda elementy podswietler
LED oraz dotykowe ekrany, stuzace jako doradca klienta.

RenataZielinska
Visual merchandiser manager,
Merczendajzerzy.pl

Bylismy zaskoczeni iloscia ekspozytorow
wystawionych w konkursie POS Stars. Warto podkreslic,
Ze sporo polskich firm o zasiegu Europejskim wzieto
udziatwimprezie, co napawa nas optymizmem. Najlepiej
zaprezentowaly sie firmy  branzy elektroniczne, gdzie
zastosowanie nowych technologii zdecydowanie uatrak-
cyjnito design ekspozytoréw; a co za tym idzie, réwniez
ich odbidr. Rynek materiatow POS caty czas ewoluuje.

W miare powstawania nowych nosnikow pojawiaja
sie nowe mozliwosci. Zmieniaja sie formy i materiaty,

a displaye coraz czgSciej oddziatuja na wzystkie zmysty
konsumenta. Jakos¢ wykonania materiatow jest bardzo
wysoka, a koszty produkgji wciaz nie sq tak wysokie jak
w Europie zachodniej. Wszystko to sprawia, e nasze
rodzime propozycje staja sie coraz bardziej atrakcyjne
réwniez dla klientow z zagranicy.

Grzegorz Wroniszewski
Group account director Cursor SA
Grupa Outsourcing Experts

Poziom displayow przedstawionych w konkur-
sie nie podlega jednoznacznej klasyfikacji. W czesci prace

charakteryzowaly sie znaczacym stopniem polaryzadji
—od emocjonujacych estetycznie, przez Swietnie wpisane
w charakterystyke marek eksponowanych produktéw, po
w sposéb widoczny optymalizowane pod katem kosztow
wytworzenia. Grupa najlepszych displayow udanie fg-
@yhaintrygujacy design z komunikacja odzwierciedlajaca
$wiat prezentowanych branddw. Charakterystyczne i god-
ne podkreslenia, ze wiekszo$¢ producentow postawita na
funkcjonalnosc, tak by sprostac oczekiwaniom punktow
sprzedazy, potrzebom konsumentow, a takze zapewnic
diugotrwate| efektywne ekonomicznie uzytkowanie

displayow.
W
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Wojtek Sieradzki

Visual executive manager,
Merczendajzerzy.pl

Poziom ekspozytordw byt bardzo
zréznicowany. Producendi displayéw zaprezentowali od
zaawansowanych technologicznie multimedialnych,
robigcych ogromne wrazenie, po niezbyt innowacyjne
sztampowe rozwiazania. Szczegdlnie w kategorii Posow
kartonowych, mozemy dostrzec wyrazny przestéj. Widac
turozwdj formy, ksztatty s3 coraz bardziej wymysine,
ale brak niestety innowadji w aspekcie oddziatywania
nazmysty klienta. Na zachodzie, nawet w tej kategorii
Posow uzywa sie nosnikow interaktywnych, gdzie Klient
wiagniety w Swiat stworzony przez producenta, jest
w stanie sprobowac, dotknac, powachad, postuchac.
To jest obowiazujacy juz $wiatowy trend, migjmy
nadzieje, ze zawita wkrdtce rowniez i do nas.

Jan Mosiejzuk
Strategy & Concept Director,
San Markos

Musze przyznac, ze konkurs POS Stars
2011 byt ciekawym wydarzeniem. Natomiast
poziom niektdrych prac byt rozczarowujacy. Mam
wrazenie, ze w XXI wieku, przy tylu dostepnych
technologiach i mozliwosciach, blisko potowa prac
byta tak tradycyjna, ze az trudno byto na nie zwrécic
uwage. Nie mam tu na mysli tego, e wszystko
powinno byc elektroniczne i multimedialne, ale to,
7e w dobie tak duzej konkurenji powinny sie
Znaczaco czyms wyrozniac. Najlepsze formy POS
powinny by¢ whasnie takimi, ktore spowoduja
wyroznienie marki, produktu. Blisko potowa prac
nie spefniafa tego kryterium, zaréwno te multime-
dialne, jak i te tradycyjne.

relief

JesteSmy jedynym producentem

i dystrybutorem tréjwymiarowej
technologii IS RELIEF 3D, pozwalajacej
na wytwarzanie tréjwymiarowych
materiatobw POS 3D.

W technologii IS RELIEF 3D
wytwarzamy takie materiaty jak:

wobblery 3D
shelfstoppery 3D
tablice do pisania
markerem lub kredg 3D
tabliczki godzin
otwarcia/zamkniecia 3D
plakaty 3D

displaye naladowe 3D
magnesy 3D

naklejki 3D
ekspozytory 3D
zegary 3D
bilonownice 3D
termometry 3D
opakowania 3D
zawieszki 3D

oS~
sfars

NAGRODA

GEOWNA

DISPLAY
NALADOWY

www.is-relief.pl
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Joanna teczycka

Jak zareklamowac wetne
mineralng? Przed takim
dylematem staneli projektanci

i managerowie Willson&Brown,
ktorzy w tym celu stworzyli
oryginalng, interaktywna
instalacje POS. Produkt nie
tylko sprawdzit sie Swietnie

W miejscu sprzedazy faczac
przyjemne z pozytecznym,
interaktywng zabawe z informacja
na temat produktu, ale takze
zdobyt nagrode Grand Prix w Il
edydji konkursu POS Stars. Na
temat zwycieskiego projektu
rozmawiamy z Arkadiuszem
Jaworskim, Retail Marketing
Manager firmy Knauf Insulation
oraz zespotem twércéw z firmy
Willson&Brown: Michatem
Marusikiem (Kierownik Dziatu
Design) i Mariuszem Rutczyriskim
(Menadzer Projektu).
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Jaki jest udziat produktow POS w komunikagji
@ marketingowej marki Knauf?

Arkadiusz Jawor-
ski: Materiaty POS s
dla nas bardzo waznym
$rodkiem komunikacji
marketingowej, przede
wszystkim ze wzgledu
na specyfike produktéw,
ktére oferujemy. Klienci
detaliczni kupuja mate-
rialy izolacyjne raz, moze dwa razy w zyciu, dlatego
podczas takiego epizodycznego kontaktu klienta
z produktem musimy jak najlepiej go przedstawic.
Klient po wejsciu do sklepu przewaznie zwraca
uwage na obiekt, ktéry przyciagnie jego uwage.

Jesli bedzie to dobrze przygotowany, profesjonalny
POS - jest duza szansa, ze klient zainteresuje sie
produktem. Dlatego rozwijamy, rozbudowujemy
asortyment POS i jest to dla nas podstawowy instru-
ment komunikacji z klientem.

POS, taki jak interaktywny stand Knauf
Insulation jest czesto jedynym i kluczowym komuni-
katorem w miejscu sprzedazy. Wynika to z faktu,
ze w marketach jest duza rotacja pracownikéw
i nawet przeszkolony pracownik nie zawsze pomaga
w sprzedazy. Multimedialny POS jest wiec nie tylko
wizytéwka wizualng, ale ze wzgledu na swoje
funkcje pomaga klientowi w podjeciu decyzji tech-
nicznej. Zauwazamy réwniez, ze klienci, zwlaszcza
w Polsce, maja tendencje do przejawiania postawy
,Zr6b to sam” — s przekonani, ze sami podejma
najlepsza decyzje. Z drugiej strony, nawet jesli cze-
go$ nie wiedza, to nie lubig sie do tego przyznawac.
Wola sami dojs¢ do celu jakimis metodami. Stand
Knauf Insulation daje klientowi takg samodzielnosc.

W jakim celu powstaly ekspozytory? Jaka

kampanie wspieraty?

AJ: Produkt, ktéry sprzedajemy w Castora-
mach — wetna mineralna - jest produktem trudnym
do zaprezentowania. Wetna jest chowana wewnatrz
Scianki czy poddasza, wiec po zakupie juz jej nie

zobaczymy. Chcemy przekonac klienta, ze za ta
decyzjq kryje sie znacznie wiecej. Chodzi o walory
izolacyjne, akustyczne, ochrone przeciwpozarowa,
dbatos¢ o zdrowie, obnizenie rachunkéw, ekologie.
Chcemy zwrdcic¢ uwage na wszystko to, na co

do tej pory konsument nie zwracat uwagi. Mozemy
w tatwy sposéb przeliczyc, jaka scianke postawic i ile
uzy¢ wetny, zeby nie stysze¢ na przyktad uciazliwe-
go sasiada czy innych hataséw. Wiemy, jaka ilos¢
zakupic do konkretnej powierzchni, przeliczamy,

ile zaoszczedzimy. Kazda z wbudowanych kalkulacji
zostata opracowana przez ekspertéw z Politechniki
w Gliwicach.

Jak Pan ocenia funkcjonalnos¢i skutecznos¢
9 ekspozytoréw w czasie trwania kampanii?

AJ: Bardzo dobrze. Oprécz korzysci zwig-
zanych z komunikacja marki, nowoczesny stand
podnosi range sklepéw, do ktérych jest wstawiany.
Postrzegane sg jako bardziej nowoczesne i bardziej
zorientowane na klienta, jest to swojego rodzaju
atrakcja. Na razie niewielu producentéw wykorzystu-
je takie mozliwosci komunikacji, bo nie sa tanie, ale
mysle, ze predzej czy péZniej rynek POS rozwinie sie
wiasnie w kierunku narzedzi multimedialnych.

Stworzy¢ ekspozytor promujacy materiaty
9 izolacyjne to nielatwe zadanie. Jak zrodzit sie
pomyst na projekt displaya? Jakie funkcjonalnosci
posiada display Knauf?

Michat Marusik:
Rzeczywiscie. Trudnos¢
polegata tutaj na zapre-
zentowaniu materiatu,
ktdrego forma i konsys-
tencja na pierwszy rzut
oka nie sa atrakcyjne.
Ciekawe sg natomiast jego
funkcje, czyli wygtuszanie
i ocieplenie. Tutaj cechy méwig za produkt. Stad inte-
raktywnosc. Kiedy pokazemy cos namacalnie i klient
sam sprawdzi pewne wiasciwosci, sam empirycznie
tego doswiadczy, bedzie mu tatwiej podjac decyzje,

i uznac produkt za sprawdzony, niz gdyby ustyszat to z przekazéw.
Klient moze sprawdzi¢ w punkcie sprzedazy wiele cech produktu:
wiasciwosci wygtuszajace, wyglad wetny, moze wyobrazi¢ sobie
jak ociepla, moze przeliczy¢, ile materiatu potrzebujemy do wyizo-
lowania scian.

Zalozeniem byto stworzenie displaya nowoczesnego, jednak
zarazem nieskomplikowanego w obstudze — intuicyjnego, ktéry
pomaga, a nie zmusza do zastanawiania si¢, jak go obstuzy¢. Za-
mierzeniem byta ergonomia w obstudze. Oprécz displaya stworzyli-
$my praktyczne narzedzie. Poza tym jest to ekoprodukt i chcemy to
pokazac. Pamietam z dzieciristwa wate szklang, ktérg znalezlismy
z kolegami na budowie. Byta nieprzyjemna w dotyku, gryzta, a tutaj
jest przetom — wetna jest przyjemna, miekka, bardziej przypomina-
jaca futro. Powinnismy zaczac szy¢ z niej ubrania na zime.

Dostalismy od firmy Knauf Insulation pewne elementy — mu-
sielismy je ztozy¢, wymyslic¢ design, forme, funkcje. Pomystéw byto
kilka, jednak ostatecznie jednomysinie wybralismy najciekawsza

koncepcje. Wspdiny punkt widzenia w przypadku tak ztozonych
projektow jest wazny. Dlatego dziekujemy firmie Knauf Insulation
za profesjonalng wspétprace, ktéra zaowocowata stworzeniem
nowego standardu.

Mysle, ze kierunkiem, w ktérym podaza POS, jest interakcja
,Sygnat-czynno$¢”. Zapewnia to wzajemna komunikacje, opartg na
bodzcach. Jako projektanci materiatéw POS wybieramy te zmysty,
ktére mozemy uruchomi¢, zeby wyrézni¢ marke i wiasciwosci
produktu. Formy sprzedazy i reklama ewoluuja. Teraz stworzyli-
smy wirtualnego sprzedawce, by¢ moze niedtugo zaprojektujemy
wirtualne sklepy. Bedziemy ptynnie przechodzi¢ w $wiat wirtualny,
ale to wszystko nadal bedzie oparte na naszych emocjach. Wzrost
wagi emodji i intuicji w podejmowaniu decyzji, a zwtaszcza rozwdj
spoteczny beda wytyczaty kierunki postepu technicznego.

No i oczywiscie nasza wyobraznial

Ciekawa cecha displaya, doceniona przez jury konkursu POS

Stars, byta jego interaktywnosc. Czy funkge wymagajace
interakgji z klientem sa kierunkiem rozwoju materiatow POS?

Mariusz Rutczyniski: Na poczatku
roku 2000 na rynku zaczety pojawiac
sie multimedialne rozwiazania typu POS
TV, niosgce ze sobg nowe mozliwosci
przekazu. Od tego czasu POS TV zyskuje
coraz wieksze uznanie jako $rodek komu-
nikacji marketingowej. Powstawaty wtedy
projekty stworzenia sieci radiowych
i wieszania monitoréw w sklepach, na
stacjach benzynowych —w ten sposéb miaty by¢ emitowane rekla-
my. System ten jednak sie nie przyjat, poniewaz zarzadzanie nim
jest stosunkowo drogie i réwnolegle zaczeto produkowac¢ materiaty
indywidualne z wbudowanymi monitorami czy interaktywnymi
panelami, co okreslamy takze jako kategoria POS TV.

Takie materiaty multimedialne to przewaznie standy,

w ktdrych jest zainstalowany czytnik kart SD z filmem reklamo-
wym, ale i bardziej ztozone, wielofunkcyjne ekspozytory, takie jak
stand akustyczny przygotowany dla firmy Knauf Insulation. Stand
jest wyposazony w specjalnie zaprojektowany system akustyczny
emitujacy dZwieki, z jakimi kazdy z nas spotyka sie na co dzieri:
ptacz dziecka, dZzwiek odkurzacza czy wiertarki. Wigkszo$¢ z nas
ma sasiadéw i boryka sie z problemem uciazliwego hatasu. Stand
w prosty sposéb pokazuje wiasciwosci wetny akustycznej.

Przy nagromadzeniu informacji i r6znych materiatéw rekla-
mowych, ktére znajdujemy w sklepach, firmy sa zmuszone szukac
nowych form komunikacji. Multimedialny stand-kalkulator Knauf
jest nie tylko displayem, ale i pomocnym narzedziem dla klienta.
Jest zarazem Zrédtem informacji, doradca, testerem, jak i POS-em,
czyli ma wiasciwosci komunikujgce marke.

Kierunek TV POS caly czas sie rozwija, wprowadzamy na
rynek nowosci i obserwujemy wzmozone zainteresowanie takimi
rozwigzaniami.To dobre rozwiazanie dla produktéw specyficz-
nych, ktérych walory uzytkowe sg ukryte i ktérych dobér wymaga
fachowej pomocy. [
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Jaki oceniaja Paristwo potencjat rynku
jezeli chodzi o display’e tekturowe?
Arkadiusz Wieczorek: Mozna powiedzieé,
ze potencjat rynku POS na pewno jest znaczacy,
podobnie jak znaczaca jest ilog¢ producentow
towaréw z grupy FMCG, kiérzy w gléwnej mierze
stanowia ten rynek. Kazdy z tych producentow
poszukuje skutecznych rozwiazan wspierajacych
sprzedaz swoich produktéw, wiec z pewnoscia
display’e tekturowe s waznym elementem
w portfelu zakupow kazdego trademarketera.
Trzeba tez podkresli¢ ze nie jest tatwo funkcjo-
nowac na tym rynku ze wzgledu na bardzo duze
oczekiwania klientéw pod wzgledem kreacji
i funkcjonalnosci ekspozytoréw.

Jaka przewage maja display'e tekturo-
@ we nad produktami zmetalu, plexi azy
drewna?

Displaye permamentne z drewna, metalu
czy tworzyw sztucznych jak sama nazwa wskazu-
je sa przeznaczone do dtugotrwatych ekspozycji
i czasami dedykowane dla produktow marko-
wych, bardziej ekskluzywnych. Takie displaye sa
na pewno drozsze od tekturowych ale to pewnie
kazdy wie.... Trudno tu méwic o jakiej$ przewa-
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lo$¢ marek i produktow
jednocze$nie obraz potenc

role w promocji szybko zmieniajacej sie oferty
produktow odgrywaja display’e z tektury. Na temat
mozliwosci tej grupy nosnikow oraz dynamicznego
rozwoju firmy Emerald, rozmawiamy z jej prezesem

dostepnych w marketach to
jatu rynku POS. Szczegding

_ Arkadiuszem Wieczorkiem.

dze. Displaye tekturowe uzywa si¢ do innych
cel6w, krétkotrwatych ekspozycji, akcji wyprze-
dazowych, sezonowych itd. Displaye tekturowe
mozna szybciej wyprodukowac i ze wzgledu na
niski koszt potraktowac jednorazowo.

Jakie konstrukgje z tektury kliendi wybiera-

ja najzesiej?

Klienci wybieraja to co jest tadne, tanie
i latwe w montazu. Wigkszos¢ ekspozytorow
wysyla sie w formie zlozonej na ptasko wraz
7 zalaczong instrukcja montazu. Nie ma jakiego$
og6lnie przyjetego standardu. Kazdy display
projektuje si¢ wg indywidualnych wytycznych
klienta. Droga do otrzymania zamoéwienia jest
bardzo czesto poprzedzona zmudnymi uzgodnie-
niami projektowymi oraz wieloma prototypami
ai tak nie ma pewnosci czy te wysitki zostang
docenione. Wygrywa ciekawy projekt, tatwa
konstrukcja i dopasowanie do budzetu.

Motliwos produkcyjne firmy Emerald
@ znacznie wychodza poza realizadje mate-
riatow P0S z tektury. Pod jakiego typu realizagjami
moze podpisacsie firma?

To prawda, ze nasza firma ma duze moz-
liwosci produkcyjne. Szczegdlnie w ostatnim cza-

sie wzrosty dzigki wybudowaniu nowoczesnych
hal produkeyjnych o powierzchni 4000 m?,. Jesli
do tego dodamy fakt, ze posiadamy wielkoforma-
towa maszyne offsetowa wraz z catym parkiem
dostosowanych formatowo maszyn introligator-
skich, technologie druku i produkcji cyfrowej
oraz doéwiadczenie w obrébce metali i tworzyw
sztucznych - to znaczy, ze kierunek jest tylko
jeden: rozwoj produkcji materiatéw POS. Mamy
za sobg spory juz dorobek produkcji ekspozy-
toréw potkowych, standow i stojakéw. Na state

wspétpracujemy z klientami korporacyjnymi a na
uwage zastuguje fakt, ze potrafimy zaprojektowac
i wykonac obok typowych display’éw nawet kilku-

metrowych rozmiaréw standy i displaye.

Firma moano sie rozwija. W tym momendie
@ powiekszane 3 hale produkeyjne. W jaki
sposoh inwestycja wplynie na funkcjonowanie
firmy?

Poprawi sie organizacja produkcji,
wzrognie wydajnosc i jakosc produktéw. Dzieki
nowej powierzchni produkcyjnej bedziemy tez
sukcesywnie inwestowac w nowe maszyny
i technologie. Mimo réznych nastrojéw na rynku
z optymizmem patrzymy w przysziosc. U
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24 MAJA 2011 | NOVOTEL WARSZAWA AIRPORT

...wWhere innovations
meet retailers

Retail Technology Day to wyjgtkowe wydarzenie na rynku
spotkan dla profesjonalistéw handlu detalicznego. Tylko
podczas RTD spotykajg sie osoby zarzgdzajgce sieciami
handlowymi z liderami rynku IT, dostawcami technologii
ustug, wyposazenia i sprzetu dla sektora retail. |
Po zakonczeniu czesci konferencyjnej odbedzie sie mnigj
fqr‘malny REvolution! After Party dla wszystkich uczest-
nikébw RTD 2012, potaczony z przyznaniem Nagrod
REvolution 2012: Retail Evolution Awards.

Retail Technology Day 2012: inspiracje dla biznesu!

retailtech. pl ‘] facebook.com/RetailTechnologyDay



wiecej produktow na
www.giftsexclusive.pl

Swigteczny
gadzet Gelwe

W duzych $Swiatecznie grawerowanych
blachach marka Gelwe oferowata specjalne
zestawy sktadajace sie z opakowania Wa-
dowickich Kremowek Papieskich na jasnym
ciescie oraz ciasta i kremu do Karpatki. Row-
nie atrakcyjne zestawy z blachg to Piernik Kra-
kowski, Karpatka i Sernik na zimno, zestaw
dwdch opakowar Kreméwek — na jasnym
i ciemnym ciescie czy Kreméwki na jasnym
ciedcie i Piernik Krakowski. w

Stodkie
Upominki dla
marki Wera

Firma Stodkie Upominki zaprojek-
towata i wyprodukowafa lizaki w ksztat-
cie Srubokreta promujace marke narzedzi
Wera. Przypomnijmy, ze w ofercie firmy
Stodkie Upominki znajduje sie ponad 200
produktéw, w tym az kilkanascie rodza-
jow lizakow.
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WYJA&KOWE
STYLIZACIJE
KOBIET
ROSSMANNA
W KALENDARZU

Juz po raz trzeci Rossmann zdecydowat

sie na wydanie

na fotografiach

Zaprezentowane sty

v, t0 kolejny miesiac.

ie przyznaly, ze

oncu nie na co

k netykow. Woda, bawelna, wanilia, trawa  pracy z profesjonalng st

cytrynowa, rumianek, porzeczka, miéd, zboze,

odbyfa sie wWa

SLODKIE
UPOMINKI
DLAWIELKIE]J .-
ORKIESTRY =
SWIATECZNE)
POMOCY

Firma Stodkie Upominki po raz kolejny wsparta Wielka Orkiestre Swiatecznej

Pomocy. Na 20. Finat WOSP przygotowano 100 tys. sztuk mini lizakw w ksztatcie serca.

Grafika opakowania nawigzywata do gtéwnego motywu tegorocznego finatu.

Oficjalne kalendarze EURO
2012 mozna juz naby¢ w Agendji

Reklamowej Albiz. Zawierajace ter-
minarz meczéw, historie ostatniego
Pucharu UEFA w potaczeniu ze
specjalnie wydzielonymi miejscami
na wpisywanie wynikéw. W wersji

OFICJALNE

8] KALENDARZE

EURO 2012

ksigzkowej skorzana oprawa z wy-
tloczong postacia pitkarza, w wersji
kieszonkowej btyszczace oktadki

z okoliczno$ciowa grafika beda
idealnym gadzetem dla kazdego
kibica jak i Swietna pamiatka z tego

historycznego wydarzenia. =

w sklepach zesta
Terravita, dok
gadz

Do pudefka zawierajacego eko

FORTRESS GIFTS DLATERRAVITY

nadruk przyv

wia sie i znika. Po

okie] temperat vanego do kubka

wrzatku, na powierzchni gadzetu powoli ujawnia sie

jacy Swigteczna atmosfere. m

PIWO CARLSBERG
ZKALENDARZEM

Na zakoriczenie roku Carlsberg przygotowat dla
swoich konsumentow niespodzianke. Do promocyjnych

10-pakow piwa tej marki bedg dotaczone kalendarze

ilustrowane pracami polskich artystéw nowego pokolenia.

W ten sposéb marka kontynuuje tradycje mecenatu
zapoczatkowana przez jej zatozyciela J. C. Jacobsena,
mitodnika sztuki, ktérego prywatna kolekcja data poczatek
duriskiemu muzeum Ny Carlsberg Glyptotek.

50.EDYCJA
TARGOW PsI

993 wystawcéw przybyto do Disseldorfu
na najwieksze targi artykutéw promocyjnych
w Europie — PSI. Oznacza to wzrost o ponad 16 procent
w poréwnaniu do roku poprzedniego (852). Targi PSI
s3 najwazniejszym wydarzeniem branzy upominkow
reklamowych w Europie. Impreza rozpoczeta sie 11.01
i trwafa do 13.01. Targi odbyly sie juz po raz 50-ty.
Oprécz prezentacji nowosci wszyscy zwiedzajacy mieli
okazje poznac najnowsze trendy i oferty oraz nawigzac

wspotprace z partnerami biznesowymi.

Agencja Reklamowa, INSPIRACJE" oraz BTL
Forms to nowe firmy cztonkowskie Polskiej Izby Artykutow
Promocyjnych , ktére do stowarzyszenia przystapity w grudniu
2011 roku. - PIAP to dla naszej firmy kolejny krok naprzod.
Dzigki przynaleznosci do Izby chcemy aktywnie uczestniczy¢
w rozwoju rynku branzy reklamowej - méwi Monika Kargol
wiasciciel Agencji Reklamowej INSPIRACJE. - Uczestnictwo
wPIAP otwiera mozliwosci wspdtuczestniczenia
w tworzeniu nowej jakosci branzy reklamowej, integracja
$rodowiska to jedyna droga do konstruktywnych zmian
—madwi Joanna Warkocka - Managing Director BTL Forms.
Agendja Reklamowa, Inspiracje”to jedna z najwiekszych
na Dolnym Slasku agencji reklamowych, specjalizujacych
sie w doborze skutecznych artykutow promocyjnych
i poligraficznych. BTL Forms specjalizuje sie w realizacji
kampanii promocyjnych, wspierajac dziatania marketingowe

NOWE FIRMY CZLONKOWSKIE PIAP

firm, gtéwnie za posrednictwem projektéw BTL.

WELLENSTEYN
W ELWIRZE

AUH Elwira podpisata umowe z wytacznym
dystrybutorem w Polsce ekskluzywnej odziezy

niemieckiej firmy Wellesteyn. - Jak to bywa z dobrymi,

zagranicznymi markami, nowa jest tylko w Polsce, bo
na swiecie zdazyta juz zyskac $wietna renome - mowi
Dariusz Ptaczkiewicz whasciciel AUH Elwira. W ofercie
znajduje sie wiele modeli wodo i wiatroodpornych
kurtek na jesieri i zime w casualowym stylu. Catos¢
kolekeji zaprojektowat team Jil Sander. Wygodne

i stylowe fasony s3 wiec zagwarantowane.

%
|

Dzieki specjalnym tema-
tycznym stronom fatwo w nowym
katalogu Mid Ocean Brands znalez¢
najlepsze propozycje dla réznych
branz, odbiorcéw i na rézne
okazje, jak na przykfad: Medycyna,
Mailing, Sport, Imprezy, Dzieci oraz
Walentynki. Z nowym katalogiem
wprowadzane sa réwniez dwie
nowe kolekcje produktéw: Promo-
Hit i Design Gallery. PromoHit.

To propozydja tanich produktéw,
z duzymi mozliwo$ciami znakowa-
nia, dostepna w duzych ilosciach,
przez co idealna dla ograniczonych
budzetéw marketingowych.
Design Gallery to produkty wyso-
kiej jakosci, stworzone wprost dla
réznych programéw. Z uwagi na
swoje wyszukane wzornictwo

i cechy zwiekszaja wartos¢ dodana
prezentu.
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MAGIAKUBKA

NADAL

DZIALA

Kubek towarzyszy nam kazdego dnia

w pracy i w domu. Siegamy po niego, gdy
potrzebujemy wzmacniajacego tyka kawy czy
rozgrzewajaceqo herbaty. (zesto jest tak, ze
kazdy ma swaj ulubiony, wfasny, do ktdrego sie
przyzwyczaja i korzysta z niego przez wiele lat.
Wszystko to sprawia, ze ceramika reklamowa
Swietnie spetnia misje reklamowa.

Terravita
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e wzgledu na swoja funkcjo-

nalnos¢ dziaty marketingu

wykorzystuja ceramike w bardzo
wielu obszarach. - Ceramika reklamowa
to idealne narzedzie promocji biznesowej
i skierowanej do personelu sprzedazy,
to doskonaty prezent dla kontrahenta,
dostawcy, sprzedawcéw, ktéry buduje
pozytywny wizerunek firmy — méwi Jakub
Bujanowicz z firmy Avant Producent Ce-
ramiki Reklamowej. Upominki w postaci
kubkéw wiaczane sa w programy lojal-

nosciowe, stanowig praktyczne upominki
$wiateczne, wykorzystywane sg jako gifty
targowe, czy jako dodatek do sprzeda-
wanego w sklepie produktu. Tajemnica
potencjatu reklamowego kubka jest jego
praktycznos¢ i funkcjonalnos¢ — kolejny
kubek, jak kolejny dtugopis — zawsze sie
przyda. Kubek dotaczony do produktu

w postaci tzw. ,on paku” sprawia, ze
produkt staje si¢ bardziej atrakcyjny dla
konsumenta i konkurencyjny wobec
podobnych produktéw.

ZAWSZE NATOPIE

Kubki nieustannie wioda prym w koro-
wodzie gadzetéw reklamowych. Sa niedrogie,
uniwersalne i praktyczne. - Kubki sposréd innych
gadzetéw wyréznia funkcjonalnos¢. Sprawdzaja
sie w kazdym miejscu, otoczeniu — méwi Edyta Pe-
kala z firmy Ivory - Czy wyobrazamy sobie poranek
bez filizanki kawy? A potem dzieri bez herbaty w
swoim ulubionym kubeczku? Odpowiedz nasuwa
sie sama. Tym samym wyzej wspomniane artykuty
reklamowe dostarczaja wiele radosci. A co sie
z tym wiaze u ich whascicieli buduije sie pozy-
tywny wizerunek marki, ktérej logo umieszczone
jest na ceramice — ttumaczy Pekala. - Kubek jest
osadzony w sferze naszych emocji, pod$wiado-
mosci — moéwi Arkadiusz Ratajczak, Specjalista ds.
Marketingu w firmie Maxim - Stanowi niejako ogni-
wo scalajace nasze zmysty smaku, wechu, dotyku
i wzroku. Jesli ktos nie wierzy, niech przypomni
sobie kiedy siega po kubek. Sa to chwile relaksu,
odprezenia, zaspokajania naszych pierwotnych
potrzeb: pragnienia, gtodu, orzezwienia lub ogrza-
nia sie — dodaje Ratajczak. Nalezy przy
tym podkresli¢ fakt, ze kubek moze by¢
nosnikiem bardzo kreatywnym i designer-
skim. Dzisiejsze metody druku na ceramice
otwieraja przed pomystowymi manage-
rami i agencjami reklamowymi rozmaite
mozliwosci, nieograniczong mozliwoscia
kombinaciji kolorystycznej. Techniki druku
pozwalaja na stworzenie kubka, na ktérym
grafika pojawia sie dopiero po wlaniu cie-
ptego ptynu. — Termo Ink to technika, ktéra
wykorzystuje whasciwosci termiczne ale
nie tyle kubka, co farby — méwi Katarzyna
Skowron z Agencji Reklamowej NORWOKS -
Proces zdobienia jest dwuetapowy. Najpierw
nakfadamy staty element graficzny np. logo fimy
, potem dodrukowujemy juz w innej technologii
kolejny element np. nazwe firmy, ktéra bedzie
pojawiata sie po nalaniu cieptego ptynu — ttumaczy
Katarzyna Skowron. Magia! Postanowita z niej
skorzysta¢ marka czekolad Terravita. - Zdecydowa-
liSmy sie wykorzysta¢ do zestawu $wigtecznego
ceramike - magiczny kubek, poniewaz spetniat
nasze oczekiwania i $wietnie pasowat do produktu
przeznaczonego dla dzieci — méwi Dorota Weres,
PR Manager firmy Eurovita - Pojawigjacy sie po
wlaniu do kubka cieptego napoju obrazek, bardzo
uatrakcyjnit zestaw — wspomina Dorota Weres.

KUBEKW AKCJI

Oczywiscie dowodéw na to, ze magia
kubka nadal dziata jest znacznie wigcej. Poszukali-
$my ich u zadowolonych z dokonari praktycznego
gadzetu manageréw. - Robilismy juz kilka lat temu
promocje z kubkami, ktéra okazata sie sukcesem
— opowiada Matgorzata Bogacz, BP Brand, Promo-
tion & Communication Manager — To atrakcyjny
gadzet dla Klienta, wdzieczny nosnik do nadruku
komunikagiji, grafiki i stosunkowo tani w produk-

cji — wymienia zalety ceramiki reklamowej Matgo-
rzata Bogacz. W ubiegtym roku zostata przepro-
wadzona akcja promocyjna promocyjnej dla kart
debetowych Maestro Banku BPH pod hastem
,Kolekcjonuj przyjemne chwile”, w ktérej mozna
byto wygrac cztery unikatowe filizanki zaprojekto-
wane specjalnie przez agencje Gruppa66 Ogilvy

- Ceramika jako gadzet reklamowy, wszelkiego
rodzaju kubki, filizanki, funkcjonuje na rynku

juz od bardzo dawna. Sa przydatne, praktyczne,
zapewniajg czesty kontakt Klienta z gadzetem
oraz pozytywnie wptywaja na postrzeganie
reklamowanej na nich marki, sa wiec doskonatym
nosnikiem wizerunkowym - powiedziata Monika
Koszatka, Junior Account Executive w agencji
Gruppa66 Ogilvy. - Zalezato nam, aby upominek,
ktéry zaoferujemy naszym Klientom byt unikalny,
zaprojektowany specjalnie dla nas. Ceramika pod
tym wzgledem jest bardzo wdziecznym tematem,
a afekt koricowy jest wrecz zaskakujaco dobry.

Kubek stanowi niejako ogniwo scalajace
nasze zmysty smaku, wechu, dotyku
i wzroku. Jesli kto$ nie wierzy, niech przy-
pomni sobie kiedy siega po kubek. S to
chwile relaksu, odprezenia, zaspokajania
naszych pierwotnych potrzeb: pragnie-
nia, gtodu, orzezwienia lub ogrzania sie.

Takich filizanek nigdzie nie mozna dostac - tylko
biorac udziat w naszej promocji - méwi Elzbieta
Dereniowska-Przybyt, Brand Manager Banku

BPH. - Chcielismy, 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 Gruppa66 Ogilvy. Przyktadéw
mozna mnozy¢ wiele, ale wniosek jest jeden — ma-
gia kubka ciagle jeszcze dziata na konsumentéw.

KLIENT WYMAGA

Promocja to inwestycja w relacje z klientem
oraz wartos¢ sprzedazy, wiec rosng wymagania
odnosnie nosnikéw reklamy. - Nasi klienci coraz
wieksza uwage przywiazuja do ciekawych orygi-
nalnych, dopasowanych do ich potrzeb i wymagari
produktéw — méwi Jakub Bujanowicz - Ogromne
znaczenie dla naszych klientéw ma kolorystyka
fasonéw i mozliwosc ich kolorystycznej kombi-
nacji. Gro os6b odchodzi od prostych fasonéw
o niskiej jakosci nie budzacych pozytywnych
skojarzen i emocji. W ostatnich latach wzrosto
réwniez zainteresowanie mozliwoscig wykonania
w fabryce Avant fasonéw zaprojektowanych przez
naszych klientéw — dodaje Bujanowicz. Arkadiusz
Ratajczak podkresla, ze kubek musi spetnia¢ dwa
podstawowe wymagania: sam w sobie powinien

reprezentowac wysoka jako$¢ wykonania zaréwno
w kwestii materiatu, z jakiego jest wyproduko-
wany, jak i nadruku. - Z tym wiaze sie jeszcze
jedna rzecz. Ot6z kubek bedac uzywanym wiele
razy w ciggu dnia jest wizytéwka danej marki lub
firmy — thumaczy dalej Arkadiusz Ratajczak - Tym
samym kolory nadruku powinny w maksymalnym
stopniu odwzorowywac ogélnie przyjete standardy
— dodaje. Klient poszukuje produktu niebanalnego,
oryginalnego w ksztatcie, z ciekawg faktura. Jak
wspomina Edyta Pekala, niedawno urok czystej
porcelany przekonywat klientéw o stusznosci
wyboru. Obecnie do gtosu dochodza niesztampo-
we rozwigzania. Kontrahenci szukaja oryginalnego
ksztattu, potaczenia porcelany z dodatkowymi
materiatami, jak metal, srebro.

W PRZYSTEPNE) CENIE

Cena kubka zalezy od bardzo wielu
czynnikéw. Uzalezniona jest od ilosci produktéw,
ilosci koloréw nadruku, rodzaju nadruku (nadruk
jednostronny, dwustronny, tapeta), od tego czy wy-
stepuja zdobienia dodatkowe np. nadruk na
uszku, spodzie kubku itp. Najtariszy kubek
z nadrukiem mozna juz mie¢ w cenie kilku
ztotych wliczajac koszty przygotowalni.
Oczywiscie majg wysokie oczekiwania co
do jakosci, nie powinno sig kierowac cena
produktu, aczkolwiek wykorzystujac druk
bezposredni w pofaczeniu z wybranymi
produktami, mozemy dojs¢ do bardzo
ciekawego poziomu cenowego, nie tracac
na jakosci nadruku jak i samego produktu.
- Generalnie cena ceramiki reklamowej jest
zalezna od wybranej techniki zdobienia
— méwi Arkadiusz Ratajczak - W ofercie firmy
Maxim klient ma do dyspozycji szes¢ podstawo-
wych metod zdobienia. Kazda ma inne zalety,
jak réwniez pewne ograniczenia. Jednak wyb6r
technologii powinien by¢ za kazdym razem
poprzedzony zadaniem sobie pytania: co chcemy
osiagnag, kto jest grupa docelowa oraz jaki mamy
na to budzet — ttumaczy Ratajczak.

Ceramika reklamowa jest jednym
z podstawowych narzedzi dziatari BTL czyli
reklamy pozamedialnej i kierowana jest przede
wszystkim bezposrednio do konsumentéw.
Spetnia znakomicie swa role w promocji marki,
produktu, pozytywnego wizerunku firm, ale takze
réznego rodzaju wydarzeri czy imprez okoliczno-
$ciowych. Kubki czy filizanki z nadrukami coraz
czesciej, oprécz lansowania nazwy, marki, znaku
firmowego czy eventéw, promuja réznego rodza-
ju instytucje publiczne oraz ich dziatania
i akcje. Sa niedrogie, a przy tym otwieraja
kreatywne mozliwosci wykorzystania w wielu
obszarach dziatari marketingowych. [

Joanna teczycka
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giftsonlinepl poznaj site gadzetow

. Smukly kubek
. ceramiczny do espresso
. 7Ceramics

. Spug
Mid Ocean Brands Polska

. Tribeca
Mid Ocean Brands Polska

: Caslano
+ Mid Ocean Brands Polska

.
. Naczynie zaroodporne
+ M-Collection

Kubek 108 Evergreen . KubekRosso
IVORY + AVANT Producent
+  Ceramiki Reklamowej

Kubek Flores . (Coffe2Go
AVANT Producent Ceramiki s FOHA
Reklamowej o

. TeaTime . Kubek,Take Away”z

Mid Ocean Brands Polska = pokrywkasilikonowa
. Sagaform

Cafe del Duomo . Zestaw Rio&Reno
Mid Ocean Brands Polska +  AVANT Producent
+  Ceramiki Reklamowej

3 ceramiczne miski . Misanaowoce
na dodatki . i23wieczniki
Merx Team Polska . MerxTeam Polska
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Robusta + Kick Royal White
Sagaform . Porceline

Kubek 100 Idea + Handy Supreme
IVORY + Porceline

s eocsens

Zestaw do grzanegowina . Karafka nawino
Merx Team Polska + zdebowym korkiem
+ Sagaform

Zestaw dwoch filizanek . Wazon naziofaTrio
zimbrykiem Zeus + Sagaform

Merx Team Polska

Misa na przekaski . Misanaowoce

Merx Team Polska + MerxTeam Polska

Ceny produktéw moga sie zmienia¢ w zaleznosci wielkosci zaméwienia i wahan cen walut.

. Kubek Apollo
.+ FOHA

+ KubekEros
+ MerxTeam Polska

. PraktikCoffee Set
+ Porceline

. Swan
. Porceline

- zestaw MAGNETIC
. Porceline

Foha.pl przedstawia:

coffee 2 GO

original

Ao ey S T

made in EUROPE
100% porcelana

8 koloréow w standardzie
dowolny kolor na zaméwienie
opakowanie jednostkowe

000®
0000

Dystrybucja:
Axpol Trading
www.axpol.com.pl

Foha Poznan
www.foha.pl



Lojalnosc

w biznesie

ZGODNIE Z POPULARNA ZASADA PARETO, TYLKO 20% KLIENTOW PRZYNOSI FIRMIE AZ 80%

ZYSKOW. SA TO KLIENCI LOJALNI. PROGRAM LOJALNOSCIOWY TO NARZEDZIE BUDUJACE

POZYTYWNE KONTAKTY Z TYMI NAJBARDZIE) WARTOSCIOWYMI DLA FIRMY KLIENTAMI.

Z ZAYOZENIA JEST PRZEDSIEWZIECIEM DEUGOFALOWYM | INTERAKTYWNYM.

Program lojalnosciowy czesto mylony
jest z promocjq konsumencka, a tymczasem
s3 to dwie zupetnie rézne kwestie. Promocja
konsumencka z reguty ma scisle okreslone
normy czasowe, trwa krétko i jest nastawiona
na gwattowny wzrost sprzedazy. Program
lojalnosciowy moze by¢ stosowany takze po
to, aby przeciwdziata¢ spadkom sprzedazy
oraz zatrzymac juz zdobytego i przekonane-
go klienta.

Dlaczego to takie wazne

Popularnos¢ programéw lojalno-
Sciowych wzrasta z wielu bardzo istotnych
przyczyn. - Firmy przywiazuja coraz wigk-
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sza wage do bliskich relacji z partnerami
biznesowymi i konsumentami — ttumaczy
Arkadiusz Rochala, Dyrektor Marketingu

i Rozwoju, Sodexo Motivation Solutions

- Poprzez swoje dziatania daza do wyréz-
nienia przedsiebiorstwa na tle konkurencji,
dlatego tez decyduja sie na budowanie lo-
jalnosci z kazdym klientem — detalicznym
i biznesowym, na kazdym etapie obrotu
swoim produktem. W dobie gospodarki
wolnorynkowej konsumenci przyzwycza-
jeni sa do nowoczesnych form i kanatéw
komunikacji. Firmy musza wiec odnalez¢
swoje miejsce w gaszczu marketingowych
projektéw i stad podejmuja dziatania zwia-
zane ze wspieraniem sprzedazy inwestujac

w ciekawe akcje np.: programy lojalnoscio-
we i nowoczesne, interaktywne narzedzia
- dodaje Arkadiusz Rochala.

Programy lojalnosciowe najczesciej
uzywane sg w przypadku nasycenia danego
rynku. Wysoki stopieri konkurencyjnosci
sprawia, ze firmy poszukuja najlepszych
i zarazem tariszych od zdobywania nowych
klientéw, sposobéw przywiazania do mar-
ki. - Dobrze zaprojektowane i wplecione
w kompleksowa oferte staja sie czesto
silnym elementem utrzymujacym i budu-
jacym zwiazek z marka — méwi Marek
Kosakowski, Managing Director w \Data
Solutions - Jednoczesnie umozliwiaja

LEKSYKON
KLIENTOW

Prospekt — nigdy nie byt naszym klien-
tem, gdyz korzysta z ofert konkurendji
lub nie ma potrzeby korzystania z na-

szego produktu.

Klient — zakupit jednorazowo produkty
naszej marki, ale tylko sporadycznie do

nich wraca.

Staly (powtarzalny) klient — po do-
konaniu pierwszego zakupu chetnie
wraca do naszej marki, nie ma jednak
wiekszych oporéw przed korzystaniem

z ofert konkurentow.

Wierny (wartosciowy) klient — w mia-
re systematycznie robi u nas zakupy
i chwali nasze produkty w swoim $ro-

dowisku.

Ambasador (adwokat) — aktywnie roz-
powszechnia opinie O naszej marce

wsréd znajomych.

Partner — utozsamia sie z markg i jest
zaangazowany W jej ksztattowanie. To
najdoskonalsza forma lojalnosci, ktd-
rej efektem jest permanentny dialog
zkonsumentem.

Program lojalnosciowy czesto my-
lony jest z promocja konsumencka,
a tymczasem sg to dwie zupetnie
rozne kwestie. Promocja konsu-
mencka z reguty ma $cisle okre-
slone normy czasowe, trwa krotko
i jest nastawiona na gwattowny
wzrost sprzedazy. Program lojalno-
sciowy moze byc stosowany takze
po to, aby przeciwdziata¢ spadkom
sprzedazy oraz zatrzymac juz zdo-
bytego i przekonanego klienta.

pomiar efektywnosci dziatari oraz
analize wydatkéw, gdyz sq w petni
mierzalne. Kluczowym elementem
programu lojalnosciowego jest jednak
mozliwos¢ segmentacji i zbudowa-
nie faricucha wiedzy w oparciu

o zachowania zakupowe uczestnikéw.
W potaczeniu z wspétczesnymi moz-
liwosciami komunikacji daje to czesto
firmom to, co jest dla nich kluczowe
- przewage konkurencyjna — dodaje
Kosakowski.

Jak wynika z badania ARC
Rynek i Opinia uczestnicy progra-
mow lojalnosciowych stosunkowo
wysoko ocenili ogélna satysfakcje
z uczestniczenia w nich — przy
5-stopniowej skali zadowolenie
z udziatu w programie lojalnoscio-
wym wyniosto 3,98 punktéw. Najbar-
dziej przemawiajacym argumentem
do uczestnictwa w takim programie
jest mozliwos¢ uzyskania rabatu lub
znizki na oferowane produkty czy
ustugi. Na drugim za$ miejscu — moz-
liwos¢ wymiany zebranych punktéw
na nagrody. Blisko 4/5 uczestnikéw
jest aktywna w ramach programéw, do
ktérych przynaleza — zazwyczaj znaja
swdj status, a takze od czasu do czasu
sprawdzaja oferte i nowosci oferowa-
ne w ramach programu. Najwiekszy
odsetek oséb aktywnych jest wsréd
uczestnikéw programéw Payback
i Carrefour Rodzinka. Na aktywnosc¢
uczestnikéw decydujacy wptyw ma
wartos¢ przyznawanych punktow.

Firmy decyduja sie na réznego
rodzaju konkursy, promocje i progra-
my lojalnosciowe, gdyz idealnie od-
powiadaja na potrzeby konsumentéw
— sg ciekawe, interaktywne, dynamicz-
ne i w zamian za regularne zakupy
oferuja ciekawe nagrody adekwatne
do wysitku wtozonego w akcje. - Przy
umiejetnie prowadzonej komunikacji
z czasem pozwalaja takze na zamiane

poczatkowej relacji kupna-sprzedazy
w dtugofalowe przywigzanie do mar-
ki lub produktéw — méwi Arkadiusz
Rochala - Taka lojalnos¢ jest

w czasach gospodarki wolnoryn-
kowej wartoscig bezcenna, gdyz
przektada sie na rzeczywiste zyski

i pozwala uzyskac przewage nad
konkurencja — podsumowuje Dy-
rektor Marketingu i Rozwoju, firmy
Sodexo Motivation Solutions.

Jak stworzy¢
program
lojalnosciowy
Implementowanie programu
lojalnosciowego wymaga bardzo
doktadnej analizy sytuacji przedsie-
biorstwa i jej kontaktéw z klientami.
- Programy moga by¢ wdrazane
tylko w sytuacji jezeli pozycja danej
marki jest stabilna i nie ma ona pro-
bleméw w podstawowym obszarze
swojej dziatalnosci — ttumaczy
Marek Kosakowski - C6z bowiem
z wprowadzenia programu lojalno-
$ciowego np. na rynku motoryza-
cyjnym jezeli sie¢ dealerska danej
marki nie zapewnia satysfakcji swoim
klientom podczas wizyt w serwisie?
— twierdzi Kosakowski.

Dwa najwazniejsze zatozenia
programu, ktdre trzeba sprecyzowac
to — cel biznesowy, ktéry firma chce
0siggnac przy pomocy projektu oraz
profil grupy docelowej, do ktérej skie-
rowane zostang dziatania. - Dopiero
po doprecyzowaniu tych kryteriéw,

a takze okresleniu budzetu i timingu
przedsiewziecia rozpoczyna sie etap
organizacyjny, obejmujacy m.in.
wybér odpowiedniego mechanizmu

i opracowanie katalogu nagréd,
przygotowanie systemu operacyj-
nego oraz narzedzi komunikacji

z uczestnikami — wymienia Arkadiusz
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Rochala. Cele programu lojalno$ciowe-

g0 sa rézne. Moga wspierac sprzedaz
konkretnych produktéw, przeciwdziata¢
odchodzeniu klientéw do konkurencji,
wyréznia¢ organizacje na tle konkurencji
czy budowac trwate relacje odbiorcéw

z firma. Bardzo czesto firmy przygotowu-
jac dziatania lojalnosciowe skupiaja swoje
aktywnosci na bazie kluczowych klientéw.
- Réwnolegle z doprecyzowaniem celéw
programu, prowadzona jest analiza grupy
docelowej - potrzeb, zachowar i prefe-
rencji potencjalnych uczestnikéw — méwi
Arkadiusz Rochala - Warto bowiem pamie-
tac, ze efektywne programy lojalnosciowe
méwig ,jezykiem odbiorcéw” — opieraja

Lojalnosc
w biznesie

sie na mechanizmach, ktére sg dla nich
ciekawe i oferujg nagrody dopasowane do
ich oczekiwar - dodaje.

Programy lojalnosciowe na state
zagoscity na polskim rynku. - Obecnie
funkcjonuje ich okoto 100 — méwi
Marzena Biatasek, ekspertka z ARC Ry-
nek i Opinia - Nasze badanie pokazato
jednak, ze zdecydowana wiekszos¢
z nich jest nieznana — zaledwie w przy-
padku 23 programéw ich znajomosé
wsréd oséb korzystajacych z programéw
lojalnosciowych byta wyzsza niz 1%.
Okazuje sig, ze obecny od pewnego
czasu trend koniecznosci zaoferowania

tego typu programu swoim klientom
poszedt tak daleko, ze doprowadzit do
sytuacji, w ktérej klienci czuja sie zagu-
bieni i do korica nie identyfikujg wszyst-
kich programéw, w jakich biorg udziat
lub z jakimi sie zetkneli. Taka sytuacja
to niewatpliwie duze wyzwanie dla firm,
ktére chca wyréznic swoj program na tle
pozostatych — méwi Marzena Biatasek.
Implementacja i opracowanie skuteczne-
go programu lojalnosciowego to ogrom-
ne wyzwanie dla dziatu marketingu.
Jezeli zostanie to zrobione profesjonal-
nie i na tyle oryginalnie, zeby wyréznic
projekt sposréd wielu innych — efekty

na pewno beda widoczne. [

Lubimy programy
lojalnosciowe

Ponad potowa Polakéw przyznaje,
ze bierze udziat przynajmniej

w jednym programie lojalnoscio-
wym lub posiada karte statego
klienta. Jednoczesnie tylko cztery
z ponad 100 programéw lojal-
nosciowych funkcjonujacych na
polskim rynku sa identyfikowane

Coffee Heaven
case study

Ciekawym doswiadczeniem
byto wdrozenie programu lojalno-
Sciowego w sieci kawiarni Coffee
Heaven w koricéwce ubiegtego
2011 roku. Wdrozenie zostato
zaprojektowane tak, aby potaczy¢
oczekiwania Klientéw Coffee
Heaven oraz cele biznesowe firmy.
Przed wdrozeniem w kawiarniach
funkcjonowat modut premiujacy
zakupy w postaci Kart Statego
Klienta — popularnie nazywanych
,kartami stempelkowymi”. Przy-
szedt jednak odpowiedni moment,
zeby wprowadzi¢ bardziej innowa-
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przez wiecej niz 10% Polakéw
uczestniczacych w programach.

Z programow lojalnosciowych
korzystajg znacznie czeéciej osoby
o wyksztatceniu wyzszym i Srednim,
a najrzadziej — osoby starsze.
(Monitor Programéw Lojalnoscio-
wych ARC Rynek i Opinia)

Najbardziej znane wsréd uczestni-
kéw programéw lojalnosciowych sg
programy: Tesco Clubcard oraz Vitay

cyjne, nowoczesne i zaawansowa-
ne technologicznie rozwiazanie.
Badania przeprowadzone przez
niezalezny instytut badawczy
(GFK, listopad 2010) wyraznie
pokazaty, ze klienci oczekuja roz-

wigzan premiujacych ich lojalnos¢.

Posiadacze kart lojalnosciowych
odwiedzaja kawiarnie czesciej

i jest to dla nich wazny argument
przy wyborze miejsca. Z drugiej
strony, mimo duzej popularnosci
kart stempelkowych, ponad 50%
0s6b przychodzacych do kawiarni
nie miata $wiadomosci, ze takie
istniejg i ze moga je otrzymac.

W celu precyzyjnego opraco-
wania mechaniki programu, do
wspotpracy zaproszono zaréwno

Orlen - kazdy z nich zostat wska-
zany przez 25% respondentéw. Na
kolejnych miejscach wsréd najbar-
dziej znanych programéw znalazty
sie Payback (18%) oraz Carrefour
Rodzinka (15%). Pozostate progra-
my majg znajomos¢ spontaniczng
nizsza niz 10%. Mimo, iz najwiecej
badanych posiada karte programu
Payback (34%), najczesciej (20%) nie
wymieniajg oni hazwy programu,
tylko wytacznie nazwy partneréw

regularnych jak i okazjonalnych
Klientéw marki coffeeheaven,

a takze Klientéw marek konkuren-
cyjnych. Badania przeprowadzone
w czerwcu 2011 roku na prébie
400 os6b przez dom badawczy
1QS, we wspétpracy z wyspe-
cjalizowana firma wdrazajaca
programy lojalnosciowe

\DATA SOLUTIONS, zweryfikowaty
jakosciowo i ilosciowo opraco-
wany model. Klienci najpierw
sami formutowali idealny wg nich
program, a nastepnie oceniali
propozycje coffeeheaven. Wyniki
badania potwierdzity koncepcje
nowego rozwigzania. Ponad 70%
zaproszonych do badar oséb
wskazato, ze nowy program jest

bedacych w programie. Karty Tesco
Clubcard oraz Vitay Orlen posia-

da podobna czes¢ uczestnikow
programoéw - blisko 20%. Sposréd
programow lojalnosciowych reali-
zowanych przez apteki najwiecej
badanych bierze udziat w programie
aptek Dbam o Zdrowie (6%), z firm
odziezowych - Orsay Club (4%), zas
z kosmetycznych - Sephora (4%).
(Monitor Programéw Lojalnoscio-
wych ARC Rynek i Opinia).

lepszy niz poprzedni system,
ponad 70%, ze jest atrakcyjny, dla
80% przedstawiono zrozumiate
zasady z jego korzystania, a 70%
regularnych Klientéw marki
Coffeeheaven zadeklarowato che¢
partycypacji. Poprawe opinii na
temat marki wskazato az 68%
Klientéw konkurencji! Dzieki takiej
weryfikacji mamy pewnos¢, ze

my coffeeheaven rzeczywiscie
odpowiada na potrzeby i prefe-
rencje Klientéw i ze dzieki temu
zacheci ich do czestszych wizyt

w kawiarni.

Marek Kosakowski,
Managing Director
\Data Solutions

* produkcja w oparciu o peten zakres technologii cyfrowego druku wielkoformatowego oraz technologii pokrewnych

<% fulloutdoorprintservice

producent materiatow reklamowych
Out-Of-Home oraz POS
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DZIEKI SZYBKIEMU ROZWOJOWI TECH-
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NOLOGII DRUKU LATEKSOWEGO DRU-
KARNIE _WIELKOFORMATOWE MAJA
OBECNIE DODATKOWE MOZLIWOSCI
WYRWANIA SIE 7 BtEDNEGO KOtA
WALKI CENOWEJ NA RYNKU SOLVENTO-
WYM. SZEROKIE | NIEOSIAGALNE DO TE)
PORY DLA INNYCH TECHNOLOGII DRUKU

W roku 2011 na Zachodzie
Europy az 40% sprzedawanych
urzadzen w najpopularniejszym
segmencie do 1,6 metra byto drukar-
kami lateksowymi. W Polsce
w ubiegtym roku kupiono dwa razy
wiecej drukarek lateksowych niz rok

wczesniej.

Co powoduje, ze lateks
zyskuje tylu zwolennikéw? Aby
pokazac niektére z jego mozliwosci
HP i Integart Poland Inc rozpoczety
w kwietniu 2011 projekt, ktérego
finatem byta aranzacja wnetrza
wroctawskiej kawiarni ,AFRYKA
COFFEE & TEA HOUSE”. Projekt
zostat ukoriczony w styczniu 2012.
Jego zotozeniem byto wykorzystanie
druku lateksowego i stworzenie kon-
cepcji graficznej kawiarni tacznie
z zaprojektowaniem wybranych

elementéw identyfikacji wizual-

nej takich jak: autorskie tapety na
$ciany i sufit, nadruki na pokrycia
mebli, nadruki na poszewkach, na
zastonach, na elementach lamp,
na foliach podtogowych i foliach
samoprzylepnych, ktérymi nastepnie
byty oklejane meble, drzwi i ramy
okienne. Konkurs i projekt byty
koordynowane przez HP oraz
z ramienia Integart przez wiasciciela
firmy Stawomira Kota-Zaniewskiego,
Matgorzate Jarosz i Zuzanne Kot.
W konkursie wzieli udziat studenci
i absolwenci wroctawskiej Akademii
Sztuk Pieknych. Do konkursu zgto-
szono blisko 30 prac, nagrodzono
najbardziej innowacyjne i orygi-
nalne projekty, ktére pokazaty jak
najszerszy wachlarz mozliwosci
technologii lateksowej. Podczas oce-
ny byta réwniez brana pod uwage
techniczna mozliwos¢ wykonania
prac, pomystowos¢ w tworzeniu no-
wych aplikacji, estetyka, funkcjonal-

Matgorzata Jarosz
(project manager),

Maciej Skalski
(dyrektor zarzadzajacy)
Integart Poland INC

nos¢ i spéjnos¢ zaprojektowanych
elementéw. Nagrode gtéwng

w postaci premii pienieznej i nad-
zoru autorskiego nad wystrojem
kawiarni zdobyta Pani Aleksandra
Malczewska. Autorami wyréz-
nionych prac byli Pan Jarostaw
Kowalczyk i Marcin Gajosiriski,
ktérzy otrzymali dyplomy i nagrody
rzeczowe w postaci urzadzen wielo-
funkcyjnych firmy HP.

Efekty projektu, ktéry wygrat
konkurs mozna juz podziwiaé
w kawiarni ,AFRYKA COFFEE
& TEA HOUSE” na ulicy Kietbasni-
czej 24 blisko wroctawskiego rynku,
codziennie w godzinach od 9:30
do 22:00. Natomiast zaréwno sam
zwycieski projekt jak i pozostate
nagrodzone prace mozna ogladac
na wystawie prac pokonkursowych
w centrum aplikacji HP Lab w nowej
siedzibie Integart Poland Inc
w Btoniu pod Wroctawiem. [

Ffekt ia technologii zadruku latek w kawiami
AFRYKA COFFEE & TEA HOUSE", Wroctaw, ul. Kietbasnicza 24. (obok rynku),
lokal czynny codziennie w godzinach 9:30 - 22:00."

(WODNEGO, SOLVENTOWEGO CzZY UV)
SPEKTRUM WYKORZYSTANIA MATERIA-
tOW | APLIKACJI POWODUJE, ZE DRUK
LATEKSOWY JEST W CHWILI OBECNEJ
NAJSZYBCIE) ROZWIJAJACA SIE TECH-
NOLOGIA WIELKOFORMATOWA.
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Charakterystyka: Lightbox o niestan-
dardowym ksztalcie, otwartego pudetka na
potrawy orientalne na wynos.
Zastosowanie: Produkt pefni funkcje se-
mafora pokazujacego z trzech stron nazwe
sieci gastronomicznej. Stanowi on uzupet-
nienie oznakowania lokalu w centrum todzi
i jest jedynym takim produktem w kraju
wykonanym dla sieci NOODLE W PUDLE.
Materiat: Do wykonania pudta wykorzysta-
no dibond, PCV spienione oraz plexi opal.
Grafika zostata wydrukowana na ploterze
Solventowym z elementami folii odbla-
skowej. Podswietlenie stanowig diody LED.
Cafod¢ zostata przymocowana do sciany na
konstrukgji.

Druk: Druk solventowy. Maszyny uzyte do
realizacji: Roland RS640, frezarka CNC, ploter
tnacy do folii.

Wykonawca: Drukarnia Wielkoformatowa
Trzy Stowa
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OFERTA DRUKARNI JEST ZNAGZNIE
BOGATSZA NIZSWIADOMOSC KLIENTOW

Na temat potencjatow i wykorzy-
stanig niestandardowego druku

1l L1aWET]

Charakterystyka: Aranzacja wnek scien-
nych oraz sufitowych w kantynie TVN Turbo.
Zastosowanie: Lokal: TVN Turbo. Fotota-
pety uatrakcyjnity wnetrze nowo otwartego
pomieszczenia w siedzibie.

Materiat: Na uwage zastuguje grafika
sufitowa, ktéra optycznie zwieksza wysokos¢
pomieszczenia. Wszystkie grafiki zostaty
wydrukowane na folii monomerowej, biatej
7 klejem permanentnym i zabezpieczone
statym laminatem satynowym.

Druk: Maszyny uzyte do realizacji: ploter
drukujacy Roland RS640, laminator wielko-
formatowy.

Wykonawca: Drukamia Wielkoformatowa
Trzy Stowa

Charakterystyka realizacji: Siatka
wielkoformatowa przygotowana na zlecenie
Biura Promocji Miasta Warszawa z okazji
EURO 2012. Miedzy warstwami lodu na
miejskim lodowisku przy Patacu Kultury

i Nauki w Warszawie House Of Print zapro-
jektowat, wydrukowat i zamontowat na
siatke wielkoformatowa imitujgca murawe
boiska pitkarskiego z logotypem Warszawy
jako gospodarza Euro 2012.

Materiat: Jest to certyfikowana siatka
posiadajaca parametry technologiczne
umozliwiajace jej zamrozenie. Pod wply-
wem zmieniajacej sie temperatury i duzej
wilgotnosci zachowuje swoja kolorystyke

i format (nie dochodzi do kurczliwosci czy
nadmiernego rozciggniecia).

Druk: Wydruk UV na maszynie VUTEK
Wykonawca: House Of Print

Charakterystyka realizacji: Przestrzen-
na konstrukcja kartonowa o wymiarach

1,8 m wysokosci i 1,44 m szerokosci.

Projekt wzorowany na miejskich stupach
ogtoszeniowych. Charakteryzuje sie: duza
wytrzymatoscia, jest Izejszy w poréwnaniu
zinnymi konstrukcjami o podobnych
gabarytach, lecz wykonanych zinnych
materiatow niz karton.

Zastosowanie: Stup wykorzystany

w kampanii informacyjnej Play‘a, wystawio-
ny na imprezie Red Bull.

Materiat: Rozmiar: 1,8x1,44m. Surowiec:
tektura 5-warstwowa na konstrukcje nosna,
na owijkach 3-warstwowa tektura + karton

GC2, 230 g/m?, daszek karton GC2,300 g/m?.

Faktura: papier fotograficzny btyszczacy.
Druk: Offsetowy wielkoformatowy, maszy-
na: KBA RAPIDA 162

Wykonawca: Drukarnia ELLERT Sp.z 0.0

tenieslismy sie z , ,wyspy™
) Salonu Play
. 790 030 302

Z wyobraznia

Charakterystyka: Firma Print Point Druk
Cyfrowy Wilanéw miata okazje wyprodu-
kowac listwy promocyjne dla komputerow
przenosnych z ekskluzywnej serii Sony Vaio.
Listwa jest zadrukowana cyfrowo w pefnym
kolorze i rozdzielczosci offsetowej (2440dpi)
dodatkowo uszlachetniona folig matowg
oraz wykonana we wiasnej technologii
wybidrcza folig UV bysk.

Zastosowanie: Kampania produktowa,
promujaca wielokolorowe komputery prze-
nosne z serii Sony Vaio. Promocja aktualnie
odbywa sie w kilkudziesieciu sklepach
patronackich.

Materiat: Papier Xerox Colotech+ 300g
SRA3 (450mm x 320mm), gtadki, powleka-
ny. Uszlachetnienie: folia matowa plus folia
wybidrcza UV (technologia wiasna).

Druk: Xerox DC 252, druk laserowy,
rozdzielczos¢ offsetowa (2440dpi).
Wykonawca: Print Point - Druk Cyfrowy
- Wilanow

Charakterystyka: Oznakowanie
zewnetrzne jednostki wojskowej.
Zastosowanie: Logotyp Wojskowego
Centrum Ksztatcenia Medycznego, stano-
wiacy jeden z elementdw jego identyfikacji
zewnetrznej. Dzieki nowoczesnemu podej-
4ciu do zagadnienia Komendanta Jednostki,
zyskata ona bardzo przyjazny i reprezenta-
cyjny wyglad, niczym nie przypominajacy
PRL-owskiej spuscizny obecnej w wielu
podobnych placéwkach w kraju.
Materiat: Widoczny logotyp zostat wyko-
nany z ptyty PCV o grubosci 10mm (orzet
oraz litery WCKM stanowig dodatkowo
wypukly element). Krzyz ma szerokos¢

i wysoko$¢ 150cm i jest oklejony wydrukiem
zabezpieczonym laminatem satynowym
Druk: Maszyny uzyte do realizacji:

ploter drukujacy Roland RS640, laminator
wielkoformatowy, frezarka CNC, ploter do
wycinania grafiki po obrysie.
Wykonawca: Drukarnia Wielkoformatowa
Trzy Stowa

1] |
whascicielem drukarni House Of Print.

Adam Tectaw: Kampanie niestandardowe to,wisienka na

torcie” kazdych dziatari out of home. Klienci razem z agencjami
kreatywnymi tworza bardzo ciekawe projekty, czesto wzorujac

sie na dziataniach Zachodnich marketeréw. Czesto takze sami
outdoorowcy podczas spotkarn z klientami pokazuja realizacje
swoich oddziatéw z rynkéw rozwinietych. Rewelacyjne sa casy
kampanii np. z Australii. W Polsce projekt najpierw trafia do wyce-
ny do poszczegodlnych dostawcéw outdooru i tu zaczyna sie droga
przez meke. Pomijajac wysokie koszty takich dziatan, outdoorowcy
wymagaja przede wszystkim dtugofalowego planowania (czesto
z kilku miesiecznym wyprzedzeniem). Pomyst kreatywnych jest
tez czesto niedopasowany do mozliwosci technicznych, jakie
oferujemy jako producenci. W dalszej czesci realizacji przeszkoda
moga by¢ wymagane zezwolenia np. od Urzedu Miasta, Zarzadu
Drég Miejskich czy Strazy Pozarnej.

Oferta drukarni jest znacznie bogatsza niz Swiadomos¢ klientow.
Obecnie jeste$my w stanie wydrukowac reklame na kazdym ma-
teriale: szkle, styropianie czy terakocie. Format takze nie jest limi-
towany - ograniczenia sg raczej po stronie dostawcow. Projekty
niestandardowe s3 mato rentowne za to bardzo pracochtonne

i ryzykowne. Jesli sa zbyt drogie, zawsze wypadaja z planéw medio-
wych, bo w cenie jednego niestandardowego no$nika mozna zro-
bi¢ kilka dodatkowych, ktére zbuduja w miare przeliczalny zasieg.

Mysle, ze tak, ale najwazniejszy jest zawsze innowacyjny pomyst.
Sa kampanie outdoorowe, ktdre zyskaty nieporéwnywalnie
wieksze,,publicity” dzieki rozsytanym filmikom, komentarzach na
FB czy zdjeciom na Demotywatorach. Wéwczas kwota wydana na
pojedynczy ,niestandard” umieszczony nawet w mato wyekspono-
wany sposob moze przynies¢ niepordwnywalnie wieksze efekty.
Przyktadowo billboard moze zostac sfilmowany wraz z np. reakcjg
odbiorcéw i rozpowszechniony przez media spotecznosciowe.
Kampania supermarketu z,koszykiem Kaczynskiego’, czyli tym

co Pan Premier kupit pierwszy raz w zyciu w sklepie za 159 zt byt
komentowany na forach, rozsytany mailowo czy pokazywany

w TVNie. Trudno wéwczas policzy¢ efektywnosé kampanii

vs. koszty dziatan niestandardowych.

Rozmawiafa Joanna teczycka




Charakterystyka: Firma Print Point Druk
Cyfrowy Wilanéw miata okazje wydrukowac
personalizowane kupony dla jednej

z najwiekszych firm bukmacherskich Betsson.
Na wydrukowany weczesniej naktad stron
magazynu bukmacherskiego w technologii
offsetowej, zostaty naniesione indywidualne
kody promocyjne, ktére pozwalaja na udziat
w zakfadach sportowych w Internecie.
Zastosowanie: Kupony promocyjne

— personalizowane.

Materiat: Offset 100g A3 (420 x 210mm),
gtadki, gloss, powlekany.
Uszlachetnienie: Personalizacja - indywi-
dualne kody.

Druk: Xerox 4112, druk laserowy, rozdziel-
czoé¢ offsetowa (2440dpi).
Oprogramowanie: wiasny program do
personalizacji wysokonakfadowych.
Wykonawca: Print Point - Druk Cyfrowy
—Wilanéw

Charakterystyka realizacji:

Kuchnia ze szklanymi panelami montowa-

nymina scianie.

Materiat: Przezroczysta szyba grubosci
5mm.

Druk: Bezposredni druk UV na szkle od
tylu w odbiciu lustrzanym z pokrywajaca
biata apla za pomoca maszyny SKYJET UV
Flat-Bed.

Wykonawca: Planet Graf

Charakterystyka realizacji:

SNIEZKA - mata gimnastyczna na treningi
karate itp.

Materiat: Jest to specjalna pianka o grubo-
$ci ok. 6-8 cm charakteryzujaca sie

duzg trwatoscig i amortyzujgca uderzenia.
Druk: Wydruk UV na maszynie SKYJET UV
Flat-Bed z biatym poddrukiem.
Wykonawca: Planet Graf

Charakterystyka realizacji: Drewniany
sklepowy ekspozytor na alkohole.
Materiat: Tablica wykonana z drewnianych
klepek, malowana bejca.

Druk: Bezposredni druk UV na drewnie za
pomocg maszyny SKYJET UV Flat-Bed

z biatym poddrukiem.

Wykonawca: Planet Graf
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Nowy poziom innowacji

Badz gotowy na nowg serie produktéw przyjaznych
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Weronika Jankowska objeta stano-
wisko Senior Account Managera
w Brainshake. Natomiast Artur
Samul awansowat na Account
Managera. \Weronika Jankowska

w latach 2009 - 2011 pracowata jako
PR & Account Manager w agencji

El Padre, realizujac projekty dla JTI,

KIR, Loreal, Michelin, Peugeot i PZU
oraz prowadzac dziatania z zakresu

PR na rzecz El Padre. Na nowym
stanowisku poza obstuga kluczowych
klientdw, zajmie sie réwniez budowg
zespotu Client Service. Artur Samul na
stanowisku Junior Account Managera
pracowat w Brainshake od poczatku
2010 roku. Weze$niejsze doswiadcze-
nia zawodowe zdobywat w EMLab
Experiential Marketing, przy projektach
dla Play czy BMW Sauber.

Magdalena Mulenga objeta stano-
wisko Dyrektora polskiego oddziatu
agencji performance marketingowej
Quisma nalezacej do GroupM.
Poprzednio pracowata w domu
mediowym Mindshare Polska. Do jej
obowigzkéw nalezy rozwdj ustug, dzia-
tania nowobiznesowe i wzmocnienie
aktualnych relacji klienckich.

e,

Magdalena Mussmann, Monika
Nowak i Paulina Zieliriska awanso-
waty w dziale OMG Opera, jednostce
zajmujacej sie negocjacjami z mediami
w ramach struktur Omnicom Media
Group. Obecnie Magdalena Mussmann
i Monika Nowak zajmuija stanowiska De-
puty Buying Director, natomiast Paulina
Zielinska awansowata na stanowisko
Deputy Trading Director. Do tej pory pia-
stowaty one stanowiska media Buying
Managerow.

Na zdjeciu od lewej: Magdalena Mussmann,
Paulina Zielinska, Monika Nowak

Andrzej
Kownacki awan-
sowat w strukturze
agencji San
Markos na stano-

| " wisko Creative
t 1 | Director. Do jego
e | gtownych zadan
nalezy nadzér nad kreatywng strone
projektow realizowanych przez agencje
i rozwoj dziatu kreacji. Nowy Creative
Director wspdtpracuje z San Markos juz
od ponad trzech lat. Przez ostatni okres
Andrzej petnit obowigzki dyrektora
kreatywnego kierujac praca zespotéw
kreatywnych. Od stycznia Andrzej
Kownacki jako creative director jest
odpowiedzialny za staty rozwoj dziatu
kreacji, nadzér nad kreatywna strone
projektdw oraz za pozyskiwanie budze-
tow. Andrzej Kownacki, z wyksztatcenia
jest fotografem po Warszawskiej Szkole
Filmowej.

S

Dagmara
Staniewska
obejmujac stano-
wisko Dyrektora
Marketingu
poszerzyta struktury
marketingu Stroer
Media. Staniewska

od 14 lat zwigzana jest z mediami. Przez wiele

lat wspdttworzyta i realizowata strategie me-
diowe i marketingowe w Zenithoptimedia.
Ostatnio zwigzana byta z Atmedia, gdzie za-

rzadzata relacjami z klientami i wspdttworzyta

strategie sprzedazy. Hanna Kuzmierkiewicz,

dotychczasowy Head of Marketing, pozostaje

w strukturach marketingu Stréera.

Drziat sprzedazy Jet
Line, firmy z branzy

towej, powiekszyt sie
o0 dodatkowa osobe

Od stycznia br. jest
samodzielnym
Account Managerem. Renata jest

absolwentka zarzadzania, od poczatku swojej
zawodowej kariery jest zwigzana z finansami.

W Jet Line bedzie zajmowata sie sprzedaza
no$nikéw wielkoformatowych — ogélnopol-

skiej sieci powierzchni Motorway 12x4m oraz
mobilnych MobiJetéw (aut z powierzchniami

6x3m) oraz Jet Bikedw.

reklamy wielkoforma-

- Renate Zapalska.

Miejsce pracy: Warszawa
Przedziat wynagrodzenia:

45000,00 zt - 250000,00 zt / Roczny (Brutto). .
Premie, dodatki: Pakiet motywacyjny uzalezniony
od wynikéw sprzedazy, samochdd stuzbowy, laptop, .

telefon komérkowy

Rodzaj pracy: Petny etat

Rodzaj umowy: Na czas nieokreslony
Liczba wakatéw: 1-2

Minimalne doswiadczenie: Od 5 do 10 lat

Wyksztatcenie: Wyzsze magisterskie zwrdcona bedzie na nastepujace umiejetnosci .
i doswiadczenia zawodowe: .

Opis stanowiska pracy: Poniewaz zalezy nam na + znajomos¢ branzy wielkiego formatu

dalszym rozwoju firmy oraz osigganiu kolejnych i ambient medi6w,

sukceséw w branzy reklamowej - potrzebujemy « tworzenie projektow komunikadji

dobrego, sprawdzonego zespotu, abySmy mogli
wspdlnie realizowac nasze zamierzenia. .

przestrzeh méwi za Ciebie

Newp

Firma Newpublic Sp. z 0.0. poszukuje osoby do pracy na stanowisku Sales Managera

ubli(c).

Osobie zatrudnionej na stanowisku Sales Manage- Wymagania:

ra powierzone beda nastepujace obowiazki: «doskonata znajomos¢ ryku reklamowego,
sprzedaz naszych ustug i pozyskiwanie nowych « doskonata relacja z domami mediowymi
klientow, i klientami bezposrednimi,
budowanie relacji z obecnymi i nowymi klienta- « doswiadczenie w segmencie OOH,
mi firmy, « umiejetnos¢ komunikowania sie

« wspottworzenie nowych produktéw i ustug
w ramach struktur firmy.

W procesie rekrutacyjnym szczegdlna uwaga

marketingowej w oparciu o media O0H,
bliskie relacje biznesowe z klientami.

W przyjazny sposéb w jezyku polskim
iangielskim,

- zarzadzanie w efektywny sposéb

whasnym czasem,
umiejetnosc pracy w zespole,
prawo jazdy i doswiadczenie
w prowadzeniu samochodu.

CV prosze wysyta¢ na adres:
kontakt@newpublic.pl
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BiGgroup

WIELKOFORMATOWE
POWIERZCHNIE REKLAMOWE

(JETLINE)

BIG Group Sp. z 0.0. Sk.

ul. Naramowicka 45/28
61-622 Poznan

tel. 784 784 244
info@biggroup.pl
www.biggroup.pl

Jet Line Sp.z0.0.Sp. k.
Al Wojska Polskiego 34

01-554 Warszawa

tel./fax 2283978 74,
228397840
jetline@jetline.pl

www jetline.pl

Big Group to firma specjalizujaca sie w reklamie wielkoformatowej i outdoorowej. Obecni na rynku od kilku lat caty czas rozwijamy swoja oferte

zmysla o klientach i ich pomystach na promocje w rozmiarze XXL. Nasza specjalnoscia sa wielkoformatowe nosniki reklamowe przy autostradach

oraz siatki umieszczane na budynkach i kamienicach w centrach miast. Nowoscig na rynku reklam outdoorowych wprowadzong przez Big Group sg
wielkoformatowe konstrukcje reklamowe przy autostradach i drogach ekspresowych. Atutami takich nosnikdw jest doskonata widocznos¢, dtugi kontakt
przejezdzajacych z reklama, az 360m2 powierzchni i brak konkurencyjnych reklam.

W ofercie siatek wielkoformatowych posiadamy lokalizacje w wigkszosci polskich miast. Dziatamy kompleksowo: od wykonania projektu, poprzez wybor
optymalnego miejsca promodji, druk, instalacje/deinstalacje i ekologiczng utylizacje reklamy. Realizujemy tez nieszablonowe zlecenia Klientéw a dzieki
doswiadczeniu w branzy reklamowej mozemy zaproponowac optymalne rozwiazania uwzgledniajace specyfike firmy czy wybranego miasta. Zaprasza-
my do zapoznania sie ze szczegdtowa ofertg Big Group na naszej stronie internetowej www.biggroup.pl

Jet Line od 18 lat dziata w branzy wielkoformatowej reklamy zewnetrznej (OOH).

Jestesmy wiascicielem sieci Motorway 12x4, do ktérej nalezy 320 no$nikéw formatu 12x4m, w miastach i przy trasach o najwiekszym natezeniu ruchu
w Polsce. Powierzchnie Motorway 12 x4 to najwigkszy format klasycznego outdooru, skutecznego i prestizowego kanatu komunikacji.

Oferujemy ponadto 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 nosniki 12 x 8m). Wszystkie nosniki mobilne moga samodzielnie realizowac
kampanie reklamowa, dedykowang precyzyjnie okreslonej grupie celowej lub by¢ miejskim uzupetnieniem wizerunkowej ogélnopolskiej akgji. Reko-
mendujemy lub pozyskujemy nowe powierzchnie Wielkiego Formatu (siatki winylowe na $cianach budynkéw), drukujemy, montujemy i monitorujemy
ekspozycje. Realizujemy kampanie reklamowe na zlecenie domdw mediowych i bezposrednich firm, w tym najwiekszych marketeréw na rynku.
Oferujemy cato$ciowg ustuge — zapewniamy druk, montaz, monitoring, raporty.
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NOVA

IMC

ﬁ Quad Winkowski

relief

innovative solutions product

yateh!

softello’

Digital Signage Solutions

REKLAMA WIZUALNA

<% fops.pl

APS Nova Sp.z0.0. Sp. k.
ul. Wotczyriska 18

60-003 Poznan

tel. 61651 9540,651 9547
biuro@apsnova.pl
www.apsnova.pl

IMC S.A. Winkowski Group

ul. Garazowa 7

02-651 Warszawa

tel. 228438281
firma@imc-winkowski.pl
www.imc-winkowski.pl

PRINT POINT DRUK
CYFROWY - Wilanéw

(IS RELIEF 3D)
ul. Marconich 2/5A
02-954 Warszawa
tel. 224141151
info@is-relief.pl
www.is-relief.pl

YATEH Kopiczko Artur
ul.Okrezna 16 g

05-825 Grodzisk Mazowiecki
tel.227345130
biuro@yateh.com
www.yateh.com

INDEX FIRM DIGITAL SIGNAGE

SOFTELLO s.c.

ul. H. Sienkiewicza 49, p. 306
42-600 Tarnowskie Gory

tel. 3249 44 400

fax 324944 401
info@softello.pl
www.softello.pl

BIG DRUK

ul. tukasiewicza 2c
05-200 Wotomin
tel. 22 776 06 90
www.bigdruk.pl

fulloutdoorprintservice
Al. Piastowska 4

43-400 Cieszyn

tel. /33/488 68 88

fax /33/85206 10
zapytanie@fops.pl
www.fops.pl

POS DESIGN - POS-y trwate i tymczasowe, wszelkie elementy wspierajace ekspozycje, promocje i sprzedaz, oznakowanie zewnetrzne i wewnetrzne,
stoiska handlowe, wyposazenie sklepdw firmowych i punktéw sprzedazy.

POS PRODUKCJA - z wielu typdw materiatéw: tworzywa sztuczne (PET, PCV, PC, PS, plexi), stal, aluminium, drewno, MDF, ptyty warstwowe typu DIBOND;
przy uzyciu réznych technologii: frezowanie, ciecie laserem, giecie, spawanie, termoformowanie, druk na materiatach miekkich i twardych, sitodruk.

POS SERWIS - teren catej Polski — 15 magazynow regionalnych, 20 ekip montazowych z autami dostawczymi, konfekcja materiatéw, magazynowanie,
transport i dystrybucja, profesjonalny montaz i demontaz, serwis i naprawy, okresowe audyty, utylizacja/recykling.

Rok powstania: 1994. Dzieki dynamicznemu rozwojowi IMC S.A. Winkowski Group stafa sie jedna z najwigkszych w Polsce drukarni offsetowych, wyspe-
cjalizowanych w wytwarzaniu opakowar oraz materiatéw reklamowych i POS. Oferujemy produkcje: - Opakowari z nadrukiem: z kaszerowanej tektury
falistej i litej. Projektujemy opakowania o skomplikowanych ksztattach i odpowiednio dopasowanej konstrukcji. Produkowane przez nas opakowania
wzbogacamy przez: wklejanie okienek foliowych, wklejanie tasm ufatwiajacych odrywanie, montowanie plastikowych uchwytéw oraz ttoczenia.

- Standow reklamowych: z tektury falistej i litej z dodatkiem tworzyw sztucznych. Kaszerowana tekture, na tle innych materiatéw, cechuje nizsza cena
oraz mozliwos¢ nadrukowania grafiki o wyzszej rozdzielczosci. Oferowane przez nas standy reklamowe wyréznia oryginalnos¢ i fatwos¢ uzytkowania
oraz mozliwo$¢ ztozenia do transportu. Posiadamy drukarnie w dwach lokalizacjach: Pile i Radzyminie. Drukujemy na renomowanych maszynach:
offsetowych firm Heidelberg i KBA do formatu 1220x1620mm oraz cyfrowych UV firmy OCE do formatu 1250x2500mm.

Firma PRINT POINT DRUK CYFROWY - Wilandw jest od dwdch lat wytacznym przedstawicielem i dystrybutorem innowacyjnej technologii IS RELIEF 3D,
dzieki ktorej mozliwe jest wykonywanie tréjwymiarowych materiatow POS. W sktad technologii IS RELIEF 3D wchodzi unikalny kompozyt na bazie wi-
nylu, odporny na wilgo¢, blaknigcie i warunki atmosferyczne. Nasze specjalne barwniki i lakiery zapewniaja najwyzsza $wiatowg jakos¢ materiatéw POS
3D, réwnoczesnie gwarantujac zachowanie ich cech, przez co najmniej rok. W technologii IS RELIEF 3D mozliwe sg do wykonania wszelkiego rodzaju
materiaty POS, takie jak: wobblery, shelflinery, stoppery, plakaty, standy naladowe, ekspozytory produktowe. Produkty IS RELIEF 3D ciesza sie rosnacg
popularnoscig w Polsce, gdzie wprowadzane sg na rynek od roku 2011. Materialy wykonane w naszej technologii wyrdzniaja sie w punktach sprzedazy
i winnowacyjny sposob przykuwaja uwage klientéw, rownoczesnie przez whascicieli sklepdw sg chetniej umieszczane w witrynach i na potkach.
Zaufali nam m.in.: Grupa Heineken, SAB Miller, British American Tobacco, EWedel, STOCK Polska, Cederroth (Soraya), PLAY (P4).

Firma YATEH oferuje Klientom kompleksowg ustuge w zakresie zaprojektowania, doboru technologii i produkgji wszelkich materiatéw POS. Posia-
damy kompletny park maszynowy (maszyny termoformujace, plotery laserowe, plotery frezujace, gietarki, zgrzewarki), dzieki czemu zapewniamy
naszym Klientom bezpieczeristwo produkcji wysokg jakos¢ oferowanych produktow potwierdzona certyfikatem 1SO 9001/2008. Na potrzeby
naszych klientéw projektujemy i produkujemy m.in. wyroby takie, jak: prezentery produktéw, standy, displaye, zabudowy szaf kosmetycznych, traye,
zabudowy konstrukgji, podajniki, kasetony, listwy cenowe i cenéwki. Nasze atuty: WYSOKA JAKOSC potwierdzona certyfikatem 1SO 9001/2008,
BOGATE WZORNICTWO, NOWOCZESNE TECHNOLOGIE, INDYWIDUALNE ROZWIAZANIA, PROFESJONALNY ZESPOE, ponad 10 LAT DOSWIADCZENIA,
RZETELNA FIRMA potwierdzona Ztotym Certyfikatem Rzetelnosci.

Firma SOLIX istnieje od 2002 roku. Gtéwny obszar dziatalnosci to dostawy sprzetu i oprogramowania do sieci Digital Signage.

SOLIX jest przedstawicielem w Polsce producenta monitoréw reklamowych i profesjonalnych ramek cyfrowych - firmy GOODVIEW. Oferujemy urzadzenia
wykonane w obudowach wandaloodpornych z automatyka umozliwiajaca w petni bezobstugowa prace w miejscach uzytecznosci publicznej.
Wspotpracujemy z firma HYUNDAI, NEC, SHARP, LG w zakresie dostaw monitoréw LCD, monitordw dotykowych, projektordw. Dostarczamy minikomputery prze-
mystowe oraz playery firm MSI, ADVANTECH, FRAME JAZZ oraz systemy mocowari firmy EDBAK. Oferujemy rozwigzania technologiczne niewystepujace u innych
dostawcdw jak np.: - wandaloodporne monitory i ramki cyfrowe z wbudowanym odtwarzaczami multimedialnymi do zastosowania w reklamie, wirtualna
przymierzalnia odziezy 3D, sieci tabletéw LCD zarzadzane poprzez internet, aplikacje reklam z wykorzystaniem obrazu rzeczywistego i wirtualnego,

- technologia rozpoznawania obrazu i gestow.

Posiadamy liczne grono Klientéw, w tym mi.in.: Red Bull, Microsoft, McDonald's, HBO, Cyfra+, UPC, Open Finance, Getin Bank, Polbank, NBP, Tax Care, Hotel Mariott,
Terma Bania i setki innych firm.

Do Paristwa dyspozycji mamy:

Virtu RS 25 - druk UV z dodatkowym kolorem biatym na dowolnym podtozu do szerokosci 2,5 m i grubosci 95 mm,

Roland Soljet pro Il XJ-740 - druk solwentowy do szerokosci 1,86 m,

Kongsberg i-XL 400 - ploter tngco-frezujacy w formacie 2,21 x 3,05 m.

Drukujemy wielkoformatowo na wszelkich dostepnych typowych i nietypowych podtozach w technologiach uv lub solventowej, zapewniajacych wysoka
jakos¢ oraz trwatos¢ w zastosowaniach wewnetrznych i zewnetrznych. Farby UV umoZliwiaja bezpoéredni, trwaty nadruk na materiatach twardych takich jak:
SZKtO, KAMIEN, STAL, ALUMINIUM, POLIWEGLAN, PP, PCV, DREWNO, TEKTURA.

Plotter Kongsberg i-XL 400 dedykowany jest do obrébki materiatéw wykorzystywanych w produkcji opakowar), jak réwniez do produkgji i wykariczania
materiatéw reklamowych, na réznorodnych podtozach, takich jak: karton, tektura falista SBS, folie, PCV.

Firma istnieje od 1995 roku. Ustugi podstawowe: druk UV na podtozach sztywnych i elastycznych; druk solventowy i mildsolventowy na podfozach
elastycznych; druk sublimacyjny na tkaninach poliestrowych. Podtoza: najbardziej popularne podtoza elastyczne (papier, folia samoprzylepna, baner,
siatka) w technologii solventowej i mildsolventowej; wszelkiego rodzaju podtoza sztywne i elastyczne do grubosci 4 cm w technologii UV; tkaniny

i dzianiny poliestrowe w technologii sublimacyjnej. Stosowane technologie: Durst, Mutoh, Mimaki, Jeti, Caldera. Ustugi dodatkowe: laminowanie;
docinanie do formatu lub ksztattu indywidualnego; aplikacja folii na witrynach oraz szklanych elewacjach; oklejanie flot samochoddw firmowych;
wyklejanie billboardéw; montaz banerdw i siatek na elewacjach; koordynowanie dostarczania gotowych produktéw do wielu placéwek klienta;
obstuga sieci handlowych na terenia catego kraju; wtasne studio graficzne. Produkcja takze na rynki: czeski, niemiecki, holenderski, belgijski, skandy-
nawski oraz angielski.
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Inflate Your Business

ﬁ orona Reklamy

po raz kolejny
dla Studio55
- dziekujemy...

Pragniemy Panstwu serdecznie
podziekowac za obecnosé
na naszym stoisku podczas
REMA DAYS 2012.

made by WIStudio55

& Umbrella Tent

adey WIStudio55 made by I Studio55
AN Flag & Event Systems
N

mace by I Studio55
(}

Banner Inflatables cﬂFurniture

made by I Studio55 made by I Studio55 madeby W Studio55

Fabryka: Gledowo 3H, 77-300 Cztuchow, tel: +48 59 834 56 78

Dziat handlowy: ul. Gérczewska 181/L205, 01-459 Warszawa, tel: +48 22 392 92 32
e-mail: studio55@studio55.pl



