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Zwykty
display
to za mato!

Czy reklama zawsze musi by¢ zaprojektowana na powaznie
i bez charakteru? Niekoniecznie! Okazuje sie, ze coraz czesciej
trzeba wejs¢ z klientem w interakcje. We wspdtczesnych czasach
konsumenci sg bardzo wymagajacy i coraz czesciej spodziewaja sie
niecodziennych rozwiazan, co réwniez dotyczy reklamy. Oczekuja,
ze reklama wywota w nich zaskoczenie, czasami zaintryguje,
a nastepnym razem rozsmieszy. | oto wtasnie w tym wszystkim
chodzi, aby w ludziach wywotywa¢ emocje! Display'e maja
doskonalg mozliwos¢, aby w tej roli sie wykazac. Idac alejkami
w markecie niejednokrotnie ekspozytory zapraszaja nas do poznania
ich produktéw. A ze konkurencja nie mata, to musza wykazac sie
swoja kreatywnoscia. Jak wiemy pomystéw nie brakuje. Jeden
ekspozytor ma ruchoma platforme na ktérg mozesz wejs¢, drugi ma
wgrany komputerowy program, a jeszcze inny zaskakuje po prostu
swoim ksztattem. Na tamach tegorocznego wydania Raportu POS
znajdziesz wspodtczesne trandy w projektowaniu, informacje na
temat psychologii zakupdw, a takze TOP display'e ktére w tym roku
biorg udziat w Konkursie POS STARS. Zwykty display to za mato!
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24 WODZENIEZANOS

Kazdemu, komu chociaz raz zdarzyto sie wejs¢ do
piekarni pod wptywem zapachu swiezo upieczonego
chleba, czy do kawiarni za aromatem kawy, ten wie, ze
aromamarketing naprawde dziata. JesteSmy podatni
na manipulacje zapachowa a nasze zmysty naprawde
uwielbiajg wodzenie za nos. Aromamarketing

to jedno z najwazniejszych narzedzi budowania
przewagi konkurencyjnej miejsc sprzedazy. Jego
podstawowym zadaniem jest stworzenie takiej
atmosfery, ktéra bedzie sprzyjata aktywnosci
konsumentéw.

28 DESIGN PRZYCIAGA

Liczy sie pierwsze spojrzenie. Ciekawa konstrukcja
magnetyzuje i przycigga uwage, dlatego tak wazna
dzis jest oryginalna forma i design nosnikéw
reklamowych. W dzisiejszych, konkurencyjnych
czasach niekonwencjonalno$¢ wyjatkowo zyskuje
na znaczeniu

32 SILA MIEJSCA
SPRZEDAZY

34 SPRZEDAZ IMPULSOWA

38 TARGOWE ARANZACJE
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Produkty impulsowe to, jak sama nazwa wskazuje,
produkty kupowane przez klienta pod wptywem
chwili. To zakupy zupetnie nieplanowane, a wiec

z punktu widzenia wiasciciela sklepu jak najbardziej
pozadane, bo generujace przeciez dodatkowy obrot.
Idealnym miejscem na nieplanowane zakupy jest
strefa przykasowa, gdzie klient czeka na swoja kolej
do kasy i ma czas na obejrzenie produktéw.

36 STANDARYZACJA

EKSPOZYCJI
TOWAROW

38 ZWYKLY DISPLAY

Targi branzowe sg wyjatkowa okazja na bezposredni
kontakt z profesjonalnym klientem. To bardzo
wazne wydarzenia dla firm. Cata marketingowa
energia skupia sie wéwczas na odpowiednim
przygotowaniu i aranzacji stoiska.
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JAKOSCI
Dyskusje o jakosci w reklamie, stosunku jakosci

do ceny czy technologii gwarantujacych lepsza
wytrzymatos¢ produktu znane sg nie od dzisiaj.
Jakos¢ produktu POS wptywa nie tylko na wizerunek
brandu, ktéry promuje, ale takze na reputacje
producenta materiatu. Firmy wytwarzajace nosniki
wspierajace sprzedaz doktadaja wszelkich staran,
aby jakos¢ ich produktéw byta jak najwyzsza.
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NAJLEPSZE DISPLAY'E ROKU 2012

JVA0OLX ico-siy )
N “va00-130LX7 V4
Konkurs na najlepsze display’e roku, organizowany jest raz w roku przez OOH magazine. Pierwsza edycja odbyta sie w 2009 roku. Wszystkie firmy -

miaty mozliwos¢ zgtaszania swoich TOP produktow w 12 kategoriach. Dodatkowo zgtoszone display’e walcza o nagrode GRAND PRIX. Wyrdznienia Drukarki lateksowe nowej generacji
zostang przyznane podczas targow RetailShow 2012. Ponizej przedstawiamy jury tegorocznej edycji. Na kolejnych stronach zgtoszone display'e. :
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Renata Zielinska Wojtek Sieradzki Andrzej Kownacki Piotr tysak

Visual merchandiser manager, Visual executive manager, Creative Director, Prezes Stowarzyszenia IAA
Merczendajzerzy.pl Merczendajzerzy.pl San Markos
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/ Bez ekologicznych kompromiséw

Niezwykta jakos¢ druku z jeszcze bardziej nasyconymi

A kolorami dzieki przyjaznym s$rodowisku atramentom

- ' lateksowym, utrwalanym w nizszej temperaturze. Druku;j I m q I(I
Jacek Maciejewski Jan Mosiejzuk Andrzej Pagowski Grzegorz Osobka pem auameniem na Jeszoze wickerel o oY eco

Executive Creative Director, Founder & Strategy Lama Dyrektor Kreatywny i wiasciciel firmy CEO, UMBRELLA MARKETING GROUP yskaj wiccel ap 4 < ) ’

HAVAS ENGAGE Warsaw w "Blacklama.To nie jest reklama TM" Kreacja Pro The world imagines ... Mimaki delivers

info@mimakieurope.com ! @MimakiEurope
Mimaki Europe B.V., Stammerdik 7E, 1112 AA Diemen, The Netherlands  Tel: +31 (0)20 4627640 Fax: +31 (0)20 4627649  www.mimakieurope.com
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KATEGORIA: NAPOJE & ZYWNOSC
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KATEGORIA: NAPOJE & ZYWNOSC
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www.atsdisplay.com www.atsdisplay.com www.dobrystolarz.pl www.dphcompany.com
NAZWA: Regat drewniany
z certyfikatem FSC® 100%,
»Soki Rembowscy”
KLIENT: Ttocznia Sokéw Katarzyna
NAZWA: Stojak permanentny Wedel i Tomasz Rembowscy
KLIENT: Lotte Wedel Sp.zo.0. WYMIARY: 385 x 585x 1900 mm.
WYMIARY: 65 x 170 x 40 cm. MATERIAL WYKONANIA:
MATERIAL WYKONANIA: Certyfikowane (FSC) drewno sosnowe, NAZWA: Display KOTLIN

sklejka suchotrwata sosnowa.
FUNKCJONALNOSC:

KLIENT: AGROS-NOVA Sp.z o.0.
WYMIARY: 700 x 1580 x 350 mm.

Konstrukgja stalowa, z elementami
dekoracyjnymi z PMMA.

NAZWA: Algida wyspa merchandisingowa FUNKCJONALNOSC: Funkcja prezentacji i magazynowania MATERIAL WYKONANIA:
KLIENT: Unilever Polska Sp.z 0.0. Stojak ekspozycyjny zaprojektowany do podrecznego trzech typdw opakowan: butelek 0,3L; 0,5L; 0,7L; mozliwos¢ Karton, tektura, elementy dekoracyjne wykonane z PVC.
WYMIARY: bez lodowek — 300 x 35 x 140 cm, z loddwkami — 300 x ok. 170 x 140 cm. wykorzystania przez dtuzszy okres — wymienne zmiany kompozycji poprzez zmiane wysokosci zawieszenia potki oraz FUNKCJONALNOSC:

MATERIAL WYKONANIA: panele boczne z komunikacja. mozliwos¢ szczegolnego podkreslenia jednego z produktow. tatwo rozkfadalny stand z wykorzystaniem zaczepow plastikowych.
Tworzywo zadrukowane dwustronnie. CECHY SZCZEGOLNE: CECHY SZCZEGOLNE: CECHY SZCZEGOLNE:
CECHY SZCZEGOLNE: Funkcjonalna konstrukcja uzbrojona w elementy wykonane z PMMA fluo w kolorze Certyfikat FSC®, Wodoodporno$¢, solidna a zarazem lekka konstrukgcja, Bardzo proste i szybkie rozktadanie standu; display w ksztatcie nawigzujacym do produktu.

Stanowi dodatkowa komunikacje przy ekspozycjach lodéwkowych.

INFORMACJE NA TEMAT KAMPANII:

Reklamowany produkt: lody marki Algida.

Miejsce/zasieg akdji: Polska, sklepy wielkopowierzchniowe.
Czas/okres: ekspozycja sezonowa — wiosna 2012.

Grupa docelowa: dzieci, mtodziez.

Cel kampanii: wzrost sprzedazy lodéw w sezonie wiosennym.

KATEGORIA: NAPOJE & ZYWNOSC

TSD- pl /
ndevelopmentproductior y

www.atsdisplay.com

NAZWA: ZigZag Stand

KLIENT: Coca-Cola HBC Greece SAIC. WYMIARY: 675 x 375 x 1935 mm. KLIENT: AMBRA SA.

WYMIARY: 54 x 36 x 199 cm. MATERIAL WYKONANIA: WYMIARY: 527 x 382 x 1990 mm.
MATERIAL WYKONANIA: ) Tektura. MATERIAL WYKONANIA:

Metalowa konstrukcja, z elementami FUNKCJONALNOSC: Sklejka lisciasta, stal lakierowana proszkowa.
formowanymi prézniowo z tworzywa. W ciggu kilku sekund gotowy do uzytku. FUNKCJONALNOSC:
FUNKCJONALNOSC: CECHY SZCZEGOLNE: Dobra widocznos¢ produktu, display
Ekspozycja dla 20 butelek o pojemnosci 11, wymienna NAZWA: EKSPOZYTOR Z WYPYCHACZEM SHEBA Udzwig do 100 kg. strzelisty — zwraca na siebie uwage w duzych

komunikacja na headerze i panelach bocznych.
CECHY SZCZEGOLNE:

Fczterostronna (wymienna) komunikacja, ktora
zapewnia $wietng widoczno$¢ z kazdej strony standu.
INFORMACJE NA TEMAT KAMPANII:
Reklamowany produkt: napoje Coca-Cola

w butelkach o pojemnosci 1 |.

Miejsce/zasieg akdji: Gredja, super-,

hipermarkety oraz sklepy tradycyjne.

Czas/okres: ekspozycja permanentna od maja 2012.
Grupa docelowa: bez ograniczen.

Cel kampanii: promowanie napoju Coca-Cola jako
idealnego towarzysza positkdw, wyeksponowanie
nowego opakowania — butelki o objetosci 1 1.

niebieskim oraz dystanse o wykoriczeniu stali szczotkowanej.
INFORMACJE NA TEMAT KAMPANII:

Reklamowany produkt: wyroby czekoladowe marki EWedel.

Miejsce/zasieg akgji: Polska, kanat tradycyjny.

Czas/okres: pierwsza akcja — EURO 2012, nastepnie ekspozycja permanentna.
Grupa docelowa: bez ograniczen.

Cel kampanii: promocja produktéw podczas EURO 2012.

@ CERTYFIKAT

@berkano

www.berkano.pl

KLIENT: MARS POLSKA Sp.z 0.0.

WYMIARY: 21 x 12 x 42 cm.

MATERIAL WYKONANIA:

Ekspozytor wykonany z wysokoudarowego polistyrenu barwionego w masie na kolor zétty,
bandy wykonane z materiatu bezbarwnego. Podswietlenie diodowe plus zasilacz. Produkty
przesuwane do przodu za pomoca wypychaczy.

FUNKCJONALNOSC:

Podswietlany ekspozytor z funkdja sprzedazowa.

INFORMACJE NA TEMAT KAMPANII:

Reklamowany produkt: saszetki Sheba.

Miejsce/zasieg akdji: ogolnopolski, sieci oraz punkty detaliczne.

Czas/okres: bezterminowo.

Grupa docelowa: wiasciciele kotow.

Cel kampanii: wizerunkowo- sprzedazowy.

podlega recyclingowi, naturalne materiaty.
INFORMACJE NA TEMAT KAMPANII:

Reklamowany produkt: naturalne SOKI, nektary i eliksiry marki REMBOWSKICH.

Miejsce/zasieq akdji: Markety PREMIUM.
Czas/okres: bd.

Grupa docelowa: osoby zdrowo sie odzywiajace.
Cel kampanii: wizerunkowy, promujacy marke.

KATEGORIA: NAPOJE & ZYWNOSC

@
_S'v holbox

displaying innovation

www.holbox.nl/pl/powitanie

NAZWA: 2 Second Retail Display

INFORMACJE NA TEMAT KAMPANII:
Reklamowany produkt: napoj.

Miejsce/zasieg akdji: supermarkety.
Czas/okres: rozpoczecie roku szkolnego.
Grupa docelowa: uczniowie.

Cel kampanii: stymulacja sprzedazy produktu.

INFORMACJE NA TEMAT KAMPANII:

Reklamowany produkt: Ketchup Kotlin.

Miejsce/zasieg akdji: cata Polska, wsparcie kampanii ATL.

Czas/okres: sierpien — wrzesiert 2012.

Grupa docelowa: sklepy detaliczne.

Cel kampanii: dodatkowe ekspozycje ketchupdw Kotlin w sezonie grillowym
(zwiekszenie sprzedazy, rotacji).

—
0
STI GROUP

www.sti-group.com

NAZWA: Display El Sol

supermarketach, proste zatowarowanie,
stabilno$¢, wspodtgra z charakterem marki.
CECHY SZCZEGOLNE:

Ekologiczny charakter display’a, duza
pojemnos¢ standu, dostep do produktu

z kazdej strony, co przektada sie na szerokie
mozliwosci jego ustawienia w punkcie
sprzedazy.

INFORMACJE NA TEMAT KAMPANII:
Reklamowany produkt: wino.

Miejsce/zasieg akgji: Polska.

Czas/okres: dwa lata.

Grupa docelowa: dorosli.

Cel kampanii: wzmocnienie marki.




KATEGORIA: ALKOHOL & TYTON

KATEGORIA: ALKOHOL & TYTON

NAZWA: Bar Top Cooler
KLIENT: Ringnes AS
WYMIAR: 54 x 31 x 49 cm.
MATERIAL WYKONANIA:
Lakierowana proszkowo konstrukcja z otwieranym

frontem i Scianami bocznymi wykonanym z akrylu.

FUNKCJONALNOSC:

Oprocz wyeksponowania prezentowanego produktu pefni role lodéweki, dzieki czemu
znajdujacy sie wewnatrz alkohol ma temperature idealng do spozycia.

CECHY SZCZEGOLNE:

lluminacja $wietina powstata w wyniku pofaczenia wewnetrznego swiatta

z eksponowanym produktem.

INFORMACJE NA TEMAT KAMPANII:

Reklamowany produkt: piwo Carlsberg - butelka o poj. 0,33 1.

Miejsce/zasieg akgji: Norwegia.

Czas/okres: ekspozycja permanentna od maja 2012.

Grupa docelowa: osoby doroste, konsumenci piwa.

Cel kampanii: ekspozycja produktdw.

KATEGORIA: ALKOHOL & TYTON

an
@berkano

www.berkano.pl

NAZWA: Ekspozytor Shelf Premium
KLIENT: Philip Morris Polska Distribution Sp.z o.0.
WYMIARY: 30 x 16 x 22 cm.

MATERIAL WYKONANIA:

Ekspozytor do postawienia na potce w szafie. Wykonany jest z czarnej plexi, wewnatrz
podéwietlenie LED. Frontowe wktadki wymienne z mozliwoscia zastosowania grafiki, produktu oraz
pofaczenia grafiki z produktem.

FUNKCJONALNOSC:

Podswietlany ekspozytor prezentacyjny.

INFORMACJE NA TEMAT KAMPANII:

Reklamowany produkt: papierosy.

Miejsce/zasieg akdji: stacje benzynowe.

Czas/okres: bezterminowo.

Grupa docelowa: osoby palace.

Cel kampanii: wizerunkowy.

@berkano

www.berkano.pl

NAZWA: TUBA OBROTOWA

KLIENT: PHILIP MORRIS POLSKA DISTRIBUTION SPZ 0.0

WYMIAR: 20x 20x 50 cm.

MATERIAL WYKONANIA:

Tuba wykonana z bezbarwnego PMMA - podéwietlana krawedziowo - swiatto LED w podstawie.
Wewnatrz tuby - dwustronny element z PMMA zadrukowany obustronnie - demontowany/obrotowy.

Wymienna wkfadka podéwietlana - LED biafe. W zestawie uwzgledniony zasilacz - diugo$¢ przewodu 8m.

CECHY SZCZEGOLNE:

Whkiadka wewnetrzna obrotowa, wymienna, dwustronnie podéwietlona z mozliwoscig
dwaoch réznych brandingdw.

INFORMACJE NA TEMAT KAMPANII:

Reklamowany produkt: Marlboro Superslims 100's

Miejsce/zasieg akcji: HoReCa

Czas/okres: bezterminowo

Grupa docelowa: osoby palace

Cel kampanii: wizerunkowo- sprzedazowy

®
ergo Pos

www.ergo.net.pl

NAZWA: Ekspozytor Desperados Red

KLIENT: GRUPA ZYWIEC SA.

WYMIAR: 196 x 333 x 118 mm.

MATERIAL WYKONANIA:

Tyt ekspozytora wykonano z tworzywa sztucznego
— PET G oklejanego czarna folig oraz tworzywa
termo-formowalnego HIPS. Front w postaci
transparentnej szybki wykonany zostat réwniez

z termo-formowalnego HIPS-u. Dolna cze$¢ gtdwnej
konstrukcjiz elektroniczng cendwka — wykonana
zostata z lakierowanego MDF-u. Butelka Desperados
Red - podswietlona zostata od dotu biatymi ledami,
natomiast efekt Swiecacych sekwencyjnie btyskawic
osiagniety zostat poprzez uzycie technologii
flashpoint. Dot podswietlono czerwonymi ledami.
FUNKCJONALNOSC:

Produkt stuzy promodji oraz ekspozycji piwa Deperados Red. Bottle Glorifier w formie unikalnego
ekspozytora ma za zadanie wyeksponowac marke oraz podkresli¢ cechy wyrézniajace nowy

smak piwa od marek konkurencyjnych. Podswietlenie oraz pioruny rozchodzace sie za butelka
podkreslaja energetycznos¢, dzikosc oraz zywotnosc. Desperados Red jest pokazany jako,zrédto
energii’- podkreslaja to pioruny wykonane w technologii flashpoint, podswietlenie diodami oraz
elektroniczna cendwka. Wszystkie elementy tworza spojna catos¢ z reklamowang marka.
INFORMACJE NA TEMAT KAMPANII:

Reklamowany produkt: piwo Desperados Red.

Miejsce/zasieg akgji: puby, kluby, kawiarnie, branza HORECA.

Czas/okres: rok do dwdch lat.

Grupa docelowa: mtodzi ludzie, bywalcy pubdw, klubdw; koneserzy piwa oraz fani piwa Desperados.
Cel kampanii: promocja piwa Desperados, wzrost Swiadomosci produktu wéréd grupy docelowej,
wsparcie wprowadzenia na rynek nowego smaku piwa Desperados; odréznienie piwa od marek
konkurencyjnych poprzez nowy smak, nacisk na pobudzenie, dzikos¢ i energetycznos¢ marki.

®
SV holbox

displaying innowvation

www.holbox.nl/pl/powitanie

NAZWA:TOP POS

WYMIAR: 700 x 2230 mm.
MATERIAL WYKONANIA:

Tektura.

FUNKCJONALNOSC:

Bardzo funkcjonalny display,

do wykorzystania na wiele sposobdw.
CECHY SZCZEGOLNE:

Obrotowy topper.

INFORMACJE NA TEMAT KAMPANII:
Reklamowany produkt: piwo.

Miejsce/zasieg akdji: supermarkety oraz sprzedaz hurtowa.

Czas/okres: poczatek 2012.
Grupa docelowa: smakosze piwa.
Cel kampanii: stymulacja sprzedazy piwa.

KATEGORIA: ALKOHOL & TYTON

(3

@ Grupa Zywiec

www.grupazywiec.pl

NAZWA: Ekspozytor z pétkami typu ,klik”
KLIENT: Zywiec Sprzedaz i Dystrybucja Sp. z 0.0.
WYMIAR: 410 mm x 1135 mm x 330 mm.
MATERIAL WYKONANIA:

tektura + plastik.

FUNKCJONALNOSC:

Dodatkowa ekspozycja produktéw w punkcie
sprzedazy, zwiekszenie widocznosci marki, fatwy
i szybki sposéb implementacji ekspozytora, uni-
wersalne wymiary umozliwiajace zatowarowanie
ekspozytora puszkami i butelkami we wszystkich
dostepnych pojemnosciach.

INFORMACJE NA TEMAT KAMPANII:

Reklamowany produkt: Heineken puszka 0,51; but.

0,33; but. 0,51; but. 0,65.

Miejsce/zasieg akcji: kampania ogdlnopolska.
Czas/okres: wrzesiet — grudzier 2012.

wiek 25+, mezczyzna z duzego miasta, ciekawy
Swiata i nowych przezy¢, pije najlepszej jakosci
piwo, ktore podkresla jego kosmopolityczna
osobowos¢ i status

Cel kampanii: zwiekszenie sprzedazy, ekspozycja
produktéw, komunikacja ogdlinopolskiej loterii
Heineken.

Grafika

www.tfpgrafika.com.pl

e
NAZWA: GIGI

KLIENT: Polanin Sp. z 0.0.

WYMIAR: 400 x500 x 1750 mm.

MATERIAL WYKONANIA:

drewno lite, MDF, plexi z drukiem UV, stal nierdzewna, diody led 12v,
zasilacz 12v/9W, kostki elektryczne, przewody 0,30mm.
FUNKCJONALNOSC:

Stand expo.

INFORMACJE NA TEMAT KAMPANII:

Reklamowany produkt: alkohol.

Miejsce/zasieg akgji: produkt przeznaczony na rynek hiszpariski.
Czas/okres: 1 rok.

Grupa docelowa: produkt przeznaczony dla business woman.

Cel kampanii: wypromowanie limitowanego produktu premium, posrod waskiej grupy odbiorcdw.

@ Grupa Zywiec

www.grupazywiec.pl

NAZWA: Stand Ready To Sell RADLER WARKA
KLIENT: Zywiec Sprzedaz i Dystrybucja Sp.z 0.0.
WYMIAR: 45 x 165 x 40cm.

MATERIAL WYKONANIA:

Tektura falista 3warstwowa.

FUNKCJONALNOSC:

Dodatkowe miejsce ekspozycyjne w punkcie
sprzedazy, wyrdznienie produktu w ofercie sklepu,
gwarancja perfekcyjnej ekspozycji, mozliwos¢
szybkiego i sprawnego budowania dystrybucji,
fatwy dostep do produktu w punkcie sprzedazy.
INFORMACJE NA TEMAT KAMPANII:
Reklamowany produkt: RADLER WARKA 0,51.
Miejsce/zasieg akgji: cata Polska

Czas/okres: czerwiec - sierpier 2012

Grupa docelowa: 18-50 lat, mezczyzni i kobiety

Cel kampanii: szybkie zbudowanie dystrybudji
nowego produktu, zagwarantowanie dodatkowego
miejsca ekspozycyjnego w punkcie sprzedazy,
zwiekszenie widocznosci produktu,

stymulowanie rotadji.




KATEGORIA: ALKOHOL & TYTON

@AHzO

creative WBELSKy

www.h2ocreative.pl

NAZWA: WODKI LUBELSKIE - Ekspozycja Modutowa
KLIENT: STOCK POLSKA

WYMIARY: 120 cm x 160 cm x 80 cm.

MATERIAL WYKONANIA: Tworzywo.

FUNKCJONALNOSC: Ekspozycja modutowa do dowolnej aranzadji w punkcie sprzedazy.
CECHY SZCZEGOLNE: Kazda pétka funkcjonuje jako osobny element, dzieki czemu mozna je
dowolnie i szybko zestawiac.

INFORMACJE NA TEMAT KAMPANI!:

Reklamowany produkt: Wodki Lubelskie.

Miejsce/zasieg akgji: ogolnopolski, sieci oraz punkty detaliczne.

Czas/okres: od lipca 2012 do chwili obecnej.

Grupa docelowa: unisex 24-50.

Cel kampanii: wizerunkowo-sprzedazowa.

KATEGORIA: NALADOWE

relief

innovative solutions product

www.is-relief.pl

NAZWA: BUCEGI - IS RELIEF 3D

KLIENT: HEINEKEN Rumunia

WYMIAR: 200 x 150 x 380 mm.

MATERIAL WYKONANIA:

Kompozyt - 1S RELIEF 3D.
FUNKCJONALNOSC:

Ekspozytor z promowana markg piwa Bucegi.
CECHY SZCZEGOLNE:

Elementy trojwymiarowe wykonane w unikalnej
technologii IS RELIEF 3D.

INFORMACJE NA TEMAT KAMPANII:
Reklamowany produkt: piwo marki Bucegi.
Miejsce/zasieg akgji: Rumunia — caty kraj.
Czas/okres: marzec-lipiec 2012.

Grupa docelowa: 20+,

Cel kampanii: promocja i wzmocnienie
sprzedazy piwa marki Bucegi.

KATEGORIA: NALADOWE

@berkano

www.berkano.pl

NAZWA: EKSPOZYTOR NA SASZETKI DELICE Z WYPYCHACZAMI

KLIENT: MARS POLSKA Spz 0.0.

WYMIAR: 22 x 83 x 23 cm (element 4 modutowy).

MATERIAL WYKONANIA:

Cato$¢ wykonana z materiatu hips biaty 3,0mm, wewnatrz drukowany na jeden kolor fiolet.
Cata czes¢ zewnetrzna wykonana jako grafika solwent laminowana. Saszetki przesuwane do
przodu za pomoca wypychaczy. Od frontu szybka z materiatu pet bezbarwnego. Wewnatrz
demontowana przegrodka réwniez z materiatu pet. Grafika w toperze wymienna od frontu.
FUNKCJONALNOSC:

Podéwietlany ekspozytor z funkcja sprzedazowa.

INFORMACJE NA TEMAT KAMPANII:

Reklamowany produkt: saszetki Delice.

Miejsce/zasieg akcji: ogélnopolski, sieci oraz punkty detaliczne.

Czas/okres: bezterminowo.

Grupa docelowa: wiasciciele kotow.

Cel kampanii: wizerunkowo- sprzedazowy.

relief

innovative solutions product

www.is-relief.pl

NAZWA: PALINKA FUTYULOS - IS RELIEF 3D
KLIENT: ZWACK UNICUM RT

WYMIAR: 300 x 100 x 440 mm.
MATERIAL WYKONANIA:

Kompozyt - IS RELIEF 3D.
FUNKCJONALNOSC:

Ekspozytor z promowanymi trzema smakami
alkoholu Palinka Futyulos.

CECHY SZCZEGOLNE:

Elementy trojwymiarowe wykonane

w unikalnej technologii IS RELIEF 3D.
INFORMACJE NA TEMAT KAMPANII:
Reklamowany produkt: trzy smaki
alkoholu Palinka Futyulos.

Miejsce/zasieg akcji: Wegry — caty kraj.
Czas/okres: marzec-lipiec 2012.

Grupa docelowa: 30+.

Cel kampanii: promocja trzech nowych
smakow alkoholu Palinka Futyulos.

KATEGORIA: KOSMETYKA

because . -
g1 ATSDisplay

www.atsdisplay.com

NAZWA: Ekspozytor In-Store AXE
KLIENT: Unilever Polska Sp. z 0.0.

WYMIAR: 95 x 185 x 45 cm.

MATERIAL WYKONANIA:

Konstrukgja stalowa wykorficzona PMMA.
FUNKCJONALNOSC:

Kosmetyczna szafa ekspozycyjna

na koricowke regatu.

CECHY SZCZEGOLNE:

Podswietlana grafika w postaci wymiennych
backligtéw; w centralnej czesci glorief do
wyeksponowania produktu; testowniki.
INFORMACJE NA TEMAT KAMPANII:
Reklamowany produkt: kosmetyki marki AXE.

Miejsce/zasieg akdji: Polska, sklepy wielkopowierzchniowe.

Czas/okres: ekspozycja diugoterminowa.
Grupa docelowa: mezczyzni 15-30 lat.

Cel kampanii: ekspozycja kosmetykdw, wyeksponowanie nowosci.

KATEGORIA: KOSMETYKA

@)

www.yateh.com

NAZWA: DYSPENSER NA KAPSULKI
DO KAPIELI SEPHORA

KLIENT: SEPHORA POLSKA SP.Z O0.
WYMIARY: 26 x 153 x40 cm.

MATERIAL WYKONANIA:

PET G, HIPS, ptyta laminowana.
FUNKCJONALNOSC:

Dystrybutor kosmetykéw do kapieli.
INFORMACJE NA TEMAT KAMPANII:
Reklamowany produkt: kapsutki do kapieli.
Miejsce/zasieg akdji: cata Polska, punkty Sephora.
Czas/okres: bezterminowo.

Grupa docelowa: kobiety, mezczyzni.

Cel kampanii: wyeksponowanie produktow
do kapieli, promocja marki.

@)
@berkano

www.berkano.pl

NAZWA: EKSPOZYTOR NALADOWY HEAN
KLIENT: HEAN FABRYKA KOSMETYKOW SPOEKA JAWNA,

HENRYK KUSNIERZ & S-KA

WYMIAR: 59 x 30 x 48 cm.

MATERIAL WYKONANIA:

Ekspozytor wykonany z mdf z wyfrezowanymi gniazdami, lakierowany na btysk, w dolnej
czesci wymienna wstawka z materiatu hips czarny, w czesci gornej wstawiony koszyczek
z bezbarwnej plexi.

FUNKCJONALNOSC:

Ekspozytor prezentacyjny.

INFORMACJE NA TEMAT KAMPANII:

Reklamowany produkt: kosmetyki makijazowe Hean.

Miejsce/zasieg akdji: stata ekspozycja w sklepach kosmetycznych.

Czas/okres: bezterminowo.

Grupa docelowa: kobiety i mtode dziewczyny.

Cel kampanii: wizerunkowo- sprzedazowy.

www.yateh.com

NAZWA: Szafa na kosmetyki VIRTUAL
KLIENT: MIRACULUM SA.

WYMIARY: 100 x 190 x 41,5 cm.
MATERIAL WYKONANIA:

Pleksa, hips, ptyta laminowana, pet,
oswietlenie diodowo-jarzeniowe.
FUNKCJONALNOSC:

Punkt sprzedazy petnej gamy kosmetykow.
INFORMACJE NA TEMAT KAMPANII:
Reklamowany produkt: kosmetyka kolorowa.
Miejsce/zasieg akgji: cata Polska.

Czas/okres: bezterminowo.

Grupa docelowa: 20-35 lat kobiety.

Cel kampanii: uporzadkowanie asortymentu
na pdice, zwiekszenie sprzedazy.




KATEGORIA: KARTONOWE

ELLERT

www.ellert.pl

NAZWA: Danger Zone

KLIENT: display jest prototypem stworzonym
na potrzeby konkursu.

WYMIAR: 490 x 1684 x 462 mm.

MATERIAL WYKONANIA:

Tektura falista.

FUNKCJONALNOSC:

Lekkos$¢ konstrukdji, fatwos¢ w montazu i
demontazu, niepowtarzalnosc.

CECHY SZCZEGOLNE:

Stand na zatrzaski, automatycznie rozktadane
potki, sktadany na plasko, lekkos¢ konstrukgji,
duza wytrzymato$¢, fatwos¢ montazu i
demontazu.

KATEGORIA: KARTONOWE

@

—
0
STI GROUP

www.sti-group.com

NAZWA: Monopoly Millionér Display
KLIENT: Hasbro Deutschland GmbH
WYMIAR: 600 x 400 x 1800 mm.

MATERIAL WYKONANIA:

Tektura.

FUNKCJONALNOSC:

Duza widocznos¢ w miejscu sprzedazy,

tawy w zatowarowaniu, przycigga wzrok
potencjalnego klienta z najdalszych czesci
supermarketu.

CECHY SZCZEGOLNE:

Zintegrowane elementy tréjwymiarowe (toper)
i elementy podswietlane, ktére dodatkowo
uwypuklaja widoczno$¢ display‘a i przyciagaja
uwage potendjalnego klienta.

INFORMACJE NA TEMAT KAMPANII:
Reklamowany produkt: gra.

Miejsce/zasieg akdji: Niemcy (w sklepach dedykowanych branzy zabawkarskiej).
Czas/okres: tak dtugo, jak display’e moga by¢ pozycjonowane w POS.

Grupa docelowa: mali i starsi fani gry Monopoly.

Cel kampanii: promocja nowej gry firmy Hasbro, Monopoly Millionar.

LA

www.opakowaniatekturowe.pl

FOCUS>DVANTAGE®

FOR GOOD AND FOR AD
www.focus-ad.pl

NAZWA: Stand PLASTRY MIODU Jack Daniel’s
KLIENT: Brown-Forman Polska.

WYMIAR: 665 x 490 x 1650 mm.

MATERIAL WYKONANIA:

Re-board — ptyta komdrkowa z unikalng strukturg
tektury falistej z kilkoma warstwami specjalnych
lineréw nadajacymi super wytrzymatosc a zarazem
niska wage. Re-board moze by¢ poddawany

w 100% recyclingowi jak zwykly papier.

Elementy standu taczone $rubami systemowymi.
FUNKCJONALNOSC:

Display dwustronny, super wytrzymaty —

56 butelek na jednym standzie 7-potkowym.
CECHY SZCZEGOLNE:

Unikalny, heksagonalny ksztatt potek pofaczonych
w strukture plastra miodu. Kazda pétka dzieki
cieciu pod katem 15 stopni stanowi osobny
element wykonany z jednego kawatka materiatu.
INFORMACJE NA TEMAT KAMPANII:
Reklamowany produkt: Jack Daniel’s Tennessee Honey /Jack Daniel’s Tennesse Whiskey.
Miejsce/zasieg akdji: teren catej Polski.

Start/okres kampanii: kampania rozpoczeta sie we wrzedniu 2012r.

Cel kampanii: wprowadzenie na polski rynek Jack Daniel’s Tennessee Honey,

jako nowego produktu z rodziny Jack Daniel's Tennessee Whiskey.

KATEGORIA: DESIGN

My

www.advexperience.com

NAZWA: Wyspa Play

KLIENT: PLAY (P4 sp.z0.0)

WYMIAR: 500 x 345 x 500 cm.

MATERIAL WYKONANIA: Produkcja multimateriafowa. Gtéwne materiaty wykorzystywane to
aluminium, blacha aluminiowa lakierowana, Dibond, szkto. Podtoga wytozona termozgrzewalng
wykfadzing PCV. Meble wykonane z ptyty MDF lakierowanej na wysoki potysk.
FUNKCJONALNOSC: Nowoczesna ekspozycja wizerunkowa PLAY. Stand jest przestrzennym
odpowiednikiem logotypu marki (,bloba’). W designerskim wnetrzu rozmieszczone s tablety, komputery
i telefony do testéw. Stand zapewnia pofaczenie internetowe WiFi PLAY. Wyspa jest przystosowana do
wielokrotnego rozktadania oraz fatwego przewozenia. Kazdy z elementéw po roztozeniu ma wielkoé¢
pozwalajaca na wniesienie wyspy przez standardowe drzwi o szerokosci 80 cm.

INFORMACJE NA TEMAT KAMPANII:

Reklamowany produkt: PLAY (akcja rent a tablet)

Miejsce/zasieg akdji: Lotnisko Chopina w Warszawie

Czas/okres: wrzesiers — grudzien 2012

Grupa docelowa: klienci linii lotniczych LOT

Cel kampanii: Prezentacja ustug PLAY w otoczeniu podkreslajagcym nowoczesny wizerunek marki.

KATEGORIA: DESIGN

@berkano

www.berkano.pl

NAZWA: EKSPOZYTOR CAFISSIMO

KLIENT: TCHIBO WARSZAWA Spz 0.0.

WYMIARY: 2 ELEMENTOWY: element gtowny 110 x 165 x 50 cm, element ruchomy 40 x 90 x 100 cm.
MATERIAL WYKONANIA: Ekspozytor wykonany z mdfu lakierowany, pdtki wykonane z bezbarwnej
plexy podswietlonej krawedziowo. W gérnej czesci po lewej stronie podswietlany logotyp TCHIBO
oraz CAFISSIMO po prawej stronie ekran LCD. Na plecach elementu pionowego wymienna grafika
podswietlana. W elemencie ruchomym od frontu 2 pétki na kapsutki, produkty przesuwane do przodu
za pomoca wypychaczy. Na bokach drzwiczki z grafika stata, wewnatrz péiki na akcesoria potrzebne
z prezentadja. Do elementu ruchomego doprowadzony prad aby hostessa mogta poprowadzi¢
prezentacje stawiajac ekspres na gornym blacie.

FUNKCJONALNOSC: Podswietlany ekspozytor prezentacyjno - sprzedazowy.

CECHY SZCZEGOLNE: Flement dodatkowy jest elementem ruchomym.

INFORMACJE NA TEMAT KAMPANII:

Rreklamowany produkt: ekspresy do kawy Cafissimo, kapsutki kawy.

Miejsce/zasieg akgji: kanat nowoczesny.

Czas/okres: bezterminowo.

Grupa docelowa: osoby pijace kawe.

Cel kampanii: wizerunkowo- sprzedazowy.

KATEGORIA: DESIGN
@ A H
20O ,
! creative Y 1
www.h2ocreative.pl

NAZWA: WODKI LUBELSKIE - Ekspozycja Modutowa
KLIENT: STOCK POLSKA

WYMIARY: 120 cm x 160 cm x 80 cm.

MATERIAL WYKONANIA: Tworzywo.

FUNKCJONALNOSC: Ekspozycja modutowa do dowolnej aranzadji w punkcie sprzedazy.
CECHY SZCZEGOLNE: Kazda pdtka funkcjonuje jako osobny element, dzieki czemu mozna je
dowolnie i szybko zestawiac.

INFORMACJE NA TEMAT KAMPANII:

Reklamowany produkt: Wodki Lubelskie.

Miejsce/zasieg akdji: ogolnopolski, sieci oraz punkty detaliczne.

Czas/okres: od lipca 2012 do chwili obecne;.

Grupa docelowa: unisex 24-50.

Cel kampanii: wizerunkowo-sprzedazowa.

POSM
FACTORY
www.posmfactory.com

modulook’

www.modulook.com

NAZWA: MODULOOK

KLIENT: |Q ConceptSport

WYMIAR: 580 x 1400 x 390 mm + Toper.
MATERIAL WYKONANIA:

Styropian + karton.

FUNKCJONALNOSC:

Ekspozytor.

CECHY SZCZEGOLNE:

Ultra lekki, mega wytrzymaty, bardzo tatwy
montaz i demontaz, modutowe sktadanie,
odporny na warunki atmosferyczne, mozliwos¢
faczenia z réznymi konstrukcjami.
INFORMACJE NA TEMAT KAMPANII:
Reklamowany produkt: bielizna termoaktywna.
Miejsce/zasieg akdji: Polska.

Czas/okres: 2012r.

Grupa docelowa: dzieci, mtodziez, dorosli.

Cel kampanii: budowanie wizerunku firmy.

&)
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www.marins.pl

NAZWA: Automatyczny Regat Chtodzacy ChillAir
KLIENT: Nowy produkt w ofercie Marin's Central Europe.
WYMIARY: 490 x 1690 mm; z toperem: 2000 mm;
gteboko$¢: 440 — 540 mm.

MATERIAL WYKONANIA:

Swee kaszer karton 250g, foliowany.
FUNKCJONALNOSC:

ChillAir jest automatycznym regatem chtodzacym,
ktory powstat jako odpowiedz na wyzwanie jakim

w branzy chtodniczej jest problem wyréznienia
chtodzonych produktéw w miejscu sprzedazy.
INFORMACJE NA TEMAT KAMPANII:

Wyrézniajacy — wyjatkowy design powoduje, ze Chill Air
jest niezwykle widoczny w miejscu sprzedazy.
Btyskawiczny — w petni automatyczny regat chtodzacy,
0szczedza czas dzigki btyskawicznej instalacji w miejscu
sprzedazy.

Efektywny — 80% wyzsza rotacja produktéw

w poréwnaniu do chtodziarek zamknietych,

Oszczedny — minimalizuje koszty sktadowania i transportu.




KATEGORIA: PRZEMYSt

(33)

www.sip.krosno.pl

NAZWA: Braas Tower

KLIENT: Monier-Braas GmbH

WYMIARY: 125 x 265 x 125 cm.

MATERIAL WYKONANIA: Stal lakierowana proszkowo, drewno, polimetakrylan metylu (plexa),
akrylobutadienostyren (ABS), grafiki wykonane metoda druku cyfrowego UV.
FUNKCJONALNOSC: Display przeznaczony do ekspozycji dachdwek, pozwala na kompleksowe
zaprezentowanie montazu catego systemu dachowego, dzieki zastosowaniu wielu form
przekazu: plansz instruktazowych, ulotek, prezentacji video oraz modelu przekroju konstrukgji
dachowej. Obrotowa konstrukcja umozliwia wygodne przegladanie ekspozydji. Podswietlane
produktu i logo przycigga uwage i uwidacznia marke.

CECHY SZCZEGOLNE: Pomimo duzych gabarytéw i wagi ma konstrukcje obrotowa. Odkrecany
element podstawy umozliwia fatwe przemieszczanie za pomoca wézka widfowego.
INFORMACJE NA TEMAT KAMPANII:

Reklamowany produkt: dachéwki.

Miejsce/zasieg akgji: Niemcy.

Czas/okres: 2012 - 2015 1. lub dtuzej.

Grupa docelowa: firmy budowlane, architekci, dekarze, koricowi uzytkownicy.

Cel kampanii: zwrécenie uwagi na szeroki asortyment produktdw Braas, doskonate dopasowanie
komponentéw dachowych (inteligentny system dachowy), przekonanie grupy docelowej do
wybrania produktéw Braas do budowy nowych doméw lub remontu starych.

Jie.

KROSNO

www.sip.krosno.pl

NAZWA: Stojak Ideal Elektro
KLIENT: [deal Polska SA.
WYMIAR: 78 x 200 x 47 cm.
MATERIAL WYKONANIA:

Stal lakierowana proszkowo, polistyren, politereftalan etylenu, grafika wykonane metoda druku
cyfrowego UV.

FUNKCJONALNOSC:

Prosta i dostosowana do eksponowanego asortymentu konstrukcja pozwala ma tatwe i szybkie
zatowarowanie ekspozytora. Plyta szczytowa umozliwia prezentacje produktdw bez opakowan.
Podswietlane logo przyciaga uwage i eksponuje marke.

INFORMACJE NA TEMAT KAMPANII:

Reklamowany produkt: oprawy o$wietleniowe i zaréwki LED.

Miejsce/zasieg akgji: hurtownie i sklepy branzowe, Polska.

Czas/okres: dtugookresowo (kilka lat).

Grupa docelowa: firmy budowlane, instalatorzy, biura projektowe, koricowi uzytkownicy.

Cel kampanii: zwrécenie uwagi na szeroki asortyment produktéw Ideal Elektro. Naktonienie grupy
docelowej do wybrania produktdw Ideal Polska S.A. przy projektowaniu, budowie, remoncie obiektow
handlowych, biurowych, mieszkalnych i innych.

KATEGORIA: FINANSE KATEGORIA: DIGITAL POS

&)

VOLKSWAGEN BAMNK POLSKA S5.A.

www.vwbank.pl

NAZWA: Stojak podswietlany
SKODA Finance

KLIENT: Volkswagen Bank Polska S.A.
WYMIAR: Podstawa 500 x 800 mm,
stojak 700 x 2030 x 170 mm.
MATERIAL WYKONANIA:

Ptyta meblowa z powierzchnig
zewnetrzng oklejong tworzywem
sztucznym, podswietlane boki

z plexi foliowanej na kolor zielony,
plakaty umieszczone w kieszeniach

z plexi (mlecznej z tytu i bezbarwnej

z przodu).

FUNKCJONALNOSC:

Prezentacja nowego logo marki
SKODA Finance; prezentacja

i mozliwosc zapoznania sie

7 broszurami nt. oferty SKODA

Finance; mozliwa wymiana

plakatéw przedstawiajacych

biezaca oferte SKODA Finance.
INFORMACJE NA TEMAT KAMPANII:
Reklamowany produkt: ustugi finansowe: kredyt i leasing oraz ubezpieczeniowe w ramach
oferty SKODA Finance na zakup samochodéw marki SKODA.

Miejsce/zasieg akdji: salony dealerskie marki SKODA na terenie Polski.

Czas/okres: od kwietnia 2012 roku.

Grupa docelowa: klienci salonéw dealerskich marki SKODA.

Cel kampanii: poinformowanie klientéw salonéw o ofercie SKODA Finance umozliwiajacej
dogodne sfinansowanie zakupu oraz ubezpieczenie samochodu marki SKODA.

=

agencja reklamowa

www.s4.pl

NAZWA: Kacik Zdrowia Nicorette

KLIENTY: Johnson&Johnson

WYMIAR: Podstawa: 100 x 100 cm,

wysokos¢: baza 200 cm, papieros 223 cm.

MATERIAL WYKONANIA:

Podstawa stalowa, lakier proszkowy St3, korpus MDF
lakierowany, nadruki, PCV, plexi, papieros wykonany
recznie: utwardzona pianka, modelowana i lakierowana,
monitor dotykowy, komputer

FUNKCJONALNOSC:

Kacik Zdrowia Nicorette to niestandardowa instalacja
umieszczana w aptekach, skierowana do palaczy

chcacych pozby¢ sie natogu. Instalacja spefnia cele
edukacyjne (ekran z prezentacja multimedialng), a takze
eksponuje game produktéw Nicorette (prezentacja,
displaye z ulotkami). Uwage przycigga wielkowymiarowy,
przygaszony papieros — metafora naturalnego odruchu
rzucania palenia. Hasto:,Zga$ swoj natdg’kompletuje przekaz.
CECHY SZCZEGOLNE:

Instalacje wyréznia wymienialno$¢ elementéw. Gtéwna cze$¢ wykonana jest z ptyty MDF. Elementy
wymienne to wzory i grafika nawigzujace do produktu, wydrukowane na folii przyklejanej do bazy
oraz bok instaladji. W obecnej kampanii, to wykonany z cietej pianki modelowanej zgnieciony
papieros — symbol walki z natogiem. Dodatkowym udogodnieniem dla Klienta jest podfaczenie
oprogramowania komputera do systemu Google Analytics.

INFORMACJE NA TEMAT KAMPANII:

Reklamowany produkt: Nicorette

Miejsce/zasieg akdji: pierwszy etap: apteki na terenie Warszawy; drugi etap: akcja ogélnopolska
Czas/okres: czerwiec 2012.

Grupa docelowa: konsumenci chcacy rzuci¢ palenie

Cel kampanii: edukacja na temat rzucania palenia, zachecenie do zakupu produktéw Nicorette

dA MEETING
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Kolekcja ponad 19 milionéw zdje¢ i wideo royalty-free do ilustracji wszystkich Twoich
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NAIROBIA
WSPIERA .
SPRZEDAZ
JOHNNIE
WALKER

Z poczatkiem wrzesnia ruszyfa ogdlnopolska
kampania wsparcia sprzedazy marki Johnnie
Walker,Dotacz do wybranych” Za jej realizacje
odpowiada agencja marketingu zintegrowa-
nego NAIROBIA. Agencja NAIROBIA stworzyta
strategie wsparcia sprzedazy whisky Johnnie
Walker w wariantach Red Label i Black Label,

z wykorzystaniem globalnych materiatéw firmy
Diageo - zaadaptowanych na potrzeby polskiego
rynku. Agencji powierzono takze zaprojektowanie
i produkcje materiatéw POS nawiazujacych do
Swiata F1, ktory reprezentuja kierowcy - Jenson
Button i Lewis Hamilton. Wsréd materiatow pro-
mocyjnych znajduja sie m.in. ekspozycje w formie
standdw imitujacych bolid F1, plakaty w réznych
formatach, zawieszki na butelki (Modern Trade)
oraz ulotki i wobblery (Traditional Trade).

| R

2 SECOND CONTOUR DISPLAY

2 Second Contour Display to innowacyjny i wyjatkowy ekspozytor rozkfadajacy
sie w 2 sekundy. Dzieki niewidocznej podstawie moze by¢ umieszczony

w wolnej przestrzeni z mozliwoscig dwustronnego zadruku. Ekspozytor do-
stepny jest w wielu wariantach o maksymalnych wymiarach 600 x 2000 mm.

o printpoint

W ramach sklepu internetowego www.print-point24h.pl
oferujermny wszelkie ustugi poligraficzne wyceniane
i realizowane 24H/7dni w tygodniu.

Ponad 100 roznych
produktow i ustug
poligraficznych
Szybkie wyceny

i realizacje

Pomoc poligraficzna
takze w Swieta i dni
wolne od pracy
Gotowe prace
dowozimy do klienta

Wtasne studio graficzne

Wiecej na stronie: www. holbox.pl
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EKO PRODUKTY
GRUPY STI

Aby uatrakcyjni¢ wprowadzenie na rynek szero-
kiego asortymentu drezdenskiego przedsiebior-
stwa, Grupa STl rozwineta catosciowe, szyte na
miare rozwiagzanie POS: poczawszy od opakowan
skfadanych, az do rozwigzan store-in-store, ktére
znajda zastosowanie zardwno w punktach han-
dlu artykutami bio, jak i w sklepie internetowym.
Miesieczna racja soku z aronii zostata rozlana

w 3-litrowe opakowania bag-in-box. Opakowa-
nia, wykonane z ekologicznego materiatu cer-
tyfikowanego FSC, pozwalaja potencjonalnemu
konsumentowi na dowolne dozowanie $wiezego
soku kazdego dnia. Zestaw startowy czterech
wys$mienitych produktéw naturalnej linii kosme-
tycznej zostat réwniez adekwatnie zapakowany.
Purystyczny ksztaft opakowania, uszlachetnione-
go jedynie matowym lakierem, konsekwentnie
koncentruje sie na wiasciwym przekazie marki
nawiazujacej do aronii i jej szlachetnego dzia-
fania. Aby uzyska¢ mozliwos¢ pozycjonowania
réznego rodzaju produktow Aronii w jednym
miejscu, Grupa STI stworzyta specjalny display
podfogowy. Rozwiazanie oparte na ksztatcie V4
palety, dysponuje dwiema potkami nosnymi, na
ktérych moze sie znale¢ szes¢ réznych produk-
toéw. Dotaczony z tytu displaya wymienny plakat
reklamowy, oraz umieszczony z przodu pojemnik
na ulotki informacyjne, dostarczajg wystarczajacej
powierzchni komunikacyjnej podkreslajacej
marke i jej przestanie.

‘ & Chgd rapalenia
—

Chcesz zapaliéz | ® oo

Wiymribes] PECOre e Coolming

S4DLA
JOHNSON
& JOHNSON
POLAND

Agencja Reklamowa S4 w ramach wsp&tpracy
zfirma Johnson & Johnson Poland, przygotowata
projekty graficzne materiatow reklamowych dla
nowego produktu NICORETTE® Coolmint. Jest
tojuz drugi projekt przygotowany przez $4 dla
Johnson & Johnson Poland. W pierwszej potowie
2012 roku S4 w ramach wspétpracy z marka
NICORETTE® przygotowata projekt nietypowych
ekspozytordw do aptek - Multimedialne Kaciki
Zdrowia.

MARKETING
ZAPACHOWY
W GALERII
KORONA

Od wrzesnia, Internet Media Services
SA (IMS SA) rozszerza wspotprace

z kieleckg Galerig Handlowga Korona.
Dotychczas firma IMS SA dbafa

0 oprawe muzyczna Galerii Korona,
a obecnie bedzie rowniez wspdttwo-
rzy¢ atmosfere tego obiektu dzieki
nowatorskiej ustudze aromamarke-
tingu. Indywidualnie dobrany zapach
z wyrazista nutg drzewa sandatowe-
go powita Klientdw juz przy wejsciu.
Dzieki systemowi opatentowanych
urzadzen do dystrybucji aromatow
zapach bedzie towarzyszyt Klientom
réwniez w ciggach komunikacyjnych
Galerii. Galeria Korona to nowe,
otwarte w 2012 roku kieleckie
centrum handlowe, w ktérych
Klienci znajda sklepy ze Swiatowymi
markami, modowe inspiracje oraz
rozrywke na najwyzszym poziomie.

SHOPPER
MARKETING
W STRUKTU-
RACH

TKM GROUP

Agencja TKM Group oferujaca ustugi

w obszarze BTL, PR, eventéw, gadzetéw
Oraz e-commerce rozszerza swoja
oferte o shopper marketing. W ramach
nowego dziatu, TKM Group oferuje
dziatania z zakresu wsparcia sprzedazy,
merchandisingu, promocji konsumenc-
kich, konkurséw i loterii sms-owych.
Celem agencdji jest zapewnienie
Klientom petnej obstugi od koncepcji
poprzez kreacje, produkcje materiatow
POS/POSM, implementacje, po cato-
$ciowa organizacje akdji w terenie. Za
koordynacje zespotu odpowiedzialna
bedzie Katarzyna Orlinska, ktdra pro-
wadzi dziafania shopper marketingowe
0d 2000 roku, m.in. dla Cadbury Wedel,
Dr. Oetker, Eris, Kamis, P&G, Tele Atlas

i Unilever. Rozbudowa TKM Group
zwigzana jest z realizacja strategii
biznesowej, ktdra zaktada wykorzy-
stanie efektu synergii i dostarczanie
Klientom kompleksowych rozwigzan
marketingowych i public relations.

Doradztwo i wybor

technologii wykonania

Oferujemy ustugi poligraficzne w nastepujacych

segmentach:

druk cyfrowy i wielkoformatowy
wysokiej jakosci \
materiaty POS 3D - |
kompozyt, plexi, |
tworzywo, tektura
kompleksowa obstuga

firm szkoleniowych |

W W

3 Qﬂ\‘i Wy

kompleksowa obstuga
agencji reklamowych
kompleksowa obstuga
biur architektonicznych
wysokonaktadowy druk

personalizowany

—
wycinanie, plotowanie, bigowanie,
oprawa

druk personalizowany, druk specjalny UV,
fluorescencyjny, fosforyzujgcy

druk offsetowy, sitodruk, druk UV,

druk holograficzny, hot-stamping

www.print-point24h.pl



AGENCJA S4DLATETRA PAK

Agendja $4 odpowiada za przygotowanie projektow kreatywnych trzeciej edycji ogdl-
nopolskiej kampanii spotecznej Tetra Pak —,Karton zamiast konserwantéw’, ktéra roz-
poczeta sie w potowie pazdziernika.

relief

W ramach umowy podpisanej z klientem Agencja S4 miafa skoncentrowac sie na
przetozeniu idei strategicznej w kreatywna. Dziatania obejmowaty przygotowanie key
visuala, materiatow BTL, layoutu strony www.oraz mailingdw i materiatéw dla medidw.

Jestesmy jedynym producentem

i dystrybutorem tréjwymiarowe;
technologii IS RELIEF 3D, pozwalajacej
na wytwarzanie trojwymiarowych
materiatow POS 3D.

W technologii IS RELIEF 3D
wytwarzamy takie materiaty jak:

Hasto kampanii,Karton chroni jak natura”nawigzuje do ochrony naturalnosci i wartosci
odzywczych przez wielowarstwowe opakowania Tetra Pak. Celem akgji jest edukacja
i przedstawienie korzysci ptynacych z konsumpcji produktow spozywczych przecho-
wywanych w kartonowych opakowaniach. Do ambasadoréw, bedacych promotora-
mi idei w Swiecie realnym i w sieci trafia materiaty informacyjne i reklamowe réwniez
przygotowane przez S4.

Ze strony agencji osobami zaangazowanymi w projekt s3: Magda tucek —account ma-
nager, Agnieszka Meder — creative group head, Agnieszka Czop — art director, Agniesz- wo b b E ar .',"r 3 D

ka Gf}dlew.ska — senior copywritet Po stronie k\ien@ koo”rdymachlprojektu zaimuje sie 5 h e ; fst o p p e r..?, 3 D
Sylwia toniewska. Za wspdtprace z ambasadorkami akgji odpowiada agencja marke- : 2 :
tingowa Streetcom, 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 S0r egy kis
zawieszki 3D

CALOSCIOWE ROZWIAZANIE
POS NA PRODUKTY
EKOLOGICZNE

Aby uatrakcyjni¢ wprowadzenie na rynek szerokiego asortymentu drezdenskiego
przedsiebiorstwa, Grupa STI rozwineta catosciowe, szyte na miare rozwigzanie POS:
poczawszy od opakowar sktadanych, az do rozwiazan store-in-store, ktdre znajda za-
stosowanie zaréwno w punktach handlu artykutami bio, jak i w sklepie internetowym.

Joanna teczycka

RETAIL DESIGN CONFERENCE & EXPQ 2012

Bag-in- Box

Miesieczna racja soku z aronii zostata rozlana w 3-litrowe opakowania bag-in-box.
Opakowania, wykonane z ekologicznego materiatu certyfikowanego FSC, pozwalajg
potencjonalnemu konsumentowi na dowolne dozowanie swiezego soku kazdego
dnia. Ponadto, specjalna konstrukdja ze zintegrowanym wentylem zabezpieczajacym
zawarto$¢ przed dostaniem sie tlenu, powoduje, iz nawet po otwarciu opakowania,
sok nadaje sie do spozycia przez kolejne trzy miesigce bez koniecznosci umieszczania
go w chtodnym miejscu.

Obok dtugiej przydatnosci do spozycia i wygody podczas dozowania soku, orginalny
pomyst opakowaniowy ze zintegrowanym lejkiem spetnia rézne wymagania logistycz-
ne, jak réwniez znaczaco zmniejsza emisje CO2: waga napetnionego opakowania ba-
g-in-box jest znacznie mniejsza niz waga szklanych butelek. Dodatkowo opakowanie

Jedno z wazniejszych wydarzer w branzy - Retail Design Conference & Expo 2012,
cieszyto sie ogromnym zainteresowaniem. W catodniowej konferencji poswieconej
trendom i inspiracjom w aranzacji wspétczesnych przestrzeni handlowych uczestniczyto
okoto 170 osob reprezentujacych najwazniejsze firmy dziatajace na polskim rynku.

Konferencje otworzyt gos¢ z USA Joe Bona, president
CBX Strategic Branding, ktéry na podstawie trendéw
obserwowanych w USA i Europie wskazujacych na
spadek popularnosci najwigkszych formatéw sklepowych
przedstawit wizje handlu przysztosci.

Uczestnicy konferencji z zainteresowaniem wystuchali
prezentacji trzech sesji tematycznych. W pierwszej

z nich ,Minimal i estetyka: nowe trendy w aranzacji
whetrz sklepowych” prelegenci pokazywali najciekawsze
rozwiazania aranzacyjne z Polskiego rynku handlowego.
Druga sesja ,Meble, oswietlenie, materiaty. Znaczenie
ma jakos¢, funkcjonalnosé i ekologia” poswiecona byta
wykorzystaniu najnowszych rozwiazar technologicznych
w sklepach. Trzecia sesja ,Pierwsze wrazenie mozesz
zrobi¢ tylko raz. Przemyslany marketing kluczem do
sukcesu” wskazywata konkretne rozwiazania marketin-
gowe. Prezentowane byty m.in. korzysci z marketingu
sensorycznego i lojalnosciowych systeméw kartowych.

22 | OOH magazine | www.oohmagazine.pl

Spotkaniu Retail Design Conference & Expo 2012 towa-
rzyszyta wystawa firm — dostawcéw mebli, oswietlenia

i przedsiebiorstw specjalizujacych si¢ w zakresie pro-
jektowania placéwek handlowych. Na swoich stoiskach
firmy m.in.: Norco, Belleve, Vivenge, Argo Card, Damix,
BAERO, LAB4AMOTION, Retail & Development, Iglootech-
nika prezentowaty nowosci i pokazywaty sposoby na ich
praktyczne wykorzystanie.

Konferencje i wystawe mozZna uznac za niezwykle udang
—mdéwi organizator imprezy Robert tapiriski. W jednym
miejscu spotkali sie przedstawiciele czotowych sieci
handlowych i firmy zajmujace sie aranzacjq wnetrz
sklepowych, architektura, producenci mebli sklepowych

i oswietlenia. Aspekt biznesowy wynikajacy z tego spotka-
nia jest niezwykle istotny, bo dla wielu firm to poczatek
dtugotrwatej wspdtpracy. Impreze na pewno bedziemy
kontynuowac i rozwijac w kolejnych latach, tak wiec juz
teraz zapraszamy za rok — podsumowuje tapiriski.

posiada wiekszg wydajno$¢ i jest przyjazne dla srodowiska naturalnego. Spedjalnie
wyprofilowane zagiecia boczne przyciggaja uwage potencjalnego klienta do regatu
zakupowego. Ponadwymiarowe opakowanie o wysokosci prawie dwaoch metrow zre-
alizowane przez Grupe STl w cyfrowej serii niskonaktadowej, wywotato spore zaintere-
sowanie podczas targéw produktow organicznych w Norynberdze w 2012 .

Opakowanie podarunkowe na zestaw ekologicznych kosmetykow

Zestaw startowy czterech wysmienitych produktéw naturalnej linii kosmetycznej
zostat réwniez adekwatnie zapakowany. Purystyczny ksztatt opakowania, uszlachet-
nionego jedynie matowym lakierem, konsekwentnie koncentruje sie na wiasciwym
przekazie marki nawigzujacej do aronii i jej szlachetnego dziatania.

Jeden display — wiele mozliwosci

Aby uzyska¢ mozliwos¢ pozycgjonowania réznego rodzaju produktow Aronii w jednym
migjscu, Grupa STI stworzyta specjalny display podtogowy. Rozwigzanie oparte na
ksztatcie V4 palety, dysponuje dwiema potkami nosnymi, na ktérych moze sie znale¢
szes¢ réznych produktdw. Dotaczony z tytu displaya wymienny plakat reklamowy, oraz
umieszczony z przodu pojemnik na ulotki informacyjne, dostarczaja wystarczajacej po-
wierzchni komunikacyjnej podkreslajacej marke i jej przestanie.

NALADOWY

Stars

NAGRODA
GLOWNA
DISPLAY

www.is-relief.pl



romamarketing to uzycie dopa-
sowanych do miejsca i specyfiki
klienta mieszanek zapachowych,
ktére wptywaja na zmiane klimatu
awanianego obiektu. - Wiasci-
wie dobrany i emitowany zapach sprawia, ze
aromatyzowane miejsce bedzie pozytywnie
postrzegane, a przebywajacy tam klient zostanie
zatrzymany na dtuzej — méwi Wojciech Gren-
dziriski, Dyrektor Handlowy w IMS. Podczas gdy
tradycyjne formy wsparcia sprzedazy wykorzy-
stuja zazwyczaj wzrok i stuch, marketerzy coraz
czesciej starajq sie dotrzec do swiadomosci kon-
sumenta oddziatujac takze na jego powonienie. -
Wech jest zmystem pierwotnym, ktéry u wiekszo-
$ci ssakéw petni role nadrzedna i w naturalnych
warunkach niejednokrotnie decyduje o zyciu
lub $mierci — m6wi Piotr Zarczyriski, copywriter
w agencji $4 - Na ptaszczyZnie neurobiologicznej
uktad wechowy powiazany jest bezposrednio
z uktadem limbicznym, odpowiedzialnym za
kontrole stanéw emocjonalnych. Wiasnie dlatego
niektére zapachy tworza bardzo silne skojarzenia
z konkretnymi przezyciami, budza okreslone
uczucia czy przywotluja wyraZzne wspomnienia
(zjawisko to nazywane jest efektem Prousta) — wy-
jasnia Piotr Zarczyriski. Tradycyjna reklama staje
sie coraz mniej skuteczna, marketerzy starajq sie
docierac ze swoim przekazem stymulujac wiele
zmystéw. - Martin Lindstrom, uznawany za guru
wsp6tczesnego brandingu na $wiecie, w ksiazce
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KORZYSCI
Z AROMAMARKETINGU

* NIEPOWTARZALNY WIZERUNEK — aromat
pozwala stworzy¢ indywidualng kreacje
marki. 0dpowiednie dopasowanie zapachu
w tworzeniu marki w znaczacy sposéb wply-
wa na postrzeganie firmy na rynku: zaréwno
przez klientow, jak i przez konkurencje;

* PRZYJEMNOSC - whasciwy zapach sprawia,
e zardwno pracownicy, jak i klienci po prostu
dobrze sie zuja przebywajac w aromatyzo-
wanych pomieszczeniach;

« NASTRO) - zapach tworzy wyjatkowa
atmosfere i buduje niepowtarzalny klimat;

» (ZYSTOSC - klarowny zapach kojarzy
sie przebywajacym z azystoscia
i utrzymaniem higieny, co réwniez
wplywa na stosunek do firmy;

 EMOCJE - zapach wytwarza okreslone
emogje, co wiaze klienta z danym miejscem,
sprawia, ze dobrze je kojarzy i z przyjemno-
$cig do niego wrddi;

* POBUDZENIE — wiele aromatow ma
pozytywny wplyw na dziatanie;
wzbudzaja pragnienia i stymuluja do
podejmowania akdji;

* KONTAKT - aromaty wplywaja na poczucie
wyjatkowosdi klienta; staje sie on wtedy
bardziej otwarty i kontaktowy, a co za tym
idzie wzrasta jego che¢ konsumpgji.

Wg. TMM Polska |

Joannateaydka

KAZDEMU, KOMU CHOCIAZ RAZ ZDARZY£O SIE WEJSC DO PIEKARNI POD WPLYWEM
ZAPACHU SWIEZO UPIECZONEGO CHLEBA, CZY DO KAWIARNI ZA AROMATEM KAWY, TEN
WIE, ZE AROMAMARKETING NAPRAWDE DZIALA. JESTESMY PODATNI NA MANIPULACJE
ZAPACHOWA A NASZE ZMYStY NAPRAWDE UWIELBIAJA WODZENIE ZA NOS. AROMAMAR-
KETING TO JEDNO Z NAJWAZNIEJSZYCH NARZEDZI BUDOWANIA PRZEWAGI KONKUREN-
CYJNEJ MIEJSC SPRZEDAZY. JEGO PODSTAWOWYM ZADANIEM JEST STWORZENIE TAKIE)
ATMOSFERY, KTORA BEDZIE SPRZYJALA AKTYWNOSCI KONSUMENTOW.

,Zakupologia” podkresla, ze powonienie i stuch
maja zdecydowanie silniejsza moc niz ktokolwiek
by przypuszczat — méwi Sylwia Stepniewicz,
specjalistka ds. marketingu i PR w TMM Polska
Sp. z 0.0. - A co wiecej, najnowsze badania
pokazuja, ze w wielu kategoriach zapach moze
by¢ nawet silniejszy od wzroku! Wech jest naj-
bardziej pierwotnym i najgtebiej zakorzenionym
zmystem. Gdy wyczuwamy jakis zapach nasze
receptory w nosie przesytaja impulsy prosto do
uktadu limbicznego, ktéry odpowiada za emocje,
wspomnienia i poczucie bezpieczeristwa — doda-
je Sylwia Stepniewicz. Zostato udowodnione, ze
prawie 75% decyzji zakupowych podejmujemy
spontanicznie, pod wptywem emocji, a za-

pach jest jednym z najmocniejszych impulséw
wptywajacych na emocje. - Te wiedze mozna
doskonale wykorzysta¢ w kreowaniu wizerunku
marki, w budowaniu nastroju w miejscu sprzeda-
7y czy podczas eventéw — wyjasnia dalej Sylwia
Stepniewicz - Odpowiednio dobrany aromat ma
wptyw na to, jak duzo czasu spedzimy w sklepie,
na nasze decyzje zakupowe, ale tez na to, czy do
niego wrécimy, czy nie. Nie zaliczatabym jednak
aromamarketingu do reklamy podprogowej.
Marketing sensoryczny nie wykorzystuje takiej
percepcji. Mimo wszystko, klienci sg Swiadomi
tego, ze czujq zapach. Jest on jednym z elemen-
téw komunikacji marketingowej — podkresla
Stepniewicz. - Klient chetniej wraca do miejsc

w ktérych czut sie po prostu dobrze — dodaje

TMM Polska

PREZENTUJE

LOCO STAR Shelter BRODKA LAX
CD CDVinyl

ATOM STRING GRABEK Duality

QUARTET Fade in

vostepne na www.kayax.net/sklep
oraz w sprzedazy cyfrowej




Wojciech Grendziriski - Wszyscy wiemy réwniez

z doswiadczenia, ze obiekty, ktére pachng nietadnie
odstraszaja i zniechecaja klienta. Co wiecej, klient
narazony na dziatanie przykrego zapachu poinformuje
o tym wszystkich znajomych — méwi Grendziriski.

Strategia zapachu

Kompozycja zapachowa odpowiednio potaczona

z produktem moze podkreslic¢ jego wyjatkowe cechy,
ale réwniez przekaza¢ konsumentom konkretny
komunikat. - W naszej ofercie mamy ponad 300 réz-
nych zapachéw — méwi Sylwia Stepniewicz - Jeste-
$my w stanie dopasowac aromat do kazdej marki, do
kazdego miejsca. Jedli klient nie moze zdecydowac
sie na jeden z dostepnych zapachéw lub potrzebuje
zupetnie wyjatkowego, mozemy dla niego stworzy¢
oryginalny, wg okreslonych preferencji. Aromaty
dopasowujemy do gustu wybranej grupy docelowej,
cech potencjalnych klientéw czy charakteru marki.
Posiadamy kompozycje apetyczne, perfumowane
oraz standardowe. Mamy zapachy odzwierciedlajace
naturalne zapachy owocéw, warzyw czy zidt, ktére
doskonale sprawdzaja si¢ w marketach spozywczych.
Sa réwniez kompozycje imitujace popularne perfumy,
ktére doskonale sprawdzaja sie w damskich sklepach
odziezowych, rézne rodzaje kawy do kawiarni czy
restauracji, ale tez wiele, wiele innych. Mozemy
stworzy¢ nawet zupetnie niepopularne i nieprzyjemne
aromaty, potrzebne w nietypowych ventach — wymie-
nia Sylwia Stepniewicz. W marketingu zapachowym
nie chodzi tylko o to aby po prostu pachnie¢ — zapach
musi by¢ sktadowa kompletnego pomystu na emocjo-
nalne zbudowanie marki.

Zapach chleba w piekarni jest czyms naturalnym. Co
innego przystanek autobusowy pachnacy gozdzikami
i przyprawami korzennymi w mrozny grudniowy
wieczér. - Zima zesztego roku mégt on wprawic¢
cztowieka w iscie Swigteczny nastrdj, a przynajmniej
sktonic go do poszukania Zrédta aromatu, ktérym

byt citylight serwisu aukcyjnego Allegro — wspomina
Piotr Zarczyriski - Zastosowanie aromamarketingu nie
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< PRINT POINT DRUK CYFROWY
—ISRELIEF 3D

zawsze przybiera jednak tak spektakularng forme.
Dyskretny, przyjemny zapach, na ktdry czesto nie
zwracamy nawet uwagi, potrafi sprawi¢, ze w danym
sklepie spedzimy wiecej czasu, niz w innym, co da
nam czas na dokonanie w nim wiekszych zakupdw.
Prébki typu ,potrzyj i powachaj” pozwalajg poczu¢
zapach perfum juz przy kontakcie z ich reklama pra-
sowa. Natomiast wsréd wysypujacego sie z naszych
skrzynek pocztowych, nudnego i przewidywalnego
direct mailingu, z pewnoscia wyrézni sie list na
aromatyzowanym papierze, pachnacy np. kawa —
podpowiada Piotr Zarczyrski.

lle kosztuje zapach

Koszty wdrozenia strategii aromamarketingu sg zalez-
ne od réznych parametréw, takich jak: kompozycja
zapachowa, wielkosci powierzchni, ktéra bedzie
aromatyzowana, cyrkulacja powietrza w pomiesz-
czeniu. - Podczas badania oczekiwar klienta zawsze
ustalamy, czy bedziemy aromatyzowali cafa po-
wierzchnig, czy stworzymy tzw. wyspy zapachowe

- pojedyncze miejsca, najczesciej te, w ktérych klient
podejmuje decyzje o zakupie — ttumaczy Sylwia Step-
niewicz - Koszty rosng, kiedy przygotowujemy dla
klienta indywidualng kompozycje zapachowa, ktérej
nie ma w naszej podstawowej gamie. Wdrozenie
aromamarketingu jest zalezne réwniez od tego, ile
lokalizacji bedziemy obstugiwac, specyfiki miejsca,
w ktérym beda umieszczane urzadzenia aromatyzu-
jace oraz od wybranej metody aromatyzacji: metody
nawiewowej, aerozolowej, zimnej dyfuzji) — wyjasnia
Sylwia Stepniewicz.

Zapach miejsca sprzedazy nie tylko przyciaga klien-
téw, w spos6b wymierny pomaga ich zatrzymac, ale
takze ksztattuje wizerunek firmy. Aromat odpowied-
nio potaczony z produktem czy sytuacja moze nie
tylko podkreslac ich wyjatkowe cechy, ale réwniez
przekazywac konsumentom konkretne komunikaty.
W Polsce aromamarketing jest narzedziem ciagle
nowym, ale swiadomos¢ detalistéw w zakresie pach-
nacego marketingu wzrasta.
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| PRZYCIAGA UWAGE, DLATEGO TAK WAZNA DZIS JEST ORYGINALNA FORMA
| DESIGN NOSNIKOW REKLAMOWYCH. W DZISIEJSZYCH, KONKURENCYJNYCH
CZASACH NIEKONWENCJONALNOSC WYJATKOWO ZYSKUJE NA ZNACZENIU

Trendy

Klienci wymagaja i oczekuja od producentéw no-
wych, innowacyjnych rozwiazari w materiatach
POS. Oczekiwania klientéw dyktuja nowe trendy
w sferze designu, wykorzystywanych technologii
produkcyjnych, wykoriczeri i samych materiatéw.
- Oprécz naszej innowacyjnej tréjwymiarowej
technologii IS RELIEF 3D, coraz czesciej klienci
decyduja sie na wykorzystywanie uszlachetnieri
standardowych materiatéw POS, takich jak
poligrafie holograficzna, lenticularowa, a takze
hot-stamping, ttoczenie i farby metalizowane —
méwi Emil Leszczyriski z firmy Print Point - Druk
Cyfrowy — IS RELIEF 3D - Trendem zauwazalnym
przez nas jest uszlachetnienie lakierem wybidr-
czym UV, ktéry ktadziemy zaréwno na ptaskie
powierzchnie, jak i tréjwymiarowe 3D — dodaje
Emil Leszczyriski. Martyna Kabariska, Asystent-
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ka Dyrektora Sprzedazy IMC S.A. Winkowski
Group zauwaza takze tendencje wzrostowa, jesli
chodzi o wykorzystanie dodatkowych materiatéw
konstrukcyjnych w tekturowych standach. - Coraz
wiecej klientéw preferuje taczenie kartonu np.

z metalowym stelazem lub plastikowymi podpér-
kami wzmacniajacymi pétki — opowiada Martyna
Kabariska - Wiele standéw ma tez np. nietypowe
topery z tworzywa. Mamy wigekszy wolumen
zgloszen z prosba o wykonanie nie tylko pojedyn-
czego standu, ale calej ekspozycji. Dla jednego

z klientéw wykonywalismy tzw. ,wyspe” , ktdra
uwzgledniata lade, siedzisko, Scianki reklamowe,
typowe standy i inne elementy. Zauwazylismy, ze
zapotrzebowania rynku na nowe, niestandardowe
wykonania sg coraz wigksze. Projektujemy wiecej
standow, ktére ksztattem odbiegaja od ,szablo-
nowej” produkgji np. standy walcowe lub takie,
ktére ustawione obok siebie tworzyty trybuny

AV Print Point - Druk Cyfrowy
ISRELIEF 3D

stadionu — zauwaza Martyna Kabariska. Susann
Stange, Corporate Communications STI Polska
dodaje, ze displaye musza by¢ w stanie opowie-
dziec historie w miejscu sprzedazy; powinny
umozliwia¢ ,doswiadczenie/przezycie” swiata
marek (Story-Telling). Projektowane displaye sa
wiec mocno zintegrowane z wizerunkiem marki,
przekazujq za posrednictwem designu catg wigz-
ke komunikatéw marketingowych. Nie bez wpty-
wu na rynek POS jest takze wzrost swiadomosci
ekologicznej. Produkowane rozwigzania POS
coraz czesciej zorientowane na ekologie (karton

i tektura falista certyfikowana FSC), sq neutralne
dla srodowiska naturalnego.

W projektowni

Projektowanie materiatéw POS zaczynamy od
spotkania z klientem i oméwienia briefu plano-
wanej kampanii promocyjnej. - Na podstawie

Gtownym ogranicznikiem wyobrazni
projektanta materiatow POS s3 wymogi

i budzet klienta. Najczesciej jest to kwestia
ograniczonego formatu, koniecznoscia
zbieznosci z Viisual Bookiem promowanej
marki, a takze z budzetem, najczesciej
zakladanym na standardowe rozwiazania,
ograniczajac w ten sposéb mozliwos¢
zastosowania innowacyjnych rozwigzan.

oczekiwan i zatozen klienta przygotowujemy propozycje
materiatéw POS, ktére najbardziej optymalnie zrealizujg
cele kampanii — ttumaczy Emil Leszczyniski - Sugerujemy
jakie rozwigzania w przesztosci odniosty sukces i ktére

z nich bedzie mozna zastosowac w danej promocji. Po
wybraniu rozwigzan, przygotowujemy wizualizacje wybra-
nych materiatéw POS i po ich akceptacji przygotowujemy
gotowe projekty produkcyjne. Akcepty odbywaja sie albo na
podstawie wizualizacji produkcyjnych, albo na podstawie
przygotowanego wydruku prébnego lub prototypu. Po
akceptacji przechodzimy do fazy realizacji zaméwienia

i dostawy do klienta — dodaje Leszczyriski. Projektant musi
uwzgledni¢ liczne czynniki takie jak miejsce ekspozyciji,
czas jej trwania oraz wyobrazenie zleceniodawcy o ksztatcie
standu i projekcie graficznym. - Niezmiernie wazne jest co
bedzie reklamowane, w jakiej ilosci, wymiarach oraz wadze
- zaznacza Martyna Kabariska - Rekomendujemy, aby zle-
ceniodawca dostarczyt produkt do wykonania préb — dodaje
Kabariska. Jezeli zleceniodawca zaakceptuje cene to wyko-
nywany jest prototyp, aby mozna byto zobaczy¢ materialny
efekt pracy projektanta. - Ze wzgledu na koszty prototyp
przewaznie wykonywany jest bez zadruku — méwi Martyna
Kabariska - Jednak coraz czesciej wymogi zleceniodawcy
skfaniajg nas do wykonywania kolorowego prototypu. Mamy
do dyspozyciji ploter cyfrowy Oce Arizona, ktéry pozwala na
zadruk kartonu i innych materiatéw. Wykonujemy réwniez
prototypy z tektury zadrukowanej apla, co jest wizualnie bar-
dziej atrakcyjne niz prototyp biaty lub szary. Prototyp prze-
kazywany jest zleceniodawcy, ktéry moze go sprawdzi¢ pod
wzgledem technicznym, wizualnym oraz jego wytrzymatos¢
na obciazenie — dodaje Kabariska. Jezeli zleceniodawca ma
uwagi, s one uwzgledniane przy wykonywaniu ostateczne-
go rozrysu standu lub display’a.

Ograniczenia
w projektowaniu

Gtéwnym ogranicznikiem wyobrazZni projektanta materiatéw
POS sa wymogi i budzet klienta. Najczesciej jest to kwestia
ograniczonego formatu, koniecznoscia zbieznosci
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z Visual Bookiem promowanej marki, a takze z budzetem, najcze-
Sciej zaktadanym na standardowe rozwigzania, ograniczajac w ten
sposéb mozliwos¢ zastosowania innowacyjnych rozwiazan.

- Czynnikiem réwnie mocno ograniczajacym kreacje projektanta
staje sie ograniczony czas — méwi Emil Leszczyriski - Czesto zdarza
sie, ze zbyt skomplikowane rozwiagzanie bedzie produkowane za
dtugo i trzeba z niego rezygnowac — dodaje Leszczyriski.

Wiele swietnych, designerskich pomystéw rozbija sie niestety

0 budzet. - Kluczowym czynnikiem jest cena, ktéra zwykle ma by¢
jak najnizsza, a to przektada sie bezposrednio na ilosci uzytego
materiatu i liczbe zadrukowanych arkuszy — méwi Martyna Kabariska

A EXPOSITE

A IMC- Winkowski
<« Willson&Brown

- Konstruktor musi tez bra¢ pod uwage optymalne koszty transportu
(np. opakowanie zbiorcze dostosowane do wymiaréw europalety)

— dodaje Kabariska. Przewaznie standy transportowane sa na ptasko

i sktadane przez przedstawiciela handlowego w sklepie, a wiec

ich konstrukcja musi przewidywac¢ mozliwos¢ szybkiego i tatwego
sktadania. Dodatkowo powinny posiadac taki wymiar, aby ztozone
bez problemu zmiescity sie do samochodu przedstawiciela handlo-
wego, a te bywaja rézne w réznych firmach. - Nasze standy czesto
musimy dostosowac do wymogéw sieci handlowych, ktére nierzadko
oczekuja dostarczenia zatowarowanego standu, co przekfada sie na
podwyzszone wymagania odnoshie jego wytrzymatosci — ttuma-

czy Martyna Kabariska - Bierzemy réwniez pod uwage mozliwos¢
uszkodzeri w sklepie przez klientéw lub obstuge, w zwigzku z tym
stosujemy specjalne zabezpieczenia, ktére maja chroni¢ nasz produkt
przez zniszczeniem w sklepie np. podczas sprzatania podtogi —
dodaje Kabariska.

Oczekiwania klientow

Jak zauwazaja eksperci, klient najczesciej zaczyna sie od wysokich
wymagar, poszukiwania kreacji innowacyjnej, dotad niespotykane;j,
aby w finale wréci¢ do zatozen standardowych. - Wptywaja na to ta-
kie czynniki jak: budzet, czas, format — méwi Emil Leszczyriski - Przy
naszej technologii IS RELIEF 3D, klienci najczesciej prosza o przedsta-
wienie wizualizacji 3D, pokazujacej jak ptaskie materialy POS moga
wygladac w tréjwymiarowej technologii. Wielu klientéw oczekuje od
projektant6w, aby zaprojektowali materiaty POS spéjne z zatozenia-
mi promocji i briefu marki, a takze by przedstawili kompletng linie
materiatéw, dotyczacych planowanej kampanii. Przy projektowaniu
witryn, salonéw czy stoisk prezentacyjnych klienci oczekujg wizu-
alizacji 3D miejsca, zanim rozpocznie sie jego produkcja. Projektant
wtedy moze najbardziej rozwinac skrzydta — dodaje Leszczyriski.
Realia konkurencyjnego rynku nie sg tatwe. Trzeba elastycznie
dopasowac sie do wymagari klienta, ktéry oczekuje najlepszej jakosci
w krétkim czasie i przy relatywnie niskiej cenie. Projektant musi przy-
stosowac swojq kreatywnosc do wytycznych, ugiac sie czasem, mimo
Ze wyobraZnia podpowiada ciekawe i barwne scenariusze.

o
Kongres Sprzedaz

JAK PRZEJMOWAC RYNEK
W CZASIE KRYZYSU?

W dniach od 18 do 20 lutego 2013 roku w Hotelu Radisson
Blu w Warszawie odbedzie sie V Kongres Sprzedaz! Na
projekt sktada sie dwudniowa konferencja z 6 réznymi
Sciezkami tematycznymi oraz 3 réwnolegte warsztaty
interaktywne. Kolejna edycja odbedzie sie pod hastem: Sku-
teczna sprzedaz na niepewnych rynkach! Podczas V edycji
Kongresu spotkaja sie eksperci i praktycy reprezentujacy
firmy wytyczajace nowe trendy, liderzy w swoich branzach,
dostarczyciele nowatorskich rozwiazan. Na spotkaniu poru-
szone zostang kluczowe dla strategéw sprzedazy zagadnie-
nia: efektywna polityka cenowa, multichannel — synergia,
zarzadzanie relacjami z klientem, outsourcing ustug, digital
selling, rozwdj sit sprzedazy!

www.kongressprzedaz.pl
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RETAIL TECHNOLOGY DAYS 2013

KOLEJNA EDYCJA

Retail Technology Days 2013 to jedyne wydarzenie w Pol-
sce, podczas ktérego spotkaja sie liderzy rynku IT, dostawcy
sprzetu i technologii oraz przedstawiciele sieci handlowych
(food i non-food) odpowiadajacy za zakupy i zarzadzanie
systemami informatycznymi.

Konferencja potaczona z wystawa firm oraz prezentacjami
najnowszych rozwigzan — z jednej strony pozwoli dyrektorom
IT i przedstawicielom zarzadéw sieci handlowych zapoznac
sie z mozliwosciami, jakie moga da¢ odpowiednio dobrane

i wdrozone systemy informatyczne, a z drugiej — umozliwi
dostawcom oprogramowania, technologii i sprzetu wygodna
i skuteczng prezentacje zalet proponowanych przez nich
produktéw i rozwiazar.

Na catos¢ Retail Technology Days 2013 skfadaja si¢ 2 dni
konferencji, 6 blokéw tematycznych, strefa networking, wy-
stawa firm oraz przyznanie Nagréd REvolution! Retail Evolu-
tion Awards 2013 dla najciekawszych produktéw i rozwigzari
prezentowanych podczas wydarzenia.

Uczestnicy Retail Technology Days 2013 bedg mieli unikalna
mozliwos¢ zapoznania sie ze szczegétami proponowanych
systemow, rozwiazan i sprzetu podczas wystawy firm towa-
rzyszacej konferencji.

www.retailtech.pl

AKCESORIA DO WYPOSAZENIA REGALOW

POP Time Sp. z o0.0.

ul. Bajeczna 1A, 03-681 Warszawa

tel.: +48 22 678 81 25, +48 22 677 70 60
fax: +48 22 678 69 76

info@poptime.pl




SIAMIEJSCASPRZEDAZY

Codziennie jesteSmy bombardowani coraz to wigksza liczba komunikatow marketingowych. Mnogos¢ oferowanych produktéw zmusza
producentéw do walki o kazdego klienta. Konkurendja jest tak duza, ze na przekonywanie do swoich produktéw, przeznaczaj coraz
wiecej Srodkow. Obecnie to miejsce sprzedazy: dyskont, sklep czy tez galeria handlowa stajg sie polem walki. Oczywiscie wszystkie chwyty

dozwolone.

K Pierwsze wrazenie

Prawidtowa ekspozycja towaréw na sklepo-
wych pétkach wykorzystuje wiele tajnik marketingu.
Dobre ulokowanie swojego produktu daje produ-
centom poczucie sukcesu. Coraz wigcej jednak
klientéw szuka konkretnych produktéw lub nowosci.
Naukowcy udowodnili ponad wszelka watpliwos¢, ze
kampania reklamowa produktu prowadzona w jego
miejscu sprzedazy przynosi duze korzysci. Czy w
obliczu kreowanemu przez media i ekonomistéw kry-
zysu przestalismy kupowac pod wptywem impulsu?
Zdecydowanie nie. Niestety nikt ostatnio nie pokusit
sie 0 zbadanie czy nadal, tak bardzo ulegamy pokusie
promocji. Efekt powodzenia kampanii reklamowej w
miejscu sprzedazy zalezy tez w duzej mierze od kre-
atywnosci specéw od marketingu oraz dodatkowych
akcesoriéw na nosnikach np. dispay’éw LED .

% Nowos wymagajq wsparcia

Klienci sa coraz bardziej otwarci na wszelkie
nowosci rynkowe. Pomimo tego dodatkowe, marke-
tingowe wsparcie premier jest szczegdlnie uzasad-
nione. Przekaz musi przyciagac klientéw poprzez
nowos¢, $wiezo$¢, innos¢. Musi wzbudzi¢ ched
sprébowania czego$ nowego.

Analogicznie musimy kierowac sie przy
dziataniach marketingowych dla innych produktéw.
Stoisko promocyjne w postaci wyspy handlowej w
galeriach np. z nowosciami elektronicznymi nie tylko
musi by¢ dobrze zaprojektowane aby umozliwi¢ jak
najszerszej grupie klientéw zapoznanie sie z nowo-
$ciami. Poza aspektem wizualnym wazna jest wykwa-
lifikowana obstuga, ktéra nie polegnie na pytaniach
technicznych maniakéw. Psychologia sprzedazy
moéwi nam, ze sprzedawca musi utozsamiac si¢ z pro-
duktem. Dobrze go znac i co wigcej umiec przekonac
do niego inne osoby. W dzisiejszym $wiecie osoby na
promocji muszg zosta¢ wrecz ambasadorami marek
dla ktérych pracuja. W innym przypadku kazda akcja
bedzie z géry skazana na porazke.

W Wykorzystacbezbronnosd
Reklama w miejscu sprzedazy, ktéra mozemy

zaliczy¢ do out of home ma jedng wazng zalete. Nie

mozna jej tak tatwo zignorowad, jak inne rodzaje
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reklamy, w innych mediach. W przypadku telewizji,
radia czy gazety, mozna zmieni¢ kanat badz przerzu-
cic strong, omijajac w ten sposéb reklame. Jednak w
sklepie docelowy odbiorca po prostu nie ma sie przed
nig gdzie schowac.

Wykorzystujac bezbronnos¢ musimy jednak
starannie dobra¢ miejsce komunikatu i dopasowac jej
tres¢ do reklamowanego produktu. We wzorcowym
rozwigzaniu powinnismy uzyska¢ mozliwos¢ przeka-
zania i wzbudzania emocji — najwazniejszego bodzca
decydujacego o wyborze danego produktu. Badania
dowodza, ze przy zakupie np. odziezy, kosmetykéw,
bizuterii, stodyczy, papieroséw i alkoholu, cztowiek
podejmuje nieracjonalne decyzje konsumenckie.
Dlatego tez tatwo na niego wptyna¢ odpowiednio
dobrang reklama. Najwazniejsze aby wzbudzi¢ che¢
zakupu, potrzebe zdobycia danego produktu.

W reklamie wykorzystuje si¢ najczesciej suge-
stywne obrazy, ktérych utrwalanie jest dla cztowieka
tatwiejsze. Mniejsza uwage przywiazuje sie do stéw.
Marketerzy biorg pod uwage badania, wg ktérych
po 5 minutach obraz przypomina sobie 35% ludzi,
konkretne stowa - 15%, a abstrakcyjne stowa - 11%.
Wszystko dlatego, ze obraz kodowany jest w mézgu
wizualnie i dla odbiorcy jest odbierany jak rzeczy-
wistos¢. W przypadku jezyka jest on zakodowanym,
nierzeczywistym systemem znakéw i symboli.
Psychologia, patrzac pod katem kolejnosci kojarzenia
wskazuje, ze w pamieci najlepiej zapisuja sie konkret-
ne obrazy: ruchome i statyczne, a zdecydowanie naj-
gorzej zapamietywane sa sfowa i zdania (zwtaszcza
napisane). W opinii wielu marketeréw najlepiej aby
reklama opierata si¢ na schemacie: ,poinformowac,
wzmocnic¢ przekaz, pokazac korzysci”.

W Poznacsite gadzetow

Artykuty promocyjne dofaczane do produktéw
lub dostepne w programach lojalnosciowych nadal
kusza klientéw. Wazne jest jednak dobre dopasowa-
nie dotaczonego gadzetu do oferowanego produktu.
Czerwony Kubek Nescafe i z6tty Liptona, to juz
niemal kultowe gadzety, ktére mozna spotkac w
wielu domach. Kazdy artykut domowy wykorzystany
w promogji produktéw FMCG bedzie strzatem w
dziesiatke. Pod warunkiem, ze bedzie dobrej jakosci.

Pomimo sukceséw gadzetéw, zaskakuje fakt
jak mato sklepéw z wyzszej pétki decyduje sig na do-
datkowy upominek. Obdarowanie klientki, kupujacej
kolekcje za kilka tysiecy ztotych, eleganckim parasolem
w okresie jesiennym pokaze, Ze troszczymy sie o nig
takze po wyjsciu z naszego salonu. Czy moze byc¢ cos
lepiej zbudowac nasza relacje z klientka? Watpie.

W ubiegtym roku klienci jednej z perfumerii
otrzymywali przy zakupie produktéw Lacoste zielona,
sportowq torbe. Nie koniecznie charakteryzowata sie
jakoscia produktéw sklepowych jednakze stata sie
szybko obiektem pozadania wielu klientéw. Duze,
biate logo na zielonej torbie sprawito, ze byta ona
Swietnym no$nikiem reklamy. Pamietajmy jednak, ze
logo znanej marki nie jest tym samym co logo sera,
ptynu do WC czy tez napojéw. Znakowanie gadzetéw
powinno by¢ przemyslane, aby ich odbiorca po prostu
wprowadzit je do codziennego uzytkowania. Niby nic
trudnego. Niby...

X Sita POS

Kazde wsparcie sprzedazy materiatami POS
— zaréwno tymi najprostszymi, jak i naszpikowanymi
najnowoczesniejsza elektronika moze tylko i wytacznie
podniesc efekt. Nowoczesne techniki druku na kazdym
materiale (szkto, tkanina, drewno) pozwalajq dostar-
czy¢ klientom niezapomnianych wrazeri wizualnych
atakujac ich bodZce. Aromamarketing w miejscu
sprzedazy jest dodatkowym atutem.

Odpowiednio przeprowadzona kampania
w miejscu sprzedazy moze wywotac jednoczesnie
akcje i reakcje. Klient — odbiorca naszych dziatari,
moze podjac decyzje o zakupie i przejs¢ od razu do
jego nabycia. Do minimum skracany jest czas pomie-
dzy oddziatywaniem reklamy a finalizacjq transakgji.
Kazde wsparcie marketingowe daje producentom
wiekszy wplyw na pozytywne decyzje. Wszystko za-
lezy tylko od tego, w jaki sposdb ta wiedza zostanie
wykorzystana.

Wykorzystanie wszystkich opisywanych dziatar
z kreatywna koncepcja moze sprawic, ze w naszym
sklepie lub przy okazji promocji naszego produktu
bedziemy wzbudzac che¢ zakupu, jednoczesnie nie
irytujac klienta. Reklama w miejscu sprzedazy na pew-
no nie s jest dla idiotéw. Pamietajmy o tym. RZ

POLIGRAFIA 2013

W dniach 21-24 maja 2013 odbedzie si¢ kolejna edycja targéw
POLIGRAFIA 2013. Po dwéch latach przerwy wystawa bedzie
doskonatg okazja by spojrze¢ na zmiany, ktére dokonaty sie
przez ten czas na rynku.

Zaplanowane na przyszty rok Miedzynarodowe Targi Maszyn,
Materiatéw i Ustug Poligraficznych POLIGRAFIA to najwieksza
w Polsce prezentacja nowoczesnych technologii

w tej dziedzinie. Eksponowana na targach bogata oferta wystaw-
coéw, w ktérej znalez¢ mozna duzo nowych produktéw i rozwia-
zari technologicznych, przyciaga na targi tysigce profesjonalnych
zwiedzajacych, zawodowo zwiazanych z branzg poligraficzna.
Ubiegtoroczna edycja pokazata, ze przedstawiciele branzy
widzg w poznariskim spotkaniu duzy potencjat. Juz na pierw-
szy rzut oka mozna byto zauwazy¢ obecno$¢ lideréw rynku i
renomowanych marek. W targowych halach oprécz polskiego

i angielskiego mozna byto ustysze¢ jezyki angielski, wtoski,
niemiecki czy hiszpanski. Zagraniczne firmy z 27 krajéw swiata
stanowity 30% wszystkich wystawcéw.

Targi to nie od dzisiaj niezwykle istotna platforma komunikacji
zewnetrznej firmy.

W przypadku branzy poligraficznej, gdzie eksponatami sg
maszyny drukarskie, targi maja szczegélny wymiar promocyjny,
poniewaz umozliwiaja duzej liczbie oséb obejrzenie oferty z
bliska. Takiej zalety nie ma zadne inne narzedzie marketingowe.
Przysztoroczna ekspozycja zlokalizowana zostanie w dwéch pa-
wilonach 5 i 6A Miedzynarodowych Targéw Poznariskich. Kom-
fort zwiedzania i rozméw na stoiskach targowych zapewni jasny
i przejrzysty podziat ekspozycji na salony tematyczne: Premedia,
Printing, Digital Printing, Post Press and Visual Communication.
Nowoscia bedzie powotanie Rady Targéw ztozonych z przedsta-

poligrafia

Miedzynarodowe Targi Maszyn, Materiatdéw i Ustug Poligraficznych

wicieli kluczowych firm bioragcych udziat w targach. Planujemy
réwniez spotkania z wystawcami i zwiedzajacymi w pieciu
regionach Polski, ktérych celem bedzie analiza sytuacji rynkowe;j
oraz trendéw technologicznych, jakie zostang zaprezentowane
podczas targéw - zdradza Piotr Kamiriski, dyrektor projektu.

W przysztym roku podczas targéw obowiazywac bedzie nowa
formuta Konkursu o Ztoty Medal MTP. Wiaze sig¢ ona nie tylko

z od$wiezonym wizerunkiem medalu, ale przede wszystkim z
catym pakietem unikatowych korzysci, na ktére liczy¢ moga
laureaci konkursu. Podstawowa innowacja jest znacznie wcze-
$niejszy termin wytaniania laureatéw. Lista produktéw nagrodzo-
nych Ztotym Medalem znana bedzie juz na kilka tygodni przed
rozpoczeciem targéw. Laureat Ztotego Medalu otrzyma Pakiet
medalisty - komplet materialéw promocyjnych, ktére wystawca
bedzie mégt uzy¢ w kampanii promocyjnej. Gwarantem jakosci
bedzie renomowane jury, w sktad ktérego wchodzi¢ beda eks-
perci z branzy.

www.poligrafiaexpo.pl
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Impuls do zakupow

Skoro klient czeka i ma mozliwos¢ dokonania
dodatkowego zakupu trzeba mu to jak najbar-
dziej umozliwi¢. Brand managerowie produktéw
impulsowych, ktdre najczesciej umieszczane sa
w strefie przykasowej wiedza, ze atrakcyjne i cie-

kawe displaye wyrézniaja produkty wsréd innych,

starajacych sie o uwage konsumenta. Produkty
impulsowe to kategoria mocno zréznicowana.
Oprécz papieroséw i stodyczy, ktére kupuje-
my najczesciej, s3 w niej leki bezreceptowe

i preparaty witaminowe, prezerwatywy, baterie,
czy napoje energetyczne w matych opakowa-
niach. Zaliczamy do niej réwniez lody, chociaz
te wymagaja przeciez lodéwek, ktére zajmuja
juz troche miejsca. Krélestwem produktéw im-
pulsowych jest tzw. strefa kasy. - Wedtug brieféw
naszych klientéw strefa przykasowa doskonale
nadaje sie do prezentowania zaréwno nowych
produktéw, jak i produktéw sprzedawanych
impulsywnie, pod wptywem emocji — najcze-
Sciej s to produkty mieszczace sie do kieszeni
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(papierosy, gumy do zucia, cukierki) — méwi

Emil Leszczyniski z drukarni Print Point - Druk
Cyfrowy — IS RELIEF 3D. Kluczem do sukcesu jest
optymalne jej zagospodarowanie i takie dobranie
asortymentu, aby produkty szybko rotowaty.
Zakupéw impulsowych dokonujemy najczesciej
pod wptywem takich czynnikéw, jak: niska

cena, bliskos¢ produktu (w zasiegu wzroku), state
miejsce ekspozycji. - Materiaty POS przezna-
czone do strefy przykasowej maja zachecic do
niezaplanowanego zakupu, o ktérym decyzja
zapada w ostatnich chwilach pobytu w skle-

pie — méwi Dominik Osuch, Specjalista ds. PR

w firmie Willson&Brown - Dlatego musza dobrze
eksponowac produkt i przykuwac uwage kupuja-
cych, ale jednocze$nie powinny wzbudza¢ w nim
mite skojarzenia, dzieki ktérym czas spedzony

w kolejce nie zostanie zapamietany jako stracony.
Odpowiednie zagospodarowanie strefy przy-
kasowej ma niebagatelne znaczenie, poniewaz
szacuje sie, ze wptyw z produktéw tam sprzeda-
wanych siega nawet 5% przychodéw placéwki

SPRZEDAZ
IMPULSOWA

PRODUKTY IMPULSOWE TO, JAK SAMA NAZWA WSKAZUJE, PRODUKTY
KUPOWANE PRZEZ KLIENTA POD WPLYWEM CHWILI. TO ZAKUPY
ZUPEENIE NIEPLANOWANE, A WIECZ PUNKTU WIDZENIA WEASCICIELA
SKLEPU JAK NAJBARDZIE) POZADANE, BO GENERUJACE PRZECIEZ
DODATKOWY OBROT. IDEALNYM MIEJSCEM NA NIEPLANOWANE
ZAKUPY JEST STREFA PRZYKASOWA, GDZIE KLIENT CZEKA NA SWOJA
KOLEJ DO KASY | MA CZAS NA OBEJRZENIE PRODUKTOW.

handlowej — dodaje Dominik Osuch. Wiekszos¢
POS-6w przykasowych promuje i eksponuje
wiasnie produkty impulsowe. - W przypadku
produktéw nowych klienci najczesciej prosza
nas o przygotowanie ekspozytoréw, ktére na czas
promocji stanowia wydzielone miejsca do pre-
zentowania nowego produktu przy kasie — méwi
Emil Leszczyriki - O takie realizacje najczesciej
prosza firmy z branzy piwnej — dodaje. Miejsce
przy kasie to jedno z najbardziej strategicznych
na terenie sklepu, dlatego firmy i marki walcza
o dostep do strefy przykasowej. - Przestrzeri jest
ograniczona, wszyscy chca by¢ w strefie przyka-
sowej, jednakze udaje sie to tylko najsilniejszym
markom — podkresla Susann Stange, Corporate
Communications STI Polska.

Niewielka przestrzen, duze mozliwosci
Wachlarz mozliwosci rozwigzan POS dedyko-
wanych strefie przykasowej jest bardzo szeroki.

- W strefie przykasowej mozemy zastosowac
displaye naladowe, opakowania gotowe na pétke

<¢——  PRINT POINT - DRUK CYFROWY - IS RELIEF 3D

(SRP) z wooblerami, znaki El Signs, shelf strips, grafike
podiogowa, podwieszane elementy dekoracyjne (hanging
strips) — méwi Susann Stange - Duzym powodzeniem cie-
szg si¢ displaye permanentne, ktére moga by¢ powtdrnie
zatowarowane: redukuja koszty oraz dtugoterminowo

i konsekwentnie utrwalaja marke — dodaje Plant Manager
STl Polska. Emil Leszczyriski zauwaza, ze najczesciej do
strefy przykasowej klienci prosza o produkcje wobble-
réw, listw cenowych i listw na blistry z paczkowanymi
produktami. - Zdarza sie, Ze sq to ekspozytory produktowe
naladowe, w takim przypadku korony (tfa) sa przygotowy-
wane indywidualnie pod dang promocje — ttumaczy Emil
Leszczyriski - Na swiecie takie koncerny jak Heineken
czy SAB Miller szukaja u nas rozwigzari specjalnych.
Mielismy okazje witasnie dla tych firm zrealizowac eks-
pozytury naladowe 3D dla r6znych smakéw, dodatkowo
wyposazone w migajace diody LED, czujniki ruchu
wyzwalajace dzwiek spotu reklamowego — spéjnego z re-
klama ATL, a takze ekspozytury naladowe z zapachami
dwdch nowych smakéw piwa (cytrynowym i pomarani-
czowym) — opowiada Emil Leszczyriski. Trudno méwic

o trendach, poniewaz POSM-y w strefie przykasowej
promuija i sprzedaja réznego rodzaju produkty z bardzo
szerokiej kategorii FMCG. - Elementem wspdlnym jest
niewiele miejsca do wykorzystania i funkcja, ktéra muszq
te POSM-y spetniac — podkresla Dominik Osuch.

"Ztota strefa" bo tak czesto nazywa sie strefe kasy,
odgrywa bardzo duzg role w sprzedazy, szczeg6lnie
produktéw impulsowych. To tu trafia kazdy klient, aby
uregulowac naleznosci. Tu wtasnie handlowcy maja
najwieksza szanse na wzbudzenie w kliencie impulsu do
dokonania dodatkowego zakupu. Walka o klienta toczy
sie na poziomie produktu, ale takze w sferze ekspozycji
towaru, dlatego odpowiednia oprawa i aranzacja strefy
przykasowej stanowi o efektywnosci tego strategicznego
miejsca. [J

Willson&Brown

STl Group
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DOBRA STANDARYZACJE EKSPOZYC
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CEO, UMBRELLA
MARKETING GRO

JI 6ZNA PRZEDSTAWIC JAKO PRZEWODNIKA, KTORY
PROWADZI KLIENTA ZA REKE PROSTO DO NASZEGO PRODUKTU, PO DRODZE PRZEKONUJAC
G0, ZE TO WEASNIE TEGO POTRZEBUJE, W MOMENCIE ZAWAHANIA PODAJE POMOCNA

DEON, A PRZY KASIE JESZCZE RAZ ZAPEWNIA, ZETO BYLA DOBRA DECYZJA.

tandaryzacjq nazwiemy wyregulo-
wanie $ciezki postrzegania elemen-
téw identyfikujacych marke, tak
aby zakotwiczy¢ interesujacy nas
proces decyzyjny. Aby standary-
zacja osiggneta zamierzony cel musi zosta¢
wpisana w caty proces sprzedazy. Istotne jest
miejsce produkcji, gdzie nadajemy marce
imie, pozwalamy jej méwic i zachecac do
siebie klientéw. Nastepnie zadbac¢ musimy
o handlowcéw, ktérzy zgodnie z wezesdniej-
szymi zatozeniami beda nas reprezentowac.
Najistotniejszym etapem jest miejsce sprzeda-
2y, to tam 70% klientéw podejmuje decyzje
o wyborze marki. W dobie kiedy Internet
zaczyna grac pierwsze skrzypce w sprzedazy,
nalezy zwréci¢ uwage na przekaz ptynacy
z wirtualnego $wiata, musi on by¢ identyczny
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z tym, ktéry wypracowalismy i wprowa-
dzilismy do punktéw sprzedazy. Chodzi tu
miedzy innymi o materiaty reklamowe czy
opisy produktéw.

Strefy komunikagji

Po przeprowadzeniu badari wyréznilismy

piec stref handlowych, ktére nas najbardziej

interesuja. Kazda z nich posiada swoje

,gorace” miejsce, w ktérym powinna znalez¢

sie nasza marka. Przyktadowo w przypadku

wolnostojacych sklepéw z dojazdem:

® Pierwszg jest strefa zewnetrzna, w ktérej
zawarte sg informacje o tym co klient
znajdzie dalej. Tutaj gorgcym miejscem
jest np. ogrodzenie.

® Jej uzupetnieniem jest kolejna strefa, znaj-
dujaca sie przed wejsciem do sklepu.

® Trzecia (Wewnetrzna) strefa ma za zadanie
wprowadzenie klienta w $wiat wartosci
marek. Tutaj marka zostaje odbierana
dwoma zmystami: wzrokiem i dotykiem.
Klient powinien mie¢ mozliwos¢ zoba-
czenia ksztattu i barwy, a takze dotkniecia
produktu.
® (Czwarta strefa znajduje sie w miejscu pod-
jecia ostatecznej decyzji o zakupie czyli
w okolicach lady sklepowej lub strefy kas.
® Ostatnia strefa towarzyszy klientowi
podczas opuszczania sklepu, dziata ona
uzupetniajaco i nie jest obowiazkowa.
Pamietajmy, ze miejsca sprzedazy sa rézne.
Dlatego warto pomyslec o stworzeniu
modutowej ekspozycji, dzieki czemu proces
standaryzacji bedzie mégt by¢ elastycznie
dostosowywany do potrzeb.

Zrozumiec klienta

Kluczem do sukcesu jest zrozumienie klienta.
Musimy poznac jego pragnienia, oczekiwa-
nia, spos6b zachowania w miejscu sprzedazy
i zaoferowac¢ mu wiasnie to czego szuka.
Niezbedne w tym bedzie przeanalizowanie
drzewka decyzyjnego czyli uzyskanie takich
informacji jak pozycja naszej marki na tle
konkurencji czy dostepnos¢ produktéw kom-
plementarnych, oraz co polecaja sprzedawcy.
Nastepnie bierzemy pod uwage typy decyzji
nabywczej, wyrézniamy rozwazna, nawy-
kowa, impulsywng i nierutynowa decyzje.
Réwnie wazny jest tez kontekst decyzyjny
czyli, pte¢, wiek, styl zycia czy nawet samo-
poczucie klienta, do ktérego chcemy dotrzec.
Zeby zrozumie¢ klienta musimy tez poznac
sposéb poruszania sie po miejscu sprzedazy.
Najwazniejszy jest uktad POS’6w, tatwosc¢
kontaktu ze sprzedawca, aranzacja miejsca
sprzedazy, sposéb prowadzenia sprzedazy
(zza lady, czy samoobstuga).

Krok po kroku

Zaczad nalezy od rozpoznania obecnych na
stan poczatku projektu sposobéw komunika-
cji marek w miejscu sprzedazy, mozliwosci
wykorzystania dotychczasowych POS’6w,
opinii sprzedawcéw o naszej firmie oraz
sposobéw utozenia produktéw komplemen-
tarnych.

Nastepnie przeprowadzamy badania CATI

na prébie dystrybutoréw / detalistéw. Dzigki
nim dowiemy sie jak przebiega proces
sprzedazy czyli na co zwraca uwage kupu-
jacy wchodzacy do sklepu, o co pyta, czy
zastanawia si¢ przed wyborem marki, a moze
jest zdecydowany i podejmuje szybkie,
decyzje. Dodatkowo zdobedziemy tak cenne
informacje jak to czy w ogéle fizycznie w tym
punkcie mozliwe bedzie przeprowadzenie
standaryzacji ekspozycji.

Gdy powyzsze kroki zostang zrealizowane,
dysponujemy juz wystarczajaca iloscia infor-
macji, zeby na ich podstawie przygotowac
wizualizacje réznych kombinacji ekspozyto-
réw. Wazne jest zeby projekty uwzgledniaty
rézne typy punktéw sprzedazy. Podczas
pracy nad wizualizacjami zwrdci¢ nalezy
uwage na atrakcyjnosc przekazu.
Przygotowane projekty nastepnie sprawdza-
my ,w terenie”. Mozna przy tym postuzy¢ sie
badaniami CAPI badZ P&P tyle, ze tym razem
kontaktujemy sie tylko z tymi osobami, ktére
wczesniej wyrazity che¢ wspétpracy. Tego

etapu mimo, ze moze wydawac sie banalny
nie wolno nam poming¢. Dystrybutor po
pierwsze musi czué, ze jego zdanie jest dla
nas bardzo wazne, przez co zaangazuije sie
w nasz projekt z entuzjazmem, po drugie

to wlasnie on zna najlepiej swoich klientéw

i Srodowisko pracy przez co jego wiedza jest
nam niezbedna. Dodatkowo zadowolony
dystrybutor bedzie z nami chetnie wspét-
pracowat i realizowac bedzie wszystkie
nasze postanowienia. Na tym etapie musimy
zbadac¢ doktadnie jakie systemy motywacyjne
beda najskuteczniejsze. Prawdopodobnie dla

kazdego punktu bedzie potrzebny indywidu- .
alny system. Aby standaryzacja

osiggnefa zamierzony

Dopiero po tym etapie tak naprawde rozpo-
czyna sie przygotowywanie standaryzacji eks-

pozycji. Wszystkie wczesniej uzyskane infor- cel musi zostac WpIsand
macje kumulujemy i przektadamy na projekt W CaJ(y proces SprzedaZy,
standaryzacji ekspozycji, ktéry uwzglednia¢ |St0tﬂ€j€5t miejsce

bedzie: instruktaz utozenia materiatéw ekspo-
zycyjnych i komunikatoréw marki w miejscu
sprzedazy; instruktaz do produkcji POS, ale
takze systemy motywacyjne; podziat miejsc
sprzedazy ze wzgledu na mozliwosci ekspo-
zycyjne; doktadny plan wdrazania naszego
projektu; cele, ktére chcemy osiagnac; spis

produkgji, gdzie nadajemy
marce imie, pozwalamy

jej mowic i zachecac
do siebie klientow.

zagrozen i zwigzany z nimi proces zarzadza- NaSt@pme Zadba( mUSlmy
nia kryzysowego. Teraz pozostaje nam juz oh and|0WCéW, k’[(jrzy
tylko produkcja POS i innych materiatéw, . N .
dystrybucja, montaz i przeszkolenie obstugi. ZgOdme ZWCzesniejszymi
Zawsze proponuje przeprowadzenie pilotazu 7atozeniami b@dq nas

w jednym z punktéw w celu podsumowania ,

naszej pracy, sprawdzenia efektywnosci reprezemowaC.

i ustalenia ewentualnych btedéw w celu ich

wyeliminowania przed wprowadzeniem
standaryzacji we wszystkich punktach.

Co daje nam standaryzacja?

Catkiem oczywiste korzysci, takie, jak ufa-
twienie sprzedazy produktéw naszej marki,
czy lepsza widocznos¢ i tatwiejszy dostep do
nich. Dodatkowo nasze rozwiazania podniosa
profesjonalizm wizerunku sklepu. Jezeli nasza
marka wchodzi na rynek, zostaniemy tatwiej
rozpoznani i zapamietani. W przypadku gdy
chcemy zwiekszy¢ sprzedaz niezbedne bedzie
postuzenie sie standaryzacjg ekspozycji. Pamieg-
tajmy jednak, ze podczas prowadzenia badari
CATI mozemy zapytac tez naszych respon-
dentéw o postrzeganie naszej marki lub o co$
catkiem innego co nas interesuje i zdoby¢ przy
okazji cenne dla nas informacje. Standaryza-
cja ekspozycji to dos¢ zmudny i diugotrwaty
zabieg jednak zapewniajacy trwate i satysfak-
cjonujace rezultaty. [



Jak zmienia si¢ zainteresowanie
9 produktami POS? Jakich produktow

szukaja klienci?
Aleksandra Kolatorska: Dzisiejsze
POS-y w duzym stopniu odbiegaja swoim
charakterem od tych sprzed 3-4 lat.
Klienci ogromny nacisk ktada nie tylko na
wyréznienie swoich produktéw w miejscu
sprzedazy, ale przede wszystkim na
5 Y odroéznienie sie od konkurencji. Zwykty
&\‘N ALk display kartonowy, czy regat potkowy juz
nie wystarcza. Na topie sg standy wyposazone w dyfuzory
zapachowe, emitory dzwiekéw, diody led, ekrany Icd itp.
Dziat R&D firmy Marin’s jako jeden z pierwszych opracowat
pofaczenie tych nowatorskich rozwiazan ze standami karto-
nowymi. Dlatego na rynku mozna bez kfopotu spotka¢ Lamy
wyposazone w te nietuzinkowe dodatki, ktére skutecznie
zwracaja uwage klientéw i powoduja wzrost sprzedazy
promowanych marek.

£
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Zwykly

to za mato

Rozmawia Joanna teczycka

Czy w obliczu nagtasnianego kryzysu
@ zauwazaja Panstwo zwrot w kierunku
tanszych produkgji?
Faktem jest, ze media coraz czesciej skutecznie bombarduja
nas informacjami na temat kryzysu. To co zauwazamy w firmie
Marin’s to nie tyle dazenie klientéw do poszukiwania tariszych
rozwiazan, ale zwrot w kierunku rozwigzan efektywnie
wspierajacych sprzedaz. Klientom nie chodzi o to by kupic¢
tani POS, chodzi o zakup materiatu, ktéry w miejscu sprzedazy
skutecznie odwota sie do kampanii ATL-owej, lub wrecz jq
zastapi. Chodzi o POS, ktéry z jednej strony nie zaangazuje
handlowca w instalacje na dtugie, bardzo cenne minuty,
a zdrugiej przetozy sie na wzrost sprzedazy reklamowanych
produktéw. Automatyczne standy i regaty z asortymentu
Lama, to doskonata odpowiedZ na takie potrzeby.

Firma Marin’s ma w swojej ofercie
@ nowy produkt — ChillAir. Czym sie
wyroznia to rozwiazanie?

Regat chtodzacy ChillAir powstat jako odpowiedz na potrzeby
rynku zwigzane z wyrdznieniem chtodzonych produktow

w miejscy sprzedazy. ChillAir jest nowoczesng i bardzo efek-
tywng alternatywna dla klasycznych lodéwek sklepowych.
Wyrdznia go btyskawiczna instalacja w miejscu sprzedazy oraz
kompaktowos$¢ w transporcie. Dodatkowo nowoczesna forma
rozwiazania ChillAir oraz mozliwos¢ zaprezentowania na jego
bokach przekazu reklamowego, ktéry mozna swobodnie
zmienia¢ na potrzeby poszczegdlnych kampanii realnie wpty-
wa na wzrost sprzedazy promowanych produktow.

Zaleta regatu ChillAir jest tatwosc jego
9 transportowania i instalacji w miejscu

sprzedazy. Co to oznacza?
Regat ChillAir, jak wszystkie produkty w naszym asortymencie
charakteryzuje sie automatyzmem. Skfada sie na ptask, dzieki
czemu miesci sie w opakowaniu o wymiarach 162x70x23 cm.
Urzadzenie chtodzace jest na tyle kompaktowe, ze handlowiec
moze je przewiez¢ w bagazniku samochodu osobowego.

Dodatkowo jest ono wyposazone w 4 kétka, ktdre utatwiaja
ustawienie ChillAir-a w miejscu sprzedazy, jak réwniez mo-
dyfikacje jego potozenia jezeli bedzie taka potrzeba. Tak na-
prawde wystarczy ustawi¢ agregat w odpowiednim miejscu

i w ciggu jednej sekundy ,otworzy¢" regat. Instalacja dodatkow
(podtaczenie oswietlenia led, instalacja topera itp.) tacznie

z roztozeniem regatu zajmuje zaledwie kilka chwil.

ChillAir umozliwia o 80 % wieksza
9 rotacje produktow. W czym tkwi sekret
skutecznosci tego rozwiazania?
Juz na pierwszy rzut oka wida¢, ze automatyczny regat
chtodzacy ChillAir wyréznia sie na tle standardowych lodéwek
w punkcie sprzedazy. Po pierwsze ma bardzo innowacyjny
design, ktory niejako ,wychodzi” do klienta oraz mozliwos¢
podswietlenia pétek oswietleniem LED. Dodatkowo cata
powierzchnia regatu moze zosta¢ zadrukowana przekazem
reklamowym, aby skutecznie zwréci¢ uwage klientéw na
promowane produkty. Ciagi lodowek w supermarketach
wygladaja tak samo, a przez swojg zamknieta forme tracg
wyrdzniajacy charakter. ChillAir jest natomiast dostepny
w wersji, open front”co pozwala na usuniecie bariery miedzy
produktem a klientem, jakg niewatpliwie stanowia drzwi.
Wszystkie wyzej wymienione elementy znaczaco wptywaja na
zwiekszenie rotacji chtodzonych produktow.

ChillAir jest takze przyjazny srodowisku.
9 Jakie parametry swiadcza o ekologicznym

charakterze produktu?
W urzadzeniu chtodzacym ChillAir zostat wykorzystany przy-
jazny $rodowisku gaz R290. Jest on obojetny dla warstwy ozo-
nowej, tym samym nie narusza jej jak np. freon. Dodatkowo
karton, z ktérego wykonany jest regat jest biodegradowalny,
posiada certyfikaty FSCi PEFCi nie zawiera elementow meta-
lowych ani plastikowych. Dzieki kompaktowym rozmiarom re-
gatu jakie uzyskujemy po jego ztozeniu transport jest bardziej
ekonomiczny co oczywiscie przektada sie na minimalizacje
emisji CO2 do atmosfery. Projektujac, a nastepnie produkujac
nasze rozwigzania dbamy o to, aby byly one przyjazne srodo-
wisku naturalnemu.

Jak ksztattuje sie
@ zainteresowanie produktem?
Juz w fazie laboratoryjnych testéw rozwiazania ChillAir
zgfaszali sie klienci zainteresowani jego zastosowaniem.
W tej chwili po akcji newsletterowej pracujemy nad briefami
zwigzanymi nie tylko z przysztorocznymi akcjami wiosenno-
letnimi, ale takze z akcjami zimowymi. Zainteresowanie jest
na tyle duze, ze z satysfakcja mozemy powiedzie¢ iz ChillaAir
doskonale wpisat sie w potrzeby klientéw poszukujacych
skutecznej reklamy produktéw wymagajacych chtodzenia.

W jakim kierunku firma Marins
9 bedzie rozwija¢ swoja oferte?
W chwili obecnej rozwijamy kilka nurtéw zwigzanych z POS-
ami. Naturalnie podstawowym jest Lama, zaréwno standy
komunikacyjne, zestawy promocyjne jak i regaty produktowe.
Poza Lamami w ofercie Marin's klienci znajda rozwigzania przy-
pdtkowe - Infoshade® oraz standardowe i opatentowane owij-
ki paletowe. W kategorii regatéw produktowych juz wkrétce
zaskoczymy klientow dosy¢,magicznym” rozwigzaniem, ktore
w swojej kategorii nie ma réwnych. Ale o tym wkrétce ©



ARGOWE ARNZRCE ™

Targi branzowe s3 wyjatkowa okazja na bezposredni kontakt z profesjonalnym klientem. To bardzo wazne wydarzenia
dla firm. Cata marketingowa energia skupia sie wowczas na odpowiednim przygotowaniu i aranzagji stoiska.

glad stoiska targowego ma bardzo
istotny wptyw na postrzeganie firmy
przez potencjalnych klientow. - Cytujac
znane przystowie jak cie widza tak
cie piszg"mysle, ze mozna je takze
odnies¢ do tego jak firma prezentuje sie na targach -
mdwi Joanna Stepien, Prezes Zarzadu ITECO - Poprzez
wizerunek firmy — a taki tworzymy na naszej przestrzeni
targowej, prezentujemy sie w okreslony sposob -
mozemy zainteresowac klienta, wzbudzac zaufanie,
albo sprawiac wrazenie, ze nam zbytnio nie zalezy.
Stoisko jest wizytdwka firmy i to surowo oceniang przez
klientdw w pierwszym kontakcie. Zadanie w warunkach
targowych jest o tyle trudniejsze, ze bezposrednio firma
jest poréwnywana z wystawiajaca sie obok konkurencja.
W praktyce przetozy sie to na pozyskanie nowych klientéw
i utrzymanie obecnych lub nie — dodaje Joanna Stepien.
lle razy pomijalismy jakie$ stoisko na targach z uwagi
na jej mafo profesjonalny wyglad? Jezeli widzimy ,biatg
budke"z naklejonym plakatem szufladkujemy firme, jako
niewielka, bez do$wiadczenia, ktdra jakims przypadkiem
dostata sie na targi branzowe. Odpowiednia organizacja
miejsca targowego i aranzacja moze potwierdzic lub
wrecz zbudowac prestiz przedsiebiorstwa. Najwazniejsza
jest jakos¢ komunikadji i obstugi. - Whasciwie urzadzona
przestrzer wystawowa stworzy podtoze do rozméw,
pomoze zbudowac mitg atmosfere — méwi Dominik
Osuch, Spedjalista ds. PR w firmie Willson&Brown -
Drozsze, zindywidualizowane rozwigzania na pewno nie
przeszkodzg, ale duza kwota zainwestowanych pieniedzy
na pewno nie jest gwarantem sukcesu. Najwazniejszy jest
pomyst i jego realizacja, a dzieki kreatywnosci i otwartosci
na innowacje réwniez standardowe stoisko mozna
uczyni¢ atrakcyjnym — podkresla Dominik Osuch.

Przyjazny standard
Specyfika imprezy czy budzet nie zawsze pozwalajg na
wyrdznienie sie z ttumu,biatych budek” Nie znaczy to
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jednak, ze otrzymujac podstawowa zabudowe mozemy
uznac zadanie za wykonane. - Decydujac sie na wybdr
takiej zabudowy, trzeba szczegoélng uwage zwréci¢

na dobdr elementéw graficznych, réznych POSM-6w

i narzedzi z zakresu aromamarketingu — moéwi Dominik
Osuch - Ciekawe, przykuwajace wzrok i odpowiednio
o$wietlone graficzne dodatki moga zdynamizowac
przestrzen i przyciaggna¢ uwage, a to juz potowa sukcesu
—radzi Osuch. Nalezy zacza¢ od tego, ze otrzymujac od
organizatora standardowe stoisko, dostajemy biatg, surowa
przestrzen, na ktdra mozemy natozy¢ dowolna grafike.
Odpowiednio zaprojektowana grafika w zywej kolorystyce
skutecznie przyciggnie uwage zwiedzajacych. Reszte

juz tylko podsuwa wyobraznia, nalezy jednak mie¢ na
uwadze fakt, ze stoisko jest miejscem rozmaéw handlowych,
wiec musimy uczynic je jak najbardziej komfortowym

i przyjaznym. Dobrym pomystem jest. .. zieler. Kwiaty
ozywiaja przestrzen, dodaja jej uroku, $wiezoéci. W czasach
niepewnosci gospodarczej firmy najczesciej sktaniaja sie

ku tarszym, sprawdzonym rozwigzaniom standardowym,
ktére weale nie muszg by¢ nudne. - Kolejng tendencja,
podyktowang uzytecznoscia i wygoda jest wykorzystanie
Digital Signage — méwi Dominik Osuch - Prezentacje
poszczegolnych produktow i catosciowe]
oferty firmy dzieki nowym technologiom
jestfatwiejsze i zdecydowanie
efektywniejsze — dodaje. Sposobdw
na zagospodarowanie standardowej
formy stoiska jest naprawde wiele,

a pozostawienie jej "saute”
zmniejsza szanse firmy na
zainteresowanie ze strony

klientow, zwiaszcza gdy

wokot roi sie od konkurengji

z atrakcyjna oferta.

A » Willson&Brown

Przepis na sukces

Targi to nie tylko stoisko ale i jego profesjonalna obstuga.
- Stoisko targowe powinno by¢ funkcjonalne dla obstugi
stoiska a zarazem atrakcyjne dla potencjalnych klientow —
madwi Joanna Stepien - Bardzo istotne jest zgranie wielu
elementdw, a jednymi z najwazniejszych sg wiasnie:
atrakcyjno$¢ stoiska oraz profesjonalny personel — dodaje
Joanna Stepien. Ocenia sig, ze wiekszos¢ zatrzyman
potendjalnych klientdw powoduje whadnie atrakcyjne
stoisko. Potozenie duzego nacisku na profesjonalng
zabudowe targowg jest istotnym elementem udanej
imprezy targowej. - Atrakcyjne stoisko to nie przepych, ale
przede wszystkim prosty, czytelny przekaz marketingowy,
ktéry mozna uzyska¢ m. in: dzieki ciekawej aranzacji
stoiska, atrakcyjnemu przekazowi graficznemu,

coraz czeciej dzieki zastosowaniu nowoczesnych
technologii cyfrowych, waznym elementem staje sie
Swiatlo i dzwiek’, takze marketing zapachowy

VICHY

(aromamarketing) — mocno dziatajacy na nasz zmyst jest coraz czesciej
wykorzystywany podczas imprez targowych — wymienia Joanna Stepier

- Gtéwnym zadaniem stoiska jest przyciagniecie uwagi, natomiast to
profesjonalny personel w znacznej mierze przekona potencjalnego klienta
do naszej oferty. Zgranie wszystkich sktadowych stanowi o sukcesie danej
imprezy targowej — ttumaczy Prezes Zarzadu ITECO.

Ztote zasady

Kazde stoisko, zaréwno standardowe, jak i projektowane indywidualnie, z raji
swojego przeznaczenia powinno skfadac sie z kilku elementéw. - Przede
wszystkim warto zadba, aby logotyp firmy byt widoczny, a ewentualne

hasta jasno okreslaty korzysci dla zwiedzajacych - radzi Dominik Osuch -
Przestrzen, kidra wydziela stoisko, powinna by¢ otwarta, wolna od zbednych
przedmiotow i przede wszystkim funkcjonalna. Swiatto i elementy graficzne
wewnatrz powinny stwarzac atmosfere do przyjaznej rozmowy, dlatego
nalezy unikac intensywnego oswietlenia i agresywnych barw. Czym

innym jest oczywiscie przestrzer na zewnatrz stoiska — dodaje Osuch.
Przygotowujac sie do aranzadji stoiska targowego wazna jest jego forma

— ksztatt, ktéry umozliwi najlepsza prezentacje podczas imprezy targowej.
Dostepne sg rozne ksztatty stoisk: szeregowe, narozne, wyspowe. - Wazna jest
takze lokalizacja stoiska — na poczatku lub koricu hali wystawienniczej, przy
gtéwnych ciggach komunikacyjnych — méwi Joanna Stepien - Aranzacja
samego stoiska: wykorzystany przekaz graficzny, kolorystyka, $wiatto — dzwiek
- obraz - zapach (aromamarketing), roslinnos¢, sposob zaprezentowania
produktéw — ustug, odpowiednie ustawienie elementdw na stoisku —
powodujace, Ze jest,otwarte na klienta”— wszystkie wykorzystane elementy
musza wspdtgrac aby osiggnac cel. Klient musi zapamietac i to dobrze firme
(wystawce) — poprzez ciekawe, wyrézniajace sie stoisko — ttumaczy Joanna
Stepien. Najistotniejszym elementem jest jednak strefa klienta. - Niezaleznie
od wielkosci powierzchni do dyspozycji dobrze jest wygospodarowad

troche przestrzeni, gdzie kazdy zainteresowany bedzie mogt usias¢

i obejrze¢ wyswietlane na ekranie materiaty, przeczyta¢ informacje

o firmie w drukowanych katalogach i, przede wszystkim, porozmawia¢

7 przedstawicielami firmy — dodaje Dominik Osuch.

Nalezy pamietac, ze zaleznie od potrzeb, mozliwosci i celéw jakie postawi
sobie wystawca mozna zbudowac ciekawe stoisko praktycznie w kazdym
wymiarze. Wazna jest jego estetyka i funkcjonalnos¢. - Inaczej bedzie
wygladato stoisko o formacie kilku metréw kwadratowych a inaczej

przy kilkudziesieciu — mdwi Joanna Stepien - Przy mniejszym stoisku

mozna przyja¢, ze bedzie to Scianka z grafikg wielkoformatowa — w duzej
mierze majgca za zadanie przyciggniecie uwagi klientdw atrakcyjnym
przekazem graficznym, najlepiej z dobrze eksponowanym logo firmy

lub promowanego produktu - ustugi, lada informacyjna, stojak na ulotki

i np. roll-up wspomagajacy przekaz graficzny. Przy wiekszym formacie
powierzchni - dojdzie np. miejsce na rozmowy z klientami - stoliki z krzestami
i zaplecze oraz rozbudowane zostang podstawowe elementy. Jednak

przy wszystkich formatach mozna ogélnie przyjac, ze wazne jest migjsce
spotkania - przyjecia klienta (lada informacyjna, miejsce do rozmow - krzesta,
kanapy ze stolikami), dobra ekspozycja materiatéw informacyjnych firmy
(katalogi, ulotki) - stojaki na ulotki; zaplecze (miejsce przechowywania wielu
materiatéw promocyjnych niezbednych podczas targdw); atrakcyjne tto —
rézne mozliwosci ustawienia $cianek, elementéw wystawienniczych, wiez

z ciekawym przekazem graficznym — dodaje Joanna Stepien. Obecnie coraz
popularniejsze staja sie wysokiej jakosci, ale dostepne cenowo modutowe,
mobilne systemy wystawiennicze, ktére dzieki swojej funkcjonalnosci
pozwalaja w obrebie posiadanych elementdw, wielokrotnie aranzowac rézne
powierzchnie wystawiennicze.

Atrakcyjne, przyciagajace uwage i stwarzajace komfortowe warunki do
prowadzenia owocnych rozméw stoisko mozna zbudowac nawet przy
niewielkim budzecie. Wyglad stoiska targowego jest nasza wizytdwka, tak nas
zapamietaja klienci jak nas zobacza. Warto wiec poswiecic czas i uwage, zeby
zadbac o profesjonalny wyglad naszej targowej wizytdwki.

oczaruj swoich klientow
w miejscu sprzedazy!
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DZNAKIEM
JAKO

Dyskusje o jakosci w reklamie, stosunku jakosci do ceny czy tec_hnologii
gwarantujacych lepsza wytrzymatos¢ produktu znane s nie od
dzisiaj. Jako$¢ produktu POS wptywa nie tylko na leerunek brgndu,

ktéry promuije, ale takze na reputacje producenta .matenah.J. Firmy
wytwarzajace nosniki wspierajace sprzedaz dok’radajq.wszelknch staran,
aby jakosc ich produktéw byta jak najwyzsza.
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Print Point - Druk Cyfrowy
IS RELIEF 3D

Znaczenie jakosci

Materiat POS dobrej jakosci to taki, ktdry jest zgodny
z oczekiwaniami klienta. - W szczegdlnosci zgodny
z kolorystyka podpisanego przez klienta proof-a,
utrzymujacy przez caty okres promodji barwy

i ostros¢ wydruku oraz dodatkowo dostarczony na
czas — wyjasnia Emil Leszczyniski z firmy Print Point -
Druk Cyfrowy — IS RELIEF 3D. Jakos¢ zastosowanych
rozwiazan POS musi wiec odpowiadac jakosci
oferowanych i promowanych przez producenta
nosnikdw. - Nabywca poréwnuje konkurujace ze
sobg produkty i dokonuje wyboru — méwi Artur
Kopiczko z firmy YATEH - Produkt, ktéry w jego
mniemaniu zaspokaja wymogi odno$nie mate-
rialnych i niematerialnych cech - jest produktem
dobrej jakosci — podkresla Artur Kopiczko. Dobra
jakos$¢ produktéw przekfada sie w duzej mierze

na jego zywotnos¢ i wysoki standard wykonania. -
Oczywiscie mozna jg uzyskac réwniez przy tanszej,
krotkotrwatej ekspozydji POS, stosujac wysokiej
jakosci wykonczenia — dodaje Matgorzata
Koprowska z firmy EXPOSITE. - Produkt POS dobrej
jakosci wytrzymuje czas przewidziany na ekspo-
zycje — tlumaczy Martyna Kabanska, Asystentka
Dyrektora Sprzedazy w IMC S.A. Winkowski Group

- Odporny jest zaréwno na obciazenie, jak réwniez
dziatania zewnetrzne klienta, w zwiazku z czym nie
ulegnie zniszczeniu podczas ekspozydji w sklepie.
Przedstawiciel handlowy nie bedzie miat problemu
ze Zlozeniem czy tez roztozeniem ekspozydiji. Istot-
nym jest, aby produkt spetniat oczekiwania klienta,
byt zgodny ze specyfikacjg oraz ogélnie panujacymi
trendami — podkresla Martyna Kabariska. Wszelkie
usterki, jak ubytki w materiatach czy nietrwaty druk
przed uptywem okresu gwarancyjnego okreslo-
nego przez producenta, 0znaczaja niska jakos¢
wykonania lub niska jakos¢ uzytych materiatow. -
Jest to jednak bardzo ztozony problem, a jakos¢ jest
wypadkowg wielu czynnikéw — zauwaza Dominik
Osuch, Specjalista ds. PR z firmy Willson&Brown -
Obecnie jednak postep technologiczny i nakierowa-
nie przedsiebiorstw na innowacyjnos¢ pozwolito na
produkcje POSM-6w tzw. tymczasowych z tektury
badZ w technologii wtryskowej o wysokiej trwa-
tosci, ktéra pozwala na o wiele wieksze niz kilka lat
temu zatowarowanie — dodaje Dominik Osuch.

Jakos¢ pod kontrola

Jakos¢ produkowanego materiatu POS ma ogrom-
ny wptyw nie tylko na wizerunek brandu, ktéry

wspiera, ale takze na reputacje producenta. Firmy
projektujace i produkujace display’e doktadaja wiec
wszelkich staran, Zeby tworzone przez nic nosniki
wpisywaly sie w definicje dobrej jakosci. Waznym
dla efektu koncowego etapem jest weryfikacja
materiatéw, z ktorych bedzie wykonywany produkt.
- Przede wszystkim wybieramy dostawcow kieru-
jac sie okreslonymi kryteriami, i corocznie ich oce-
niamy — moéwi Artur Kopiczko - Kontroli poddajemy
dostarczane surowce i ich zgodno$¢ ze specyfikacja
(producent, rodzaj, format, grubos¢, kolor) — suro-
wiec niezgodny nie dopuszczany jest do dalszych
etapdw cyklu produkcyjnego — dodaje Artur
Kopiczko. Kontrola doboru materiatéw i sposobu
ich obrébka i pozwala eliminowac btedy i reago-
wac na niedoskonatosci, ale takze wystrzegac sie
dodatkowych kosztow. - Oczywiscie kazdy materiat
ma swoja cene i parametry fizyczne, ale w dbatosci
0 jak najwyzsza jakos¢ materiatow POS ogranicze-
nia kosztéw nalezy szukac w sposobie zarzadzania
procesem produkcyjnym, a nie idac na kompromis
w postaci materiatdw watpliwej jakosci — podkresla
Dominik Osuch. Ocena produktu odbywa sie juz
na etapie produkowanego wzoru. - Dobierana

jest odpowiednia technologia wykonania, ktéra
bedzie mogta by¢ utrzymana w okreslonym czasie

i ilodciach w produkgji — ttumaczy Matgorzata

projekt prototyp

prezentery produktow
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Koprowska - Prototyp nie tylko wykonywany jest

w idealnej jakosci aby przedstawic ja klientowi, ale
réwniez jako tzw. wzdr produkcyjny, najczesciej jest
to drugi egzemplarz stuzacy jako odnosnik podczas
kontroli na kazdym etapie produkgji seryjnej.
Kontrola wyrobu odbywa sie w réznych fazach
produkdji, najwazniejsza z nich jest oczywiscie

etap korcowy, gdzie nastepuije ostateczna jego
weryfikacja przed czyszczeniem i konfekcjonowa-
niem — méwi Matgorzata Koprowska. - Kontrolu-
jemy jakos¢ produkowanych przez nas artykutéw
poprzez akcepty kolorystyczne z klientem (proof,
wydruki prébne), akceptacje na poziomie wizuali-
zacji 2D i 3D, a czasami przygotowujemy prototypy
wykonywanych przez nas produktéw — wymienia
Emil Leszczyniski - Na kazdym etapie produkdji
weryfikujemy wszystkie skfadowe wykonywanej
pracy (materiat, druk, uszlachetnienia, wykoncze-
nia) i sprawdzamy czy sg zgodne z zamdwieniem.
Weryfikacja jakosci przeprowadzana jest takze
przed wysytkg gotowych materiatéw do Klienta —
dodaje Leszczyniski.

v Jakoscacena
Sy

Eksperci zauwazajg, ze jakosc¢
w duzej mierze wptywa na wybory
klientéw. Klienci czesto decyduja sie
na drozsze produkty ze wzgledu na
estetyke i dodatkowe wyréznienie. -
Przektada sie to w duzej mierze naich
wyglad i wytrzymatos¢ — moéwi Martyna
Kabarska - Przewaznie wybdr pada na
standy lub display’e, ktére sg bardziej
btyszczace, przykuwajace uwage. Typ
uszlachetnienia wptywa na wytrzymatos¢
mechaniczng standéw np. folia zabez-
piecza przed uszkodzeniem. Wizualnie sg
duzo bardziej atrakcyjne, wydaja sie tez byc¢
bardziej masywne. Produkty POS wysokiej
jakosci dodatkowo wspomagaja identyfikacje
wizualng firmy i przektadajq sie na rozpozna-
walno$¢ marki — dodaje Martyna Kabariska.
Matgorzata Koprowska dodaje, ze klienci
niejednokrotnie s3 w stanie zwigkszy¢
budzet na rzecz przedtuzonej gwarandji jak i
serwisu posprzedazowego. - Ma to duzy wptyw
na podpisywanie i przedtuzanie umdw Naszych
Klientéw ze swoimi partnerami — méwi Matgorzata
Koprowska - Zauwazamy to w szczegdlnosci przy
produktach dla gastronomii, jak meble, réwniez
sezonowe, prezentery do klubdw, jak i w przypadku
trwatych zabudow sklepowych. — dodaje. W dobie
wszechobecnej konkurencji nie ma miejsca na
kiepska jakos¢. - Klient zainteresowany jest wytacz-
nie najlepszym produktem — moéwi Artur Kopiczko

- Dostawca, ktéry potrafi zapewni¢ najwyzszg jakos¢
w okreslonych realiach cenowych wygrywa. Dobra
jako$¢ kosztuje i klienci majg tego swiadomos¢ —
podsumowuije Artur Kopiczko.

Jakos¢ = wizerunek

Wysoka jakos¢ materiatéw POS ma duzy wptyw na
wizerunek firmy, a w szczegdlnosci na promowane
w ten sposob marki. Atrakcyjne, wyrdzniajace

sie materiaty mocniej przyciagaja uwage klienta

w punktach sprzedazy. - Zwiekszona jakos¢ wptywa
na ksztattowanie sie relacji z klientami, sprawia

Ze taki partner biznesowy odbierany jest jako
godny zaufania, stabilny — podkresla Matgorzata
Koprowska. Produkty prezentujace sie wyrazniej,

o podwyzszonej estetyce - przyciggaja wieksza
uwage konsumenta i upewniaja producenta

o wiekszym sukcesie sprzedazy. - Jesli produkt jest
wyeksponowany na standzie o wysokiej jakosci,

to sugeruje klientowi wysoka jakos¢ oferowanego
produktu — méwi Martyna Kabarska. - Jakos¢
samego POSM-a oraz materiatow, z ktdrych jest
wykonany, zwiazana jest z marka i produktem na
tyle mocno, ze wptywa na jego postrzeganie przez
kupujacych — méwi Dominik Osuch - Nasi klienci
sg tego $wiadomi, tak samo jak s3 w stanie zaptaci¢
za dany POSM wiecej wtedy, kiedy wymaga tego
specyfika marki i jej tozsamo$¢ — podsumowuje
Dominik Osuch.

Jako$¢ produktdw ma takze ogromny wplyw na
wizerunek producenta POS. -W momencie po-
wotywania do zycia firmy ustalilismy, ze to wiasnie
jako$¢ naszych wyrobdw bedzie naszym wyrézni-
kiem — mowi Artur Kopiczko - Mozemy poszczyci¢
sie tym, ze dzieki radykalnemu podejsciu do tego
zagadnienia nie stracilismy w ciggu 10 lat istnienia
firmy ani jednego klienta. Procent wyrobdw nie-
zgodnych jest mniejszy niz 0,1% ogdlnej produkdji
firmy. Owszem utrzymanie Systemu Zarzadzania
Jakoscia kosztuje. Jest to generowanie dodatkowej
dokumentadji, szkolenia pracownikdw, czy co-
roczne audyty. W ogdlnym rozliczeniu dziatanie to
przynosi wymierne korzysci w postaci zwigkszania
grona nowych klientéw, utrzymywania,starych”
oraz przekonania, ze produkt opuszczajacy nasza
firme jest po prostu produktem dobrej jakosci —
podkresla korzysci z dbania o jako$¢ produktdw
Artur Kopiczko.

Wszyscy eksperci z firm produkujacych materiaty
POS wspolnie podkreslaja wartos¢ i znaczenie
jakosci. Jest to atut szczegdlnie cenny w dzisiej-
szych czasach, ma bowiem niebagatelny wptyw
na wizerunek firmy i produktu. Klienci rozumieja, ze
oszczedzajac na jakosci tracg dwa razy.

OPAKOWANIA
ZMIENIAJA
RZECZYWISTOSC
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"Robi¢ wcigz to samo i oczekiwac nowych rezultatow to definicja szalenstwa"

Albert Einstein

Trudno bytoby znaleZ¢ branze bardziej konserwatywna pod wzgledem opakowan, niz

szeroko pojeta branza medyczna. | cho¢ producenci lekdw czasem zdecydujq sie na co$

wiecej niz znane z amerykanskich filmow zuniformizowane fiolki w kolorze jodyny, to

producenci innych produktéw okotomedycznych - szczegdlnie tych nieprzeznaczonych
na rynek konsumencki - wydaja sie nie dbac o to wcale.

a pierwszy rzut oka wyda-

watoby sie to zrozumiate, bo

w przypadku opatrunkéw,

rekawiczek jednorazowych
czy narzedzi chirurgicznych wazna jest ich
jakos¢, a nie tadne opakowanie. Zresztg
tego rodzaju zakupy najczesciej rozstrzy-
gane sa przez szpitale w przetargach, wiec
czynnikiem decydujacym nie jest impuls
wywotany tym, ze co$ nam sie spodoba-
to. Okazuje sie jednak, ze nawet w tak
racjonalnym srodowisku podstawowa
zasada marketingowa "wyrézniaj sie albo
gin" poptaca.

- W wyscigu innowacyjnosci, kontroli
kosztéw i jakosci tatwo mozna zapomniec
o najwazniejszym, czyli uzytkowniku
produktu - méwi Matgorzata Wierzbiriska,
manager marketingu wiodacego polskiego
producenta produktéw chronigcych przed
zakazeniami. - Lekarze, pielegniarki czy
stomatolodzy sa to ludzie zyjacy pod wiel-
ka presja czasu i Swiadomosci, ze kazdy
ich btad ma potencjalnie powazne konse-
kwencje. Sa to wreszcie ludzie, ktérzy pra-
cuja w monochromatycznym $rodowisku
szpitalnym, w wigkszosci przypadkéw po
prostu brzydkim — ttumaczy Wierzbirska.
Wychodzac z takiego zatozenia, zespét
Mercator Medical postanowit przeprojek-

towac opakowania swojego flagowego
produktu - rekawic diagnostycznych. -
Postawilismy sobie dwa cele: utatwienie

i uprzyjemnienie uzytkowania naszych
produktéw - wspomina Kinga Przygo-

da, product manager rekawic Mercator
Medical. - Utatwienie, bo niewiele oséb
zdaje sobie sprawe jak wiele jest rodza-
jow i odmian rekawic, z ktérego kazdy
nalezy przemnozy¢ razy cztery do siedmiu
rozmiaréw. Daje to w sumie kilkadziesiat
produktéw, z ktérego kazdy powinien by¢
rozpoznawalny na pierwszy rzut oka -
moéwi Przygoda. Stad pomyst na stworzenie
kodu kolorystycznego i systemu oznaczeri
piktograficznych umozliwiajacych szybkie
rozpoznanie rodzaju, odmiany i rozmiaru
rekawicy. - Duzo tatwiej jest zapamietac,
ze rekawice z z6ttego pudetka z zielonym
paskiem i symbolem pudru sg najwygod-
niejsze i nie uczulaja, anizeli za kazdym
razem czyta¢ opis na opakowaniu - tak
decyzje o opracowaniu systemu ttumaczy
Piotr Hojda, grafik ze studia projektowe-
go ergo DESIGN odpowiedzialnego za
przeprojektowanie opakowari — Nasze
propozycje wzornicze spotkaty sie z entu-
zjazmem i aprobatg zespotu Mercatora. Ta
otwarto$¢ na nowatorskie rozwigzania byta
dla nas mitym zaskoczeniem. To fakt, ze
zdecydowali sie wdrozy¢ bardzo odwaz-

na jak na te branze kolorystyke — dodaje
Hojda. Bo projekt ergo DESIGN odbiega
znaczaco od stereotypowego przekonania
na temat opakowar medycznych. Zywe,
nasycone, momentami neonowe kolory
bytyby uznane za odwazne nawet w bran-
zy kosmetycznej. Skad wiec taka decyzja?
- Z filozofii firmy - odpowiada Matgo-
rzata Wierzbinska - Zawsze uwazalismy,
ze nasi klienci sg najwazniejsi. Dlatego
blisko z nimi wspétpracujemy i pilnie ich
stuchamy. | to wtasnie nasi uzytkownicy
jednogtosnie uznali, ze kolorowe opako-
wania bardziej im si¢ podobaja — dodaje
Wierzbiriska.

Nikt nie moégt przewidzie¢, ze spodobaja
sie az tak bardzo. Mercator Medical od
czasu wprowadzenia opakowar na rynek
w 2010 roku, notuje staty wzrost sprzedazy.
Jednak prawdziwa miarg sukcesu jest fakt,
ze uzytkownicy wymuszaja na konkurencji
stosowanie systemu oznaczen wprowadzo-
nego przez Mercator Medical. - Faktycznie
u konkurencji zaczynamy widzie¢ pewne
nasladownictwo, ale trudno si¢ gniewac,
gdy styszymy, ze to uzytkownicy wyma-
gaja, zeby rozmiar M byt oznaczany na
niebiesko - $mieje sie Wierzbiriska.

Ergo Design
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APS Nova Sp.z0.0. Sp. k.
ul. Wolczyriska 18

60-003 Poznan

tel.61 651 9540,651 9547
biuro@apsnova.pl
www.apsnova.pl

ATS Display Sp.zo.0.
ul. Boryszewska 22¢
05-462 Wigzowna

tel. 22 7804730
info@atsdisplay.com
www.atsdisplay.com

Dziedzik

ul. Piwna 40a, 22-100 Chefm
Marek Dziedzicki

mob. 608 349 973
marek@dziedzik.pl
www.dziedzik.pl

Drukarnia Ellert Sp.z o.o.
ul.Nadrzeczna 17

05-462 Wigzowna

tel. 22 78040 66
marketing@ellert.pl
www.ellert.pl

EXPOSITE

ul. Kasztanowa 1
81-856 Sopot
tel.58 550 78 55
info@exposite.pl
www.exposite.pl

Focus Advantage Sp.z 0.0.

ul. Wiktorska 17A
02-587 Warszawa
tel. 22 88 00 430-431
www.focus-ad.pl

fulloutdoorprintservice
Al. Piastowska 4

43-400 Cieszyn

tel. 3348868 88
zapytanie@fops.pl
www.fops.pl

H20 Creative

ul. Skibicka 29

02-269 Warszawa

tel. 22846 85 15
h2ocreative@h2ocreative.pl
www.h2ocreative.pl

IMC S.A. Winkowski Group
ul. Garazowa 7

02-651 Warszawa

tel. 2284382 81
firma@imc-winkowski.pl
www.imc-winkowski.pl

MARIN'S Central Europe
ul.Na Skraju 15

05-805 Otrebusy k. Warszawy
tel. 22643 9394
info@marins.pl
www.marins.pl

POS DESIGN — POS-y trwate i tymczasowe, wszelkie elementy wspierajace ekspozycje, promodje i sprzedaz, oznakowanie zewnetrz-
ne i wewnetrzne, stoiska handlowe, wyposazenie sklepdw firmowych i punktéw sprzedazy.

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

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

ATSDisplaydesigndevelopmentproduction

Firma Dziedzik jest producentem szeroko pojetych materiatdw POSM. Wszelkiego rodzaju stojaki, ekspozytory, tymczasowe i state, wolno-
stojace jak i na potkowe, wyposazenie witryn i sklepow oraz punktéw handlowych w meble i cate ekspozycje. Niekonwencjonalne rozwia-
zania w taczeniu réznych technologii pozwalajg nam zaproponowac efekty, ktére zwracaja uwage klientow. Nasze zaplecze maszynowe
umozliwia szybkg realizacje prototypu jak i catego zlecenia. Samodzielnie wykonujemy kazdy etap produkdji co pozwala pomina¢ dodat-
kowe terminy i koszty podwykonawcéw. Na nasz park maszynowy sktada sie drukarnia sylwetowa i UV, dziat termoformowania, obrébki
i ksztattowania tworzyw sztucznych, urzadzen do taczenia i obrébki elementdw stalowych i aluminiowych, centra obrébki elementéw
drewnianych i drewnopochodnych. Jeste$my w stanie zaproponowac krétkie terminy realizadji przy dbatosci jakos¢ i budzet klienta.

OD 30 LAT NA RYNKU

CZOLOWY PRODUCENT OPAKOWAN | MATERIALOW POS
KARTONOWE KONSTRUKCJE OPATRZONE PATENTEM
DRUK OFFSETOWY DO FORMATU 1200x1620 mm
FOLIOWANIE DO FORMATU 1200x1620 mm

SITODRUK DO FORMATU 1420x1820 mm
INTROLIGATORNIA RECZNA

Jestesmy firma projektujaca i produkujaca szeroko rozumiane POSM - ekspozycje stafg i czasowa wpierajaca sprzedaz. Ponad dwunasto-
letnie do$wiadczenie w projektowaniu i produkgji Naszych produktéw, gwarantuje Naszym Klientom zgodnos¢ wizualizacji z faktycz-
nym wykonaniem elementéw reklamowych, jak réwniez dbatos¢ o budzet juz na etapie powstawania projektow. Jestesmy pionierem
na rynku Polskim w zakresie ekspozydji typu shop in shop — sklep w sklepie. Juz ponad 6 lat temu zaimplementowalismy pierwsza zabu-
dowe kategorialng na stoisku alkoholowym. Wspdtpracujemy w tym zakresie z czotowymi brandami alkoholowymi, branzy kosmetycz-
nej jak i z samymi sieciami sprzedazy. W swoich projektach korzystamy z najnowszych technologii interaktywnych: monitory dotykowe;
panele informacyjne Icd; flashpoints. Dbajac o kompleksowa obstuge oferujemy réwniez montaz i serwis posprzedazowy.

Focus Advantage - agencja marketingu zintegrowanego, z duzym doswiadczeniem w tworzeniu efektywnej reklamy wchodzaca
w sktad holdingu reklamowego Focus Media Group. Doceniana przez swoich wieloletnich Klientéw za wysoki poziom kreacji,
oryginalne i innowacyjne rozwiazania, skuteczne narzedzia 360° i profesjonalng, troskliwa obstuge. Focus Advantage posiada
duze doswiadczenie i szerokie kompetencje w realizacji projektéw w ramach dziatar wsparcia sprzedazy, brand expirience,
budowania lojalnosci konsumenckiej a przede wszystkim w shoper marketingu wraz z projektowaniem wszelkiego rodzaju
materiatéw POSM. Gtéwnymi klientami obstugiwanymi przez agencje Focus Advantage sa: Brown-Forman (wédka Finlandia i
Maximus, oraz whiskey Jack Daniel’s), TV Polsat wraz z kanatami tematycznymi, ING Ustugi Finansowe oraz OFE, Colgate-Palmoli-
ve, Grupa SEB (marki Tefal, Rowenta, Moulinex i Krups), Danone oraz Samsung. Wiecej informacji: www.focus-ad.pl

Firma istnieje od 1995 roku. Ustugi podstawowe: druk UV na podfozach sztywnych i elastycznych; druk solventowy i mildsolventowy
na podfozach elastycznych; druk sublimacyjny na tkaninach poliestrowych. Podfoza: 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;
wihasne studio graficzne. Produkcja takze na rynki: czeski, niemiecki, holenderski, belgijski, skandynawski oraz angielski.

H20 Creative to agencja BTL specjalizujaca sie w prowadzeniu zintegrowanych dziatari marketingowych. Agencja dostarcza swoim
klientom kompleksowych rozwigzan z zakresu budowy architektury i wizerunku marek, shopper marketingu i marketingu relacji.
Swoje 10 letnie do$wiadczenie agencja zdobywata na najtrudniejszych komunikacyjnie rynkach FMCG, tj: alkoholi, wyrobdw
tytoniowych i farmaceutykow. Dzisiaj oprécz takich marek wportfolio jak: Zubrowka, Wodki Lubelskie, Stock Prestige, Zywiec,
Warka, Desperados, Budweiser, Guinness, Campari, Martini, Bacardi, Pall Mall, Vouge, agencja moze poszczycic sie takze realizacja
krajowych i miedzynarodowych kampanii dla takich klientow jak: Avon, Tetley, Orlen, Samsung, Nescafe czy Niquitin.

IMC SA Winkowski Group istnieje od 1994r. Dzieki dynamicznemu rozwojowi IMC jest jedng z najwiekszych w Polsce drukarni offsetowych,
wyspecjalizowanych w wytwarzaniu standéw oraz opakowan. Proces produkgji odbywa sie w drukarni nalezacej do koncernu QuadGraphics

w Radzyminie. Posiadamy kompletny i nowoczesny park maszyn drukarskich, introligatorskich, dostarczony przez wiodacych swiatowych pro-
ducentow takich jak HEIDELBERG i BOBST. Drukujemy materiaty w réznorodnych rozmiarach, formatach i naktadach - od wielkoformatowej pro-
dukgji materiatow POS, po wysokonaktadowa produkcje opakowar z kartonu i kaszerowanej tektury falistej. Wdrozona w firmie Polityka Jakosci
oraz Polityka Srodowiskowa potwierdzaja priorytetowo$¢ zachowania miedzynarodowych standardéw na kazdym etapie produkgji i obstugi
Klienta. W 2010 roku QuadGraphics, jedna z najwiekszych firm poligraficznych na swiecie przejeta catosc¢ udziatow firmy IMC. Wspolnie obie firmy
53 dzi$ w stanie zaoferowac swoim klientom taka kombinacje produktéw i ustug, ktéra gwarantuje sukces na niezwykle konkurencyjnym rynku.

Marin's Central Europe - lider w produkgji materiatéw POS jest spotka stworzong w oparciu o polski kapitat, obecna na rynku od
2004 roku. Nalezymy do miedzynarodowej grupy Marin’s, zatozonej ponad 20 lat temu we Frangji, obejmujacej obecnie swoim
zasiegiem ponad 120 krajéw. Frangois 'Hotel, twérca systemu automatycznych standéw Lama, opatentowat swoj wynalazek na
catym swiecie, uzyskujac w sumie ponad 250 patentdw. Budujemy naszg pozycje korzystajac z wyfacznych praw do produkgji
systemu Lama w Europie Srodkowej i w Skandynawii. W Polsce od 2002 roku system Lama objety jest patentem nr 202688. Nasza
obecnos¢ handlowa obejmuje 12 krajéw. Natomiast nasze centra produkcyjne zlokalizowane sg w Polsce, co umozliwia korzystanie
z efektu skali oraz optymalizacje taricucha dostaw na kluczowe rynki. Marin's na swiecie to: zespdt 800 oséb, sie¢ biur w 120 krajach,
asortyment ok. 100 produktéw, produkcja w 25 krajach, sprzedaz 15 miliondw sztuk Lam rocznie. System Lama to opatentowany
system automatycznych standéw, ktory gwarantuje: minimalizacje kosztéw sktadowania i transportu, oszczednos¢ czasu dzieki
natychmiastowej instalacji i skutecznos¢ przekazu dzieki przestrzennej formie.
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Neodisplay —

Systemy promocyjne

i wystawiennicze

ul. Narutowicza 30B

05-120 Legionowo

tel. 227517794
neodisplay@neodisplay.pl
www.neodisplay.pl

PW. Optima

ul. Sielecka 55

42-501 Bedzin

tel. 32290 83 30
optima@prezentery.pl
www.prezentery.pl

POP Time Sp.z0.0.
ul. Bajeczna 1A

03-681 Warsazawa
tel. 226788125
info@poptime.pl
www.poptime.pl

POSM Factory Sp.z o.0.

ul. Krélowej Marysieriki 9 lok. 5
02-954 Warszawa

tel. 22 88544 28
modulook.pl@posmfactory.com
www.posmfactory.com
www.modulook.com

QLA Sp.zo.o.

ul. Smiafa 17, 31-348 Krakow

tel. 12638 34 04

biuro@qgla.pl
www.drukowanieuv.pl
www.drukowanielatexem.pl
www.opakowaniatekturowe.pl

PRINT POINT DRUK
CYFROWY - Wilanow
(IS RELIEF 3D)

ul. Marconich 2/5A
02-954 Warszawa

tel. 224141151
info@is-relief.pl
www.is-relief.pl

Spétdzielnia SIP

ul. Czajkowskiego 82
38-400 Krosno

tel. 134369778
marketing@sip.krosno.pl
www.sip.krosno.pl

Willson & Brown

ul. Muszkieteréw 15¢
02-273 Warszawa

tel. 48 22 868 03 30
biuro@w-b.pl
www.willson-brown.com

YATEH Kopiczko Artur
ul.Okrezna 16 g

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

Firma NeoDisplay od wielu lat cieszy sie niestabnacym zaufaniem Klientéw. Produkujemy na indywidualne zamowienie: standy
podtogowe i ladowe, kasetony, systemy wystawiennicze oraz zabudowy handlowo-wystawiennicze typu wyspa czy stoiska sprzeda-
zowe. Nowym trendem na polskim rynku sa urzadzenia multimedialne w formie standu, wchodzace w interakcje z Klientem. Dzieki
niestandardowemu podejéciu do form naszych produkcji oraz duzych mozliwosci produkcyjnych, jestesmy w stanie zaproponowac
wielofunkcyjne Multikioski o niepowtarzalnym designie. Mozliwos¢ zastosowania wielu technologii pozwala na dopasowanie
rozwiagzan do réznych oczekiwan i budzetéw Klienta. Posiadamy réwniez magazyn systemoéw wystawienniczych, dzigki czemu sa
dostepne,od reki” w wiekszych ilosciach. Mowa o Roll-up'ach, Sciankach Pop-Up, stojakach na ulotki oraz bogaty wybér lad i stoisk
degustacyjnych. Oznacza to, ze jestesmy w stanie w szybki i prosty sposéb wyposazy¢ Klienta w materiaty POS na kazda akcje pro-
mocyjna. Jako producent oferujemy serwis posprzedazowy, co moze znacznie wydtuzy¢ czas pracy zakupionych systeméw i czesto
oszczedzi¢ kolejnych inwestycji. Jestesmy otwarci na wyzwania.

Od blisko 20 lat podazamy za trendami w reklamie wizualnej i staramy sie im dotrzymac kroku. W ostatnim czasie postawilismy na
wszechstronne zastosowanie diod LED w reklamie zewnetrznej i wewnetrznej. REKLAMA LED: cienkie kasetony aluminiowe (5 cm) z
podswietleniem, kasetony z licem napinanym, ramki OWZ do prezentadji grafiki na materiatach do podswietler, ekspozytory na
produkty z podswietleniem (farmacja, alkohole, spozywcze itp.), litery blokowe podswietlane PREZENTERY Z PLEXI: prezentery na
ulotki, katalogi, urny, skarbonki, ostony. W swojej ofercie mamy szereg wyrobéw katalogowych, ale réwniez wykonujemy projekty
klientow wg ich wskazan i projektéw. Pracujemy w plexi, pcv, aluminium, stali, drewnie. Nasze zaplecze technologiczne umozliwia
nam wykonywanie wiekszosci prac we wiasnym zakresie, co pozytywnie przektada sie na cene koricowa.

Producent i dystrybutor szerokiej gamy drobnych akcesoriéw POP i POS. Firma dziata nieprzerwanie od 2002 roku. Specjalizujemy sie

w rozwiazaniach POP i POS, ktére wykorzystywane sg przy organizacji potek sklepowych oraz do budowania systemow ekspozycyjnych.
Naszymi atutami sa: wiasny park maszynowy, bardzo dobrze wyposazone zaplecze magazynowe, szybkie terminy realizacji oraz profesjo-
nalna obstuga. Wsréd oferowanych produktéw znajduija sie: drobne akcesoria POS, stojaki na ulotki i foldery, stojaki informacyjne, stoiska
degustacyjne, akcesoria do wyposazenia regatow sklepowych, zawieszki, systemy prezentacyjne, ramki plastikowe, potykacze i ramy OWZ.
Na potrzeby naszych Klientdw tworzymy réwniez rozwigzania indywidualne. Od 2006 jestesmy partnerem programu "Solidni w Biznesie".
Zachecamy do wspotpracy.

POSM Factory to wiodacy dostawca nowoczesnych rozwiazan ekspozycyjnych w tym standéw wykonanych ze styropianu, opartych o unikatowa
technologie patentowa Modulook, majaca zadanie przedstawic uniwersalno$¢ idei sktadania ekspozytordw jako narzedzia do wprowadzenia no-
wego standardu w tym segmencie reklamy. Dzieki zastosowaniu innowacyjnego, pierwszego na $wiecie styropianowego standu Modulook moz-
liwe jest Ztozenie ekspozytora do plaskiej formy i ponowne roziozenie w zaledwie kilkanascie sekund, na ktérym mozna umiescic ciezar ponad

100 kg. Doskonale sprawdzajacy sie w praktyce nosnik informacji wykorzystywany z powodzeniem zaréwno w sklepach wielkopowierzchnio-
wych jaki matych punktach sprzedazy. Dzieki swej konstrukcji pozwala na optymalny dobdr wielkosci standu do aktualnej powierzchni, ktérg moz-
na wykorzystac¢ do dziatari promocyjnych. Nieograniczone mozliwosci graficzne daja dodatkowa warto$¢ w postaci wykorzystania tych samych
standow do promodiji kilku produktéw jednoczesnie, zachowujac przy tym spéjny przekaz dla konsumenta. Modulook to pierwszy na swiecie
stojak styropianowy, chroniony patentem. Modulook jest wzorem wspdlnotowym. Spefnia najwyzsze normy ppoz. na samogasniecie styropianu.

QLA to profesjonalna, kompleksowa i ekologiczna produkcja rozwiazan w trzech obszarach: opakowarn, ekspozycji i promocji
dowolnych produktéw i ustug. Do$wiadczenie i zaplecze technologiczne sprawia, ze QLA oferuje najwyzszej jakosci opakowania
tekturowe, elementy POSM i rozwiazania wystawiennicze oparte na innowacyjnych materiatach - wszystko to w petnym kolorze

i dowolnej formie, dzieki jednemu z najnowoczesniejszych parkéw maszynowych w Polsce. QLA to jako$¢ potwierdzona praktyka
i ciagty rozwoj - te dwie warto$ci znajduja potwierdzenie w portfolio realizacji i referencjach oraz w konkurencyjnych ofertach i au-
torskich pomystach na wykorzystanie nowoczesnych technologii i materiatéw - z optymalna korzyscig dla Klienta.

Firma PRINT POINT DRUK CYFROWY — Wilandéw jest od dwdch lat wytacznym przedstawicielem i dystrybutorem innowacyjnej tech-
nologii IS RELIEF 3D, dzieki ktérej mozliwe jest wykonywanie tréjwymiarowych materiatéw POS. W sktad technologii IS RELIEF 3D
wchodzi unikalny kompozyt na bazie winylu, odporny na wilgo¢, blakniecie i warunki atmosferyczne. Nasze specjalne barwniki i la-
kiery zapewniaja najwyzsza swiatowa 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 wpro-
wadzane sg na rynek od roku 2011. Materiaty wykonane w naszej technologii wyrézniaja sie w punktach sprzedazy i w innowacyjny
sposdb przykuwaja uwage klientow, rdwnoczesnie przez whascicieli sklepdw sa chetniej umieszczane w witrynach i na poétkach.
Zaufali nam m.in.: Grupa Heineken, SAB Miller, British American Tobacco, E.Wedel, STOCK Polska, Cederroth (Soraya), PLAY (P4).

SIP-Krosno jest czotowym europejskim producent materiatéw wspomagajacych sprzedaz produktéw. Atutem firmy jest 20 letnie do-
Swiadczenie w produkdji i projektowaniu réznego rodzaju stojakdw ekspozycyjnych i wielu innych materiatéw POS. Doskonate wyposa-
Zenie w komputerowe programy projektowe, nowoczesne maszyny i linie produkcyjne oraz kreatywny personel pozwala na stosowanie
niestandardowych i innowacyjnych rozwigzar produktowych. Odbiorcami SIP-Krosno sg zaréwno znane koncerny, m.in. Coca-Cola, Procter
& Gamble, Philips, Pepsico, jak rowniez mate firmy oraz agencje marketingowe. Duzy potencjat firmy pozwala na produkcje bardzo duzych
Zlecer) w krétkich terminach realizacji.

Niemal od 20 lat zapewniamy wszechstronne rozwigzania wspierajace sprzedaz oraz kompleksowa obstuge Klienta, od koncepcji design i
wizualizacji 3D, po produkdje, logistyke i serwis. Nasze mozliwosci produkcyjne pozwalaja na szerokie wykorzystywanie tworzyw sztucznych,
metalu, tektury, drewna i szkta. Na rynku wyréznia nas diugoletnie do$wiadczenie w branzy i wysoka jakos¢ produkgji.

Dbamy o przejrzysta i szybka komunikacje. Wiemy, jak dostosowac ekspozycje POS do strategii marketingowej oraz budzetu Klienta.
Miedzynarodowa sie¢ biur sprzedazy i dystrybucji pozwala na realizacje zamdwien niezaleznie od ich zasiegu i skali. Nasze realizacje co roku
zdobywaja liczne miedzynarodowe i krajowe nagrody w konkursach POPAI, SUPERSTAR, LOLLIPOP i POS STARS.

Firma YATEH oferuje Klientom kompleksowa ustuge w zakresie zaprojektowania, doboru technologii i produkcji wszelkich materia-
téw POS. Posiadamy kompletny park maszynowy (maszyny termoformujace, plotery laserowe, plotery frezujace, gietarki, zgrzewar-
ki), dzieki czemu zapewniamy naszym Klientom bezpieczenstwo produkcji wysoka jakos¢ oferowanych produktéw potwierdzong
certyfikatem ISO 9001/2008. Na potrzeby naszych klientéw projektujemy i produkujemy m.in. wyroby takie, jak: prezentery produk-
tow, standy, displaye, zabudowy szaf kosmetycznych, traye, zabudowy konstrukgji, podajniki, kasetony, listwy cenowe i cendweki.
Nasze atuty: WYSOKA JAKOSC potwierdzona certyfikatem 1SO 9001/2008, BOGATE WZORNICTWO, NOWOCZESNE TECHNOLOGIE,
INDYWIDUALNE ROZWIAZANIA, PROFESJONALNY ZESPOY, ponad 10 LAT DOSWIADCZENIA, RZETELNA FIRMA potwierdzona
Ztotym Certyfikatem Rzetelnosci.



producent materiatow reklamowych
Out-Of-Home oraz POS

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