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16 wojna ptci
20 Promocja miast i regionéw

24 Outdoor w finansach
W branzy finansowej reklama stanowi o istnieniu marki na
rynku. Konkurencja nieustannie depcze po pigtach, oferujac
taniej i wiecej, eksponujac sie swoje propozycje na szerokiej
gamie nosnikéw. Branza finansowa jest bardzo dynamiczna.

Batalia o najlepsze medium do promowania produktéw trwa.

28 Nie zasmiecamy
przestrzeni publicznej

Postar stworzy mozliwosci oceny rzeczywistej wartosci
nos$nikow reklamy zewnetrznej, takze w stosunku do
innych mediow. Poprawi zakres wykorzystania ich

powierzchni ekspozycyjnych.

30 Outdoor dziata silniej niz inne media
33 Precyzja w reklamie
34 oOutdoor XXL

38 Polska wojna Outdoorowa

40 Gwiazdorska kampania

Wywiad z Bartoszem Dobrzyriskim, CMO i Cztonkiem
Zarzadu Play

42 Ucze manipulowaé

Przedstawiajac Piotra Tymochowicza podczas Presentation m
Show na ubiegtorocznych targach organizowanych przez
OOH magazine, Robert Zatupski powiedziat: Piotr jest jak
Madonna. Mozna go lubi¢ lub nie, ale nie sposdb przejs¢
koto niego obojetnie. Z trenerem biznesu i specjalista od
marketingu politycznego rozmawiamy o odszkodowaniu

od Google, polskiej marce i teorii Wywierania Wptywu.

46 MediaRun Festival

48 Innowacje produktowe i dynamiczne zmiany
50 Ccityboard Media: ekologicznie i energetycznie
52 GALERIA URBAN FORMS

54 Klub Twércéw Reklamy

56 Ambientowy
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72
74
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Inteligentne zarzadzanie trescia

Kontent w multimedialnej komunikacji

Jubileuszowa edycja POS STARS
Displaye w kosmetyce
Multimedialny POS

Rozwdj Grupy Adform

Trzeci wymiar druku

ShoppingShow, czyli zarzadzanie
retailem po nowemu

ShoppingShow.
Jak kupuje nowe
pokolenie Polakéw?

Nowe pokolenie polskich konsumentéw to

przede wszystkim ludzie otwarci, Swiadomi

swoich potrzeb i pragnien. To ludzie, dla ktorych

nie ma dzisiaj granic terytorialnych, dlatego po- k
l

drézujq i czerpig dla siebie inspiracje ze Swiata. ‘

Psychologia shoppera

Innowacje w opakowaniach

Ochrona wygladu produktu

Festiwalowy wrzesien
Badania, limity i nowe projekty

Tekstylia w reklamie

Ubranie jest czescig wizerunku, wizytéwka, wedtug

ktdrej bardzo czesto ocenia sig ludzi. Jak nas widza, tak
nas pisza — ta stara zyciowa prawda jest takze waznym
mottem marketingu. Tekstylia reklamowe staty bardzo
waznym nosnikiem identyfikacji wizualnej firmy, ktory

ma ogromny wplyw na jej postrzeganie.

Gadzety na lato
Gadzety w medycynie
Nowosci od DEONET

Index firm z branzy:

OOH, konstrukcje wielkoformatowe,
POS, druk wielkoformatowy,

oklejanie samochodéw / car wrapping

Nie przez przypadek w edytorialu zamieszczam zdjecie z Andrzejem
Pagowskim. Logo OOH magazine oraz lateksowa oktadka pierwszego
numeru po liftingu w 2010 roku jest jego autorstwa. Metamorfoza

z Outdoor Media zostata doskonale przyjeta przez Czytelnikéw i moge
chyba bez obaw napisac, ze znaleZlismy juz state miejsce na rynku
wydawnictw pos$wieconych reklamie.

Dzi$ po tych 99 numerach (100 dopiero oddajemy w Panstwa rece)
jestesmy zapraszani jako partner na prestizowe konferencje, kongresy

i festiwale. Najlepsi dyrektorzy marketingu w Polsce przeczytaja jubileuszo-
wy numer na MediaRun Festival. Patronujemy ciekawym wydarzeniom

i najstarszym nagrodom przemystu reklamowego — Impactorom. Dziekuje
wszystkim tym ktoérzy nas docenili i dla ktorych, pomimo krétkiego jednak
stazu, stalisSmy sie rownorzednym partnerem.

Dziekuje Lechowi Kaczoniowi, Prezesowi Izby Gospodarczej Reklamy
Zewnetrznej za mocne wsparcie w naszych pierwszych krokach na rynku
out of home. Réwniez wspodtpracownikom z Polskiej Izby Artykutéw

Sukces majacy
wielu ojcow !

Promocyjnych, ktorg udato nam sie podnies¢ jak feniksa z popiotéw i ktora
dzi¢ jest zapraszana przez Ministerstwo Finanséw do opiniowania ustaw
i rozporzadzen.

Dziekujemy wszystkim Partnerom i Klientom bez ktérych nie bytby mozli-
wy tak dynamiczny rozwoj naszego magazynu.

Wracajac do Pagowskiego chciatbym mu zyczy¢ kolejnego, pieknego jubi-
leuszu 35. dziatalnosci artystycznej oraz wielu tak doskonatych prac, jak te
ktére wykonat do kilkunastu numeréw OOH magazine. Moze mniej skan-
dalicznych jak stynny billboard,Oddajcie krzyz Chrystusowi” ale nadal z tak
doskonatym dystansem do otaczajacego swiata i smakiem. Nie sposob nie
wspomnie¢ o okragtych ... urodzinach Mistrza plakatu. 100 lat Przyjacielul

Na koniec deklaruje che¢ przygotowania dla Paristwa kolejnych 100
wydan. Licze jednak na aktywne wspétredagowanie kolejnych numerdw.
Wszystkich zapraszam takze na wrzesniowy Festiwal Marketingu i Festiwal
Druku w Warszawie.

Zycze sukcesow i ciekawej lektury #100 OOHa

o bo ikt Zat 1/740/‘/"
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Osrodek eventowy
Strefa eXtreme”

Sebastian Habas rozpoczat wdrazanie
o$rodka eventowego , Strefa eXtreme”
stanowiacego rozszerzenie gtownej
marki Paintball Rundw
www.paintball-runow.pl.

Kampania marketingowa rozpocznie
sie w potowie kwietnia 2012. Potencjat
eventowy ma na celu przyniesienie
korzysci tym, dla ktérych istotna jest
niewielka odlegtos¢ od centrum
Warszawy oraz podatno$¢ terenu na
modyfikacje, wedle uznania klienta.
Jeden z gtdwnych segmentéw
stanowic¢ beda agencje eventowe,

z ktérymi we wspdtpracy obstugiwane
beda firmy.

Whasciciel przewiduje dziatania

w zakresie marketingu interaktywnego

rozumianego przez reengineering

strony internetowej, social media,
AdWords; druga ptaszczyzne dziatan,
tym razem tradycyjnych, stanowi cykl
spotkan. Prezentowany jest osrodek,
jego wartosci, kierunki rozwoju oraz
osoby, od ktérych zalezy rozwéj lub
stagnacja przedsiewziecia. Agencje
z0staja wyposazone w odpowiednie
materiaty wspierajace metody prezen-
tacji wéréd wiasnych klientéw. m

PREY|DE
HEYMIERZ

Bielizna marki

Triumph
w citylightach

AMS

1 marca 2013 r. rozpoczefa sie
niestandardowa kampania na
nosniach AMS. Na ulicach Warszawy
w wybranych wiatach przystanko-
wych mozna obejrzec i, przy-
mierzy¢” bielizne powieszona na
manekinach. W ten niestandardowy
sposob Triumph reklamowat swoja
nowa kolekcje bielizny. Hastem
kampanii jest, PrzyjdZ, przymierz,
wygraj” Kampania realizowana jest
na no$nikach outdoorowych (CLP

i Backlighty firmy AMS oraz Backli-
ghty firmy Clear Channel) i w prasie.
Kampanie zaplanowat i kupit dom
mediowy ZenithOptimedia. m
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Siec restauracji SUBWAY® przeprowadzita niestandardowa akcje
ambientowa dla pasazeréw lotniska tawica w Poznaniu. Powracajacy
z cieptych krajéw podrézni byli zaskoczeni, kiedy na tasmie bagazowej
zamiast ich walizek pojawity sie. ... platery z sandwiczami. Zaskoczenie
zostafo rozwiane przez wygtoszony przez megafon komunikat, ze jest
to poczestunek przygotowany specjalnie dla nich przez restauracje
SUBWAY® i ma stuzy¢ wzmocnieniu przed trudami aklimatyzacji do
pogody panujacej w Polsce. Akcja, Warm Welcome”zrealizowana zo-
stata w ramach trwajacej kampanii,Sub of the Day’, w ramach ktérej
przez caty tydzier wybrane sandwicze s3 serwowane w promocyjnej
cenie. Za kampanie marketingowg oraz e-PR marki SUBWAY® na
Polske odpowiada agencja Q&AConsulting. Akcja zostata przeprowa-
dzona przy scistej wspotpracy z Portem Lotniczym tawica. m

1..2 ... Cyferki

221 tysiecy rozmaéw z klientami i ponad 2 tysigce hektolitrow
sprzedanego piwa — takie efekty przyniosta akcja,Student’, ktérg
Kompania Piwowarska przeprowadzita w grudniu ubiegtego roku.
Wzielo w niej udziat 700 studentdw, ktdrzy prowadzili piwne
doradztwo w prawie 5000 sklepdw na terenie catej Polski. Ponad

60% rekomendacji zakoriczyto sie zakupem produktu.

W skali globalnej wielko$¢ marketingowych budzetow

firm powinna w biezacym roku zwiekszy¢ sie bardziej niz

w roku ubiegtym - wynika z badania Econsultancy. Ponad
70 proc. firm na $wiecie planuje w biezacym roku
zwiekszy¢ swoje nakfady na reklame w mediach cyfrowych,
w poréwnaniu do 68 ProcC. w roku ubiegtym. Jesli chodzi
o media tradycyjne, wzrost marketingowych wydatkéw
przewiduje 20 Proc. firm, wobec 16 proc. w2011

roku. Ogotem zwiekszenie wielkosci marketingowych

budzetéw ma w swoich planach na ten rok 54 proc.

firm - 0 9 pkt. Proc. wiecej niz w zesztym roku.

Jakos¢ jest najczesciej wskazywana wartoscig przez polskie firmy
jako kluczowa w ich strategii - wynika z raportu Ecco Network.
36 proc. polskich przedsiebiorstw jako kluczowg w swojej
strategii warto$¢ wskazato na jakos¢. Nastepne w kolejnosci sg
innowacyjnoé¢ (31 Proc.) i satysfakda klienta (29 proc.).
Te same wartosci dominujg w Swiatowym zestawieniu, ale

w innej kolejnosci. Na czele jest innowacyjnos¢ (40 proc.),
przed jakoscig (30 Proc.). Ponadto na licie znalazty sie takie
wartosci jak know-how, sukces, odpowiedzialnos¢ spoteczna,

zaufanie, profesjonalizm, sSrodowisko oraz uczciwosc.

60% globalnych respondentéw woli kupowac nowe produkty
znanych im marek, anizeli prébowac zupetnie nowych marek - wynika
zbadania firmy Nielsen. Badanie wykazato, ze 60% respondentéw
woli poczekac z zakupem nowego produktu do momentu, az okaze
sie on sukcesem. Z kolei 40% globalnych respondentéw deklaruje,
e w znacznym stopniu popiera lokalne produkty. 77 % globalnych
respondentdw twierdzi tez, ze rekomendacje od rodziny i przyjaciot sa

najbardziej przekonujgcym zrédtem informacji o nowym produkcie.

Dla konesera

Duca di Saragnano
Vino Nobile di
Montepulciano DOCG

Region: Toskania

Szczep: Prugnolo gentile, Canaiolo,

Ciliegiolo, Colorino

Rodzaj: wino czerwone, wytrawne

Klasa: Vino Nobile di Montepulciano DOCG
Czerwony kolor owocéw granatu z cieptymi,
ceglastymi cieniami. Trwaty aromat czerwonych
owoc6w przypraw i tabaki. W smaku przyjemne,
petne, jedwabiste. Obfite w szlachetne taniny. Dtugo-
trwaty posmak. Dojrzewa przez 2 lata w beczce.

V6654-00 www.vwc.com.pl

Writers Tears Pot
Still Irish Whiskey

@0 0o 0 0000000000000 00000000000

Rodzaj: Irish Whiskey 40% alc./ vol.

Klasa: Pot Still

Zielona wyspa zrodzita chyba najwigksza liczbe znako-
mitych pisarzy przypadajacych na metr kwadratowy ladu
na $wiecie. Takie znakomitosci jak James Joyce, George
Bernard Shaw, Oscar Wilde, William Butler Yeats,
Patrick Kavanagh, Samuel Beckett, Oliver Goldsmith
podobno czesto szukaty inspiracji w kieliszku znakomitej
Whiskey. Zwykto sie nawet mawiac, ze gdy wzruszony
irlandzki pisarz ptacze, jego tzy to {zy Whiskey.

Trunek jest trzykrotnie destylowany w miedzianych

kadziach ta sama metoda od setek lat. W nosie wyczu-
wamy wor zielonych jabtek i miodu. Smak

jest swiezy, kremowy z wyczuwalnym stodem

i przyprawami, zakoriczony eksplozja owocéw,

ktdra pozostawia niezatarte wrazenie.

V6004-00 www.vwc.com.pl

Korek / zatyczka
do wina w pudetku

V6282-00 www.vwc.com.pl

www.oohmagazine.pl | OOH magazine ‘ 11
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x Znamy zwyciezcow 15. jubileuszowej edycji Konkur-
: su Impactor. Patronem medialnym wydarzenia byt
° OOH magazine.
Czowiekiem Roku Przemystu Mediowego i Reklamo-
! wego 2012 zostat Jacek Balicki — dyrektor marketingu
Samsung. W uzasadnieniu Akademii czytamy:
,Za odwazne i innowacyjne dziatania komunikacyjne
prowadzone dla marki Samsung nieskupiajace sie
N wylacznie na pozyskiwaniu najnizszej ceny, ale ba-
m. zujace na wykorzystaniu nowoczesnej komunikacji
o w budowaniu komunikacji marketingowej dla marki”’
§

Dodatkowo, Centrum im. Adama Smitha przyznato
Nagrode im. Krzysztofa Dzierzawskiego dla dzienni-
karza zastuzonego w upowszechnianiu idei wolnosci
i zdrowego rozsadku. Laureatem nagrody zostat
Bartosz Marczuk z Rzeczpospolitej.

LAUREACI FIRM
I PROJEKTOW___

Firmy Roku 2012:

® Agencja Reklamowa Roku 2012 — DDB Warszawa
® Agencja PR Roku 2012 — 24/7PR

® Dom Mediowy Roku 2012 —Value Media

® Agencja Interaktywna Roku 2012 — Lemon Sky

Projekty Roku 2012:

® Projekt PR Roku 2012 —Tyskie 5 Stadion
(Tequila, DDB Warszawa, STARCOM, RC?).

® Projekt CSR Roku 2012 — Kre¢ Kilometry, zaparkuj
klimatycznie (Fundacja Allegro i All For Planet).

® Projekt Roku - Marketing Sportowy 2012 -
Miedzynarodowy Puchar Dzieci Danone
Nations Cup 2012 (Brand Support).

® Marketing Miejsc 2012 - Jasna Chopok
i Tatrzarska tomnica. Tak blisko, tak alpejsko!
(Agendja Reklamowa CzArt).

® Kampania Spofeczna Roku 2012 —
Autyzm wprowadza zmysty w btad
(Agendja PZL, Fundadja Synapsis).

® Projekt Roku — Marketingu Bezposredniego 2012 —
Platforma Student (AFEKT Agencja Reklamowa dla
Kampanii Piwowarskiej - Marki Lech Premium).

* Niestandardowy Projekt Marketingowy 2012 —Tyskie
5 Stadion (Tequila, DDB Warszawa, STARCOM, RC?).

® Badawczy Projekt Roku 2012 - Virtual Shopper
(Millward Brown).

Wiecej informacji na: www.impactor.pl

12 | OOH magazine | www.oohmagazine.pl
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Clear Channel Poland wzbogaca swoja
oferte 0 nowa sie¢ dedykowang CITY
MANAGER. Jest to czwarta sie¢ dedy-
kowana Clear Channel (juz istniejace to
CITY YOUNG, CITY LEJDIS i CITY DINKS),
ktéra gwarantuje dotarcie do bardzo
precyzyjnie wybranego AUDYTORIUM.
CITY MANAGER zapewnia komunikacje
do trudnej do uchwycenia grupy, czyli
do pracownikéw biurowych: manage-
row, przedsiebiorcéw, oséb aktywnych
zawodowo. To sie¢ 85 powierzchni
reklamowych w 70 najatrakcyjniejszych
biurowcach (klasa A) w 7 najwiekszych
miastach w Polsce. m

PO NAMIOTY
SmartTent Umbrella

EVENTOWE
MARKI

BRANDS OF STUDIO55 SMARTTENT
JUZW POLSCE

Znane w cafej Europie i kojarzone z najwyzsza jakoscig namioty,stela-
zowe"marki SmartTent mozna juz kupi¢ na polskim rynku. Wytacznym
dystrybutorem marki zostata znana m.in. z produkdji figur pneumatycz-
nych firma Studio55.

W gamie produktéw SmartTent mozna znalez¢ namioty expresowe)
,Gwiazdy’,,DomeTent’, Parasole Reklamowe, oraz nowos¢ - ,Namioty
Szybkorozkfadalne z dachem 3D" na ktére to rozwigzanie firma posiada
ochrone w Urzedzie Patentowym RP.

Pomimo, ze marka dostepna jest na naszym rynku stosunkowo od nie-
dawna, Studio55 zdazyto juz podpisa¢ umowe na dostawe namiotéw na
najwiekszy event sportowy w Polsce — wyscig kolarski Tour de Pologne.

- Na Tour De Pologne bardzo waznym jest aby konstrukcje namiotow
wytrzymaly ekstremalne warunki, dlatego po poddaniu testom wytrzy-
matosciowym stelazy marki SmartTent, organizator wyscigu - firma Lang
Team zdecydowata sie na wspdfprace wiasnie z nami - moéwi Katarzyna
Lorbiecka, prezes firmy Studio55.

Wiecej informacji na www.smarttent.eu

PREDKOSC ZABILJA.
WLACZ MYSLENIE.
. CASE STUDY.

iE W 2011 r. konsorcjum firm pod przewodnic-
twem agendji Legend Group w wyniku wygra-
nego przetargu organizowanego przez Krajowa Rade Bezpieczenistwa
Ruchu Drogowego przygotowato zintegrowang kampanie,Predkos¢
zabija. Wiacz myslenie”.
Celem kampanii byto uswiadomienie nadmiernej predkosci jazdy jako
gtéwnej przyczyny wypadkdw oraz nakfonienie kierowcdw do zmiany
postaw w tym zakresie.
Oprécz tradycyjnych form komunikadji (telewizja, prasa, radio) agencja
Legend Group postawita na szeroko zakrojone dziafania internetowe
i niestandardowe rozwigzania w outodorze. W ramach kampanii przygo-
towane zostaty reklamy w urzadzeniach GPS - po raz pierwszy w Polsce
powigzano moment emisji reklamy gtosowej z predkoscia pojazdu. Aby
dotrzec do kierowcow w niestandardowy sposéb przeprowadzono am-
bientowa akcje moderowania rozmdw kierowcow na kanatach CB radia.
Komunikacja w internecie przetozyta sie na blisko 2 min odston strony
predkosczabija.pl i rozbudowanie facebookowej spotecznosci, Wiacz My-
slenie”az do 25 tysiecy fandw. Powstata takze aplikacja na iPady bazujaca
na technologii Augumented Reality.
Zrealizowany zostat rowniez film edukacyjny, dystrybuowany wraz z gaze-
tg Metro (100 tys. egz) na gtéwnych skrzyzowaniach najwiekszych miast.
Podczas festiwalu muzycznego kreowano mode na bezpieczng jazde,
rozdajac mtodziezy wlepki z hastem,LUBIE POWOLI" - dzieki dwuznacz-
nosci cieszyty sie ogromnym zainteresowaniem.
80% respondentéw ocenito kampanie pozytywnie, a az 63% uznato,
Ze moze zmienic ich zachowanie na drogach. Co najwazniejsze dzieki
kampanii spadfa ilos¢ wypadkéw na polskich drogach.
Kampania zdobytfa wyrdznienie w konkursie Media Trendy w kategorii
strategia zintegrowana, nominacje do Effie 2012 w kategorii reklama spo-
teczna, oraz nominadje do Kreatury 2012 (kategoria reklama spoteczna).




FILMOWY
PAGOWSKI

0Od 19 kwietnia w Muzeum Kinematografii w todzi
bedzie mozna oglada¢ wystawe pt. Andrzej Pagowski.
llustrujac filmy.

Andrzej Pagowski, rocznik 1953, to od wielu lat jeden z naj-
bardziej cenionych autoréw plakatow, w tym oczywiscie
filmowych. Pagowski jest autorem ponad tysigca plakatow
(wsrod nich blisko 500 filmowych), projektuje réwniez
oktadki ptyt, ilustruje ksiazki, projektuje murale, uprawia
malarstwo.

W zbiorach Muzeum Kinematografii w todzi znajduje sie
ponad dwiescie jego prac.

Gosciom wernisazu zaprezentowanych zostanie ponad

300 prac pochodzacych z kolekcji Muzeum Kinemato-

grafii w odzi, Galerii Plakatu Piotra Dabrowskiego,
Filmoteki Narodowej oraz prywatnych zbioréw Andrzeja
Pagowskiego; na dwoch poziomach patacu Scheiblera
pojawia sie plakaty powstate w latach 1978-2013.Tego
samego dnia nastapi prezentacja obszernej, wydanej
przez Muzeum Kinematografii, publikacji monograficznej
Andrzej Pagowski. llustrujac filmy, zas w kinie Kinemato-
graf pokaz filméw: Andrzej Pagowski. Miasto Plakatow,
rez. Franciszek Kuduk (1989) i Druga strona plakatu, rez.
Marcin Latatto (2010).

Andrzej Pagowski. llustrujac filmy

Wernisaz: 19 kwietnia 2013 roku, godz. 17.00
Wystawa potrwa do 31 maja 2013 roku
Muzeum Kinematografii

pl. Zwyciestwa 1, £6dz
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GALERIA KASKADA
ROZKWITA NA WIOSN
NA CITYSCROLLACH AMS

2 kwietnia 2013 r. rozpoczeta sie niestandardowa
kampania na nosnikach AMS. Tym razem w kampanii
zostaty zaaranzowane cate konstrukgcje cityscrolli. Jest
to pierwsza taka realizacja w Polsce.

—e =

Hasto kampanii szczeciriskiej Galerii Kaskada brzmi,Roz-

kwitnij na wiosne”. Motywem reklamowym jest tulipan,
ktérego todyga znajduje sie na nodze cityscrolla, a kwiat
na przewijanych ekranach. W ten sposob zostat uzyskany
efekt rozkwitajacego tulipana.

Kampania potrwa do korica kwietnia b.r. w Szczecinie.
Pomystodawca koncepdji jest AMS. Za strone kreatywna
odpowiada Dom Marki Max von Jastrov.
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REKLAMA W GORE

Globalne naktady na reklame siegnety w 2012 roku 557 miliar-
doéw dolardw i byty o 3,2 proc. wieksze w poréwnaniu z rokiem
2011 - wynika z przygotowanego przez firme badawcza Nielsen
raportu Global AdView Pulse. Do wigkszego wzrostu przyczynit
sie dobry Il kwartat, w ktérym globalne nakfady na reklame
zwiekszyly sie rok do roku 0 4,3 proc. Ostatnie trzy miesiace
minionego roku przyniosty spowolnienie tempa wzrostu do
2,5 proc. W catym 2012 roku najwyzszy wzrost reklamowych
wydatkow odnotowano w regionie Bliskiego Wschodu i Afryki
-0 14,6 proc, a nastepnie w Ameryce tacifiskiej - 0 6,7 proc.

W Ameryce Pétnocnej naktady na reklame zwiekszyly sie 0 4,6
proc, a w regionie Azji i Pacyfiku - 0 2,8 proc. Tylko w Europie

zaobserwowano spadek - 0 4,2 proc.

REBRANDING PZU
ZAKONCZONY
SUKCESEM

Lepsze postrzeganie marki na rynku i dotarcie z oferta do
mtodszych klientdw — zdaniem Andrzeja Klesyka, prezesa
zarzadu PZU S.A. po niespetna roku wida¢, ze rebranding
marki zakonczyt sie duzym sukcesem. W dodatku za ceng
nizsza niz inne tego typu operacje na rynku. — Jestem

z rebrandingu bardzo zadowolony, réwniez z punktu
widzenia biznesowego- podkresla Andrzej Klesyk. Grun-
towne zmiany w PZU rozpoczely sie juz w 2009 r. Od tego
czasu zmienit sie m.in. wystroj zewnetrzny oddziatéw
firmy, placowek agentéw, warsztatow sieci naprawczej,

a takze samochodéw stuzbowych. Zmieniono takze
wzory drukéw, dokumentdw i formularzy. — Rebranding
jest dopetnieniem wszystkich zmian, ktére wprowa-
dzilismy w ostatnich kilku latach, takich jak poprawa
jakosci obstugi, ujednolicenie naszych oddziatéw oraz
zwiekszenie i polepszenie oferty produktowej — wymienia
Andrzej Klesyk. — Ponadto, co jest dla mnie najwazniej-
sze, okazuje sie, ze najmfodsi potencjalni klienci, a wiec
osoby ponizej 30. roku zycia zaczynaja mysle¢ o PZU jako
o firmie, ktora biorg pod uwage. To wazne, gdyz dawniej
takiego myslenia w tej grupie wiekowej nie byto. Jestem
wiec zadowolony z catego procesu — podkresla prezes
PZU S.A. Wedtug Klesyka zmiany kosztowaty firme mniej
niz sie spodziewano. — Koszty inkrementalne, a wiec
tylko i wytacznie te, ktdrych bysmy nie poniesli z innych
powoddw, stanowig mniej niz 30 milionéw ztotych. Jest
to kwota nizsza niz zaktadana w budzecie. Wydalismy
tez znacznie mniej niz inne dziatajace na polskim rynku
przedsiebiorstwa, ktére przeprowadzaty podobne opera-
cje — mowi Klesyk.

Sukcesem zakoriczyfa sie tez kampania reklamowa PZU
rozpoczeta w maju 2012 r. Ze spotami reklamowymi,

w ktérych wystepowat Janusz Rewinski zetkneto sie
niemal 30 milionéw widzéw. Spoty przedstawialy trans-
formacje firmy, ktéra z,biurokratycznego molocha” stata
sie nowoczesnym przedsiebiorstwem.

Zrédto: newseria.pl
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TECHNIKI OBRONY CENY

“Techniki Obrony Ceny —Tylko dla mocnych handlowcéw” to lektura obowiazkowa dla kazdego kto

2yje ze sprzedazy. Autorzy Roman Kawszyn i Adam Szaran na stu stronach lekkim, barwnym i petnym

przyktaddw jezykiem opisujg szereg technik sprzedazy niezbednych do skutecznego handlowania.

W ksigzce zawarte s3 konkretne kroki postepowania z klientem w czasie badania potrzeb, prezentacji

oferty, odpowiedzi na zarzuty cenowe i straszenie konkurencjg oraz sposoby finalizacji sprzedazy. Ksiaz-

ka jest odpowiedzia na pytanie, ktérego wielu autoréw unika —‘co zrobic gdy klient powie za drogo?”.

Ksiazka jest polecana, jako wzmocnienie dla zespotdw handlowych oraz inspiracje i rozwdj dla kazdego

kto w zyciu zawodowym wspétpracuje z klientem.

Partnerem wydania jest OOH magazine. Wiecej informacji www.alfianco.pl

JET LINE
PROJEKTUJE

Jet Line Sp.z 0.0. Sp. k. utworzyta Dziat projekto-
wania. Jest to nowy dziat w strukturze firmy, ktéry
uzupetnia oferte sprzedazowg i podnosi poziom
obstugi klientéw. Od teraz Jet Line proponuje

nie tylko wynajem powierzchni reklamowej

i realizacje techniczng kampanii wielkoformato-
wych (druk, montaz monitoring), ale réwniez
graficzne projekty reklam z myslg o realizacjach
wielkoformatowych. Za Dziat projektowania

w Jet Line odpowiada Ania Jachimczyk, absol-
wentka projektowania graficznego Akademii
Pedagogicznej w Krakowie, designerka i graficzka,
wyksztatcona w srodowisku o najdtuzszych
tradycjach projektowania graficznego i miejscu
narodzin polskiej sztuki plakatu.

OPCOM.DLA
MARKI SKODA

Agendja reklamowa Opcom wygrata przetarg

na agencje wiodaca dla marki Skoda. Do zadan
agendji nalezato przygotowanie kompleksowej
strategii komunikacji marki, uwzgledniajacej
wszystkie mozliwe kanaty dotarcia. Agencja be-
dzie koordynowac dziatania reklamowe dla marki
zzakresu ATL, BTL, PR, Interactive i CRM.

Ze strony agendji w obstuge marki zaangazowani
s3: Jakub Czaplicki (account director), Leszek
tuczyn (creative director), Piotr Pal (strategy
planner), Magda Gtebicka (pr manager) i Tomek

Paciorek (art director).

ZenithOptimedia
Group dla
Hochland Polska
Dom mediowy ZenithOptimedia Group nadal
bedzie obstugiwat Hochland Polska. Wygrat
trwajacy od kilku miesiecy przetarg. Bedzie

zajmowac sie dla Hochland Polska doradztwem
strategicznym oraz planowaniem i zakupem
medidw. W przetargu uczestniczyto kilka domow
mediowych, a takze niezalezny audytor zewnetrz-
ny. Hochland nie ujawnia nazw tych firm iinnych

szczegotow zwiazanych z przebiegiem przetargu.

BMW NAJBARDZIEJ
SZANOWANE

Wedtug najnowszych badan amerykariskie-

go Reputation Institute, marka z najlepsza
reputacjg na $wiecie to obecnie niemiecki
koncern motoryzacyjny BMW. Niemiecka firma
jako jedyna zdofata znalez¢ sie w pierwszej

piatce we wszystkich siedmiu kategoriach, na
podstawie ktdrych oceniana byta reputacja marek
(Srodowisko pracy, zarzadzanie, obywatelska
postawa, wyniki finansowe, przywddztwo,
produkty i ustugi oraz innowacyjnosc). Poza tym,
BWM byto w pierwszej 10 w dziewieciu z 15
panistw, w ktdrych przeprowadzano badanie.

Na drugim miejscu uplasowato sie Walt Disney
Company, ktérego reputacja ma najszerszy zasieg
-azw 10 panstwach to jedna z 10 najbardziej sza-
nowanych marek. Na najnizszym stopniu podium
znalazt sie debiutant, producent luksusowych
zegarkéw - Rolex. Wedtug ankietowanych, to wia-
$nie produkty tej firmy s3 oceniane jako najlepsze
na $wiecie. Do pierwszej 10 listy Reputation
Institute awansowato tez Nestle, sklasyfiko-

wane na dziewiatej lokacie. Z top 10 wypadfo
natomiast Apple, ladujac dopiero na 12 miejscu.
Autorzy rankingu zwracajg uwage na rosnaca
role reputacji w strategiach miedzynarodowych
firm. 53 procent menedzeréw najwyzszego
szczebla jest zdania, e dobra reputacja przekfada
sie na wzrost sprzedazy, podczas gdy 60 procent
dostrzega wyrazny zwigzek miedzy reputacja
marki a lojalnoscia konsumentéw.

Manager

wiekszosc dnia spedza w biurze.
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SZKOLENIA, SEMINARIA, TRENINGI

20-21 maja | Nowoczesny i skutezny przywédca. Trening umiejgtnosai liderskich. | Warszawa, Centrum Szkoleri i Konferengji Sp. z o.0.
To Celem szkolenia jest zapoznanie uczestnikow z zasadami zarzadzania zespotem ludzi oraz nowoczesnymi standardami realizowania funkgji przywddczych w organizacjach. Osoby, ktére
CO nsu hl n g S . A . wezma udziat w szkoleniu zyskaja umiejetnosci efektywnego kierowania potencjatem ludzkim, motywowania oraz rozwiazywania konfliktow. Podstawg szkolenia jest najskuteczniejsza
teoria przywoédztwa Kennetha Blancharda méwigca iz styl zarzadzania powinien by¢ elastyczny w zaleznosci od konkretnych warunkdw.

www.topconsult.pl

21 maja | SEMINARIUM DLA PRZYWODCOW , Samo zwycigstwo nic nie znaczy, trzeba umie je wykorzysta¢” | Warszawa, Sheraton Warsaw Hotel

Seminarium poprowadzi go$¢ z USA, major Rocco Spencer, ktéry swoje doswiadczenie z US Army przeniesie na grunt biznesowy. W trakcie spotkania, ekspert pokaze muin. jak zwigkszy¢
kompetendje zarzadcze, zainspiruje do poprawy jakosci pracy wiasnej oraz wspdtpracownikéw, nauczy jak wzbudzac zaangazowanie podwiadnych. Seminarium kierowane jest do:
wiascicieli matych, srednich i duzych firm, prezeséw firm, szeféw dziatdw, dyrektoréw personalni, wszystkich zarzadzajacych zespotami ludzi i odpowiedzialnych za ich wyniki
www.hrnews.pl/SeminariumDlaPrzywodcow

HR News

AW IR N L WS L

23 maja | Cross- selling i up-selling czyli modelowanie i zwigkszanie sprzedazy | Warszawa, Trener: Katarzyna Jedruszzak

Trening taktyk, technik i zachowar), ktére z powodzeniem stosuja nasi handlowcy i, kursanci’ stale zwiekszajac swoja sprzedaz. Wyznajemy filozofie sprzedazy aktywniej, ale nie
agresywnej i w oparciu o nig rozwiniemy na szkoleniu Twoje umiejetnosci. Poniewaz radzenie sobie z kryzysem to nie tylko redukowanie kosztéw. To przede wszystkim zwigkszanie
zyskéw. Na szkoleniu zostang przedstawione w praktycznej formie najlepsze i skuteczne taktyki motywujace i otwierajace klienta do wigkszych zakupdw (tzw. cross- i upselling). Na
szkoleniu wypracujesz umiejetnosci i zaczatki nawykdw, ktdre zaraz po szkoleniu bedziesz mogt wdrozy¢ w praktyke i zwiekszy¢ swojg sprzedaz.

www.alfianco.pl

23- 24 maja | Mobile Trends for Marketers | Krakow, Muzeum Sztuki i Techniki Japoriskiej Manggha

Konferencja dotyczy marketingowych zastosowari smartfondw i tabletéw - Mobile Trends for Marketers. Edycja ta przeznaczona jest przede wszystkim dla 0sob czynnie dziafajacych
w marketingu i promogji, ktdre chciatyby zacza¢ promowac swoje ustugi z wykorzystaniem marketingu mobilnego. Podczas okoto dwudziestu wystapier, zostana przedstawione
najwazniejsze zagadnienia dotyczace promocji w mobile. Szczegdlny nacisk zostanie potozy na zaprezentowanie najswiezszych trenddw oraz praktycznych zastosowan narzedzi
mobile marketingowych. Szczegdlnie polecamy dla branz: HoReCa, turystycznej, handlu detalicznego, rozrywkowej, bankowej, oraz wszystkich tych, gdzie marketing mobilny moze
miec zastosowanie. Po pierwszym dniu, przewidziana jest impreza integracyjno-networkingowa dla widzéw oraz prelegentéw konferencji, wraz z konkursem.

Joanna Warkocka
Managmg Director
BTL FORMS Effective Advertlsmg

() \

Cezary Kod ym

z CIOW M Conference www.mobiletrends.pl
yclowe motto: v anager Sprzedazy i Marketi . . ) L
Nic nie jestniem ozliwe Office Coll i Ingu 24 maja | Sprzedaz produktow luksusowych i marki premium | Trener: Roman Kawszyn
o eCthn Sprzedaz marki luksusowej i produktéw premium wymaga od handlowca wybitnych umiejetnosci. Musi on oprécz ponadstandardowej znajomosci i szacunku do sprzedawanego
Z produktu wykazac sie umiejetnosciami z pogranicza psychologii osobowosci. Czesto ma on bowiem do czynienia z klientem ponadprzecietnie wymagajacym, z wysrubowanymi
Gdy jade do pracy: ...mam 150 me- - . . Clowe motto oczekiwaniami co do obstugi, czesto snobistycznym, wymagajacym wypelnienia jego oczekiwari odnosnie prestizu, luksusu i wyjatkowosci. Wymagac wiec bedzie wyjatkowego
okl 2 y ) ) Kon k‘:"enCJa. motywuje, rozwija. Y RadZ Sl? pr ZeSZiOSCl kleru} podejscia, umiejetnego budowania relacji i postugiwania sie wyjatkowymi technikami obstugi i sprzedazy ze strony handlowca. Podczas szkolenia uczestnicy oprocz dawki wiedzy
o uplam sig na obserwacji. Brakuje w Polsce: tolerandj, jest troche Sl@ teraaneJ SZOSCIQ patl 7 W DIz szl, 21 teoretycznej z zakresu znajomosci technik sprzedazy i obstugi wyjatkowego klienta wezma udziat w aktywnym warsztacie sprzedazowym, odpowiednio éwiczac wszystkie elementy
Moja firma to: ja, catkowita identyfikadja. mentalnie zasciankowo. ’ p Y 0s¢! obsiugii sprzedazy produktow premium
Idealny pracownik: efektywny, inteligent-  Gdybym miata emigrowac, chciatabym wirwalfancop|
ny.., 'etC- mieszkac: wszedzie na chwile i nigdzie Gdy jade rano do pracy: Ciesze sie, ze  Brakuje w Polsce: dobrego 24 maja | Wzor skutecznejii perswazyjnej wizyty handlowej. Szkolenie dla PH i Doradcow Klienta | Krakow, Trener: Adam Szaran
Ce_ﬁ'e moich WlSFO{PraCOWTﬂKéW Z.al » na state. l\or‘f’ Sét w druga stron e Gdybym miat emigrowac, chciatbym ,Co slychac?"- o stowa, ktdre czesto rozpoczynaja wizyte handlowa. odpowied? to zwykle:, nic nie idzie, rynek stoi” Gdy's'\e pytam przedstawiciela:,co robisz w swojej pracy?; czesto
I'T.WIX. skutecznosci, niesta bnacej woli walki Pod wzgledem pracy wybratabym: Moja firma: pozwala mi sie rozwijac. mieszka¢ w: nie b iore emigracji pod stysze:,odwiedzam klientéw", A co sa w szpitalu?’- pytam. Ze $wiecg mozna szukac przedstawicieli, ktérzy w czasie wizyty handlowej zakfadaja cele handlowe i dobieraja odpowiednie
nie za wszelka cene, obiektywizm i racjo- Hiszpanie — miatabym tam spektakularne Idealny pracownik: jak spotkam to uwage. narzedzia by je realizowac - a przeciez to ich praca. Szkolenie opiera sig na wypracowaniu wzoru wizyty handlowej tak, by przedstawiciel skutecznie realizowat cele handlowe firmy.
nalng ocene sytuadji. efekty. odpowiem. Pod wzgledem pracy wybratbym za: Wvatincor)
W pracy jestem: absolutnie niepoprawna,  Jako dziecko marzytam, zeby zostac: Cenie moich pracownikéw, za: cudze chwalicie swojego nie znacie. 3-4 zerwea | Akademia rekrutagji dla Managerow | Warszawa, Centrum Szkoleri i Konferendji Sp. z 0.0
Zaangazowani ieni " e cierpliwo$¢ i rwatoéé ; _ . 4 o
g anie bez wytchnienia, archeologiem, chirurgiem, odkrywca pliv i CIwytr \/\/ﬂosc. Jako dziecko marzytem by zosta¢: To Celem szkolenia jest pokazanie poprzez liczne warszataty, ze dobrze zrekrutowane zespoly sa podstawa diugotrwatego sukcesu firmy, a zle decyzje rekrutacyjne sg powodem
W pracy jestem: od poni tku do pitkarzem. p ogromnych kosztéw - dlatego kadra menedzerska coraz czesciej szkoli sie z prowadzenia rozméw rekrutacyjnych. Jesli i Ty troszczysz sie o dobry dobér kapitatu ludzkiego, w ktdry

300% normy.
Najwigksza moja wada jest: pracoholizm.
Najwigkszy moj dotychczasowy sukces:
przetamanie schematéw.
Moja recepta na sukces: wizja nawet
nieprawdopodobna + deficyt satysfakji +
niedosyt rozwigzan.
Najciekawszy projekt przy ktérym praco-
watam jest: jeszcze przede mna,
Najciekawsza kampania outdoorowa,
ktéra widziatam jest: jest kampania Tesco
w roli gtéwnej-Henio.
Polski rynek artykutéw promocyjnych
Jest: anachroniczny, przypomina wczesng
faze drapieznego kapitalizmu, jest aspo-
teczny i egoistyczny.
Chciatabym, aby w mojej firmie:
ciagle sie intensywnie dziato i bylo
progresywnie.
Praca, kt6ra wykonuje: jest fascynujaca,
to ciggte zmiany scenariuszy, ciggle nowe
wyzwania.
Pracujac zwracam uwage na: to, zeby
zwolni¢ klienta z myslenia, przewidzie¢
ré6zne okolicznosci, zagwarantowac mu
petne poczucie bezpieczeristwa.

WOJNA|ZZd

nowej planety - nadal s3 we mnie te
Sprzecznosci.

Zaczynatam od: sprzedazy wiasnorecznie
robionych poduszek na studiach.
Pierwsze zarobione pieniadze wydatam
na: koncert, Turbo’— wieki temu.

Rodzina jest dla mnie: azylem.
Przyjaciele: ..wsparciem.

W ludziach cenie: szczeros¢.

Nie toleruje: chamstwa, brutalnosci

i préznosci.

Codziennie czytam: gtéwnie maile, wie-
Czorem przegladam portale informacyjne.
Ostatnio czytatam:, Mozliwos¢ wyspy-
Houellebecga.

Najchetniej ogladam w TV: prawie nie
ogladam.

Moja pasja jest: to juz zabrzmi jak jednost-
ka chorobowa - praca, praca... i podréze.

Z glowa w chmurach - moim marzeniem
jest: aktywnos¢ do 100'tki - co najmniej.
Od siebie dla innych, czyli zyczenia dla
czytelnikéw: Wszystkich Czytelnikom
i Czytelniczkom zycze odwagi w kreowa-
niu wlasnego zycia.

pigtku, czasem w sobote.

Najwigeksza moja wada jest: OOH
oda gadac.

Najwigkszy mdj dotychczasowy

sukces: moje dzieci: Kubus i Julcia.

Moja recepta na sukces:

marzenia, a potem ciezka praca.

Najciekawszy projekt przy ktérym praco-

watem jest: mys przede mna.

Najciekawsza kampania outdooro-

wa, ktéra widziatem, jest: na swoj

Sposob wszystkie sg ciekawe.

Polski rynek Artykutéw Promocyj-

nych jest: coraz ciekav

Chciatbym, aby w mojej firmie: byto

coraz lepiej.

Praca, ktorg wykonuje: sprawia mi

satysfakcje.

Pracujac zwracam uwage na:

szczegOly.

Konkurenc;j

lepiej jak $pi.

obrze, Ze jest, ale

Zaczynatem od pracy

Pierwsze zarobione pienigdze wyda-
tem na: impreze.

Rodzina jest dla mnie: najwazniejsza,
niezastapiona.

Przyjaciele: pomagajg w trudnych

chwilach i moga liczy¢ na moja pomoc.

W ludziach cenie erosc.

Nie toleruje: chamstwa.

Codziennie czytam: maile, a potem
bajki dla dzieci.

Ostatnio czytatem: Kubusia Puchatka.
Najchetniej ogladam w TV: Wiado-
mosci.

Moja pasja sa: dzieci.

Z gtowa w chmurach - moje marze-
nia: nie ujawniam, bo sie nie spetnia.
Od siebie dla innych, czyli zyczenia
dla czytelnikow: zycze wszystkim s
nienia marzer, co gwarantuje sz

Consulting S.A.

IV OGOLNOPOLSKA
EQOMFEREMNCIA
Siostecma Iripoby
Sproedadores
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Consulting S.A.

N

Top
Consulting S.A.

bedziesz inwestowat swdj czas i swoje aspiracje, wez udziat w szkoleniu,Akademia rekrutacji dla Managerow’”.
www.topconsult.pl

6 zerwca | IV Ogélnopolska Konferengja Skuteczne Zespoly Sprzedazowe | Warszawa, Hotel Putawska Residence
Jak by¢ liderem sprzedazy, umiejetnie motywowac i zarzadzac zespotem handlowcéw oraz skutecznie zapobiegac nierealizowaniu targetow przez dzialy sprzedazy”

Zapraszamy Cztonkow Zarzadu, Dyrektordw i Kierownikéw Dziatéw Sprzedazy na najbardziej renomowang i praktyczno-warsztatowga konferencje zarzadzania zespotami sprzedazowymi,

gdzie juz po raz czwarty spotka sie rekordowa liczba decydentéw z obszaru sprzedazy w Polsce.
www.kongres-sprzedazowy.pl

17-20 zerwca | Seminarium wyjazdowe. The Professional Investor Relations | STUBAI w Austriackich Alpach

Projekt wyjazdowy w rejon Stubai w Austriackich Alpach. Naszym gtéwnym celem wraz z Centrum Relacji Inwestorskich z Krakowa jest przygotowanie Paristwa do dziafan, ktdre majg
na celu zbudowanie i utrzymanie diugofalowych relacji inwestorskich. Jestesmy przekonani, ze przygotowany przez nas i naszych partneréw program spefni te oczekiwania i umozliwi
wyniesienie maksimum niezbednej, owocnej wiedzy.

www.topconsult.pl

19-20 zerwea | Stworzone do sukcesu | Warszawa, Centrum Szkoleri i Konferendji Sp. z o.o.

Cel glowny warsztatu: przeciwdziatanie wypaleniu zawodowemu wsrod kobiet; wzmocnienie ich poczucia wiasnej wartosci, dostarczenie uczestniczkom trwatej motywadji, poczucia
wiasnej sity sprawczej i inspiracji dla wlasnego rozwoju zawodowego ptynacych z lepszego poznania siebie i odpowiednio sprecyzowanych celéw zgodnych z wiasnymi wartosciami,
pozwalajacych na ciagly rozwoj potencjatu i poczucie sukcesu zawodowego. Uczestniczki szkolenia, w prezencie dostang ksiazke Martyny Wojciechowskiej z jej autografem!
www.topconsult.pl

24 zerwca|l Techniki Obrony Ceny | Warszawa, Trener: Roman Kawszyn

,Za drogo, ta cena jest za wysoka, wy chyba powariowaliscie z tymi cenami” To stowa, ktérych ktére dla oferenta sa zwykle bardzo kiopotliwe. Etap obiekgji kojarzy sie z przepychaniem,
I3 atmosfera a nawet kiotnia. Nie musi tak byc. W czasie szkolenia uczestnicy dowiedza sie jak broni¢ ceny by zmienic postrzeganie klienta. Szkolenie skierowane do handlowcow

i zarzadzajacych sprzedaza.

www.alfianco.pl

24 zerwca | Techniki szybkiego budowania reladji podczas spotkania handlowego | Krakéw, Trener: Adam Szaran

Gdy pytamy handlowcéw “co jest najwazniejsze w pracy z klientem?" Ci bez wahania odpowiadajg, Ze relacje. Nic dziwnego bo stysza czesto od swoich przetozonych, ze maja budowac
relacje z klientami. Jest tylko jeden problem — Ci sami przetozeni nie méwig jak to robic. Handlowcy maja swoje przekonania o tym, Ze relacje buduje sie latami, Ze trzeba przy tym wypic¢
morze wodki, Ze najlepiej zabrac na obiad czy zawiez¢ upominek. No tak a gdy nie mamy duzo czasu? Gdy mamy tylko kilka minut na zbudowanie relacji z klientem? A gdy nie mamy
budzetu na obiady i upominki? A gdy mamy budzet to co jesli ktos da klientowi lepszy upominek, zje lepszy obiad i wypije lepsza wodke?

Na szkoleniu uczestnicy poznaja szereg narzedzi pozafinansowych do budowania relacji

www.alfianco.pl
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M - Metal

T - Tworzywo

Zapraszamy do skorzystania z ustug naszej nowo powstatej
fabryki, produkujgcej materiaty reklamowe, przemystowe,
matryce i formy oraz detale z réznego rodzaju surowcow.
Oferujemy precyzyjna obrobke, skrawanie, wycinanie,
frezowanie, grawerowanie, bigowanie, giecie, perforowanie,
i taczenie materiatow: Tworzywa, Metalu, Papieru i Drewna.

Oferujemy krotkie terminy realizacji i atrakcyjne ceny.

Zapraszamy do wspotpracy!!!

Z tworzywa produkujemy miedzy = Z metalu produkujemy:

innymi nastepujace materiaty:

Ekspozytory

Reklamy przestrzenne

Panele

Opakowania

Blistry

Pojemniki

Znaki reklamowe
Podstawki i palety
Prototypy

W ramach

sklepu internetowego
www.print-point24h.pl
oferujemy wszelkie

ustugi poligraficzne
wyceniane irealizowane
24H/7dni w tygodniu.

Matryce do wtrysku
Matryce do ttoczenia
Matryce do formowania

Matryce do Hot-Stampingu
Ozdobne tablice pamiatkowe

Grawerowane medale
i monety

Metalowe detale
Prototypy

Ponad 100 réznych
produktow i ustug
poligraficznych
Szybkie wyceny

i realizacje

P - Papier

Z papieru produkujemy:
Standy kartonowe
Regaty kaszerowane
Display’e
Wobblery i materiaty POS

Puzzle i materiaty reklamowe

Pudetka, opakowania
Torby, tuby i owijki
Ekspozycje paletowe

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

Doradztwo i wybor
technologii
wykonania

D - Drewno
Z drewna produkujemy:

Detale
Podktadki
Monety i medale
Prototypy
Ekspozytory
Regaty

Tabliczki
Opakowania
Skrzynki

—

Wtasne studio graficzne

¢’ printpoint

www.print-point24h.pl

JesteSmy jedynym producentem i dystrybutorem

tréjwymiarowej technologii IS RELIEF 3D,

pozwalajacej na wytwarzanie przestrzennych

materiatéw POS 3D.
W technologii IS RELIEF 3D
wytwarzamy takie

materiaty jak:

ekspozytory 3D
zegary 3D
bilonownice 3D
termometry 3D
tablice do pisania 3D
tabliczki godzin pracy 3D
opakowania 3D
zawieszki 3D
wobblery 3D
shelfstoppery 3D
plakaty 3D

displaye naladowe 3D
magnesy 3D

naklejki 3D

OFERTADLA
AGENCJI REKLAMOWYCH

(’

PROTOTYPY
| WIZUALIZACJE 3D

CZAS REALIZACJI
SKROCONY O 50%

ISRELIEF

( ’ ™
*po
stars

DWUKROTNY
ZDOBYWCA
NAGRODY
GLOWNE)J
W KATEGORII
DISPLAY
NALADOWY

2011i 2012

NIZSZE CENY
NIZ W 2012 ROKU

BIURO
(9.00-17.00)
ul. Marconich 2/3

02-954 Warszawa
tel. 22 550 60 20
fax 22 550 60 21




Promocja

miast 1 regionow

Budzety na promocje miast i regionow beda mniejsze niz w poprzednim roku, a osoby
odpowiedzialne za dziatania reklamowe s zdania, ze zasoby finansowe nie s adekwatne do
potrzeb. W zwigzku z tym najczesciej wykorzystywanymi narzedziami sq te najtarsze — Internet
i serwisy spoteznosciowe. Nie mniej jednak kampanie 00H sg bardzo pozadanym kanatem promogji.

Kryzysowa promocja 2013

Jak czytamy w artykule Kingi Gorki, Kryzysowa
promocja miast w 2013 roku’zamieszczonym na
portalu proto.pl na tegoroczng promocje miasta
wojewddzkie przeznacza ok. 88 min zt, czyli ok. 22
min zt mniej niz w 2012 r. Wiekszo$¢ z nich znacznie
zacisneta pasa. Kielce obciely budzet az 0 80 proc,
jednak nie zabrakto aglomeradji, ktore zwiekszyty
nakfady. Zdaniem ekspertéw miastom brakuje nie
tylko pieniedzy, ale takze pomystéw i celu. Jak sza-
cuje proto.pl budzet Biura Promocji Miasta Poznania
211 minzt (2012 r) zmalat do ok. 5 min zt. Powo-
dem jest kryzys w finansach jednostek samorzadu
terytorialnego. Znacznie zmniejszyt sie tez budzet
Warszawy. Stolica przeznaczyta na promocje az o 51
proc. mniej nizw 2012 r.W ubiegtym roku Biuro
Promodji Miasta miato 8 min zt na wydatki (bez
uwzglednienia pieniedzy na Strefe Kibica Euro 2012
- 30 min zf), obecnie ma - 39 min zt Najwieksze
topnienie budzetu na promocje odnotowaty Kielce,
ktdre przeznacza na promocje o 80 proc. mniej niz
w ubiegtym roku. W tym roku miasto przeznaczy
milion zt na promowanie poprzez sport. Z mniej-
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szymi cieciami, ktére nie spowodowaly znaczacych
zmian w planach promocyjnych, borykaja sie:
Gdansk, Katowice, Biatystok, + 6dz i Wroctaw. Spadek
bedzie tu odczuwalny ale nie bolesny. Kinga Gorka
wymienia jednak takze miasta, ktdre kryzys ominat.
Dla Krakowa, Bydgoszczy, Opola oraz Zielonej Gory
nowy rok oznacza wieksze budzety na promocje. Je-
dynie w Toruniu budzet nie ulegt zmianie i utrzymat
sie na poziomie 1 min zt. Mniejsze budzety oznaczajg
wieksze wyzwania marketingowe, wiekszy wysitek
wiozony w kreacje i wyréznienie kampanii. Nie za-
wsze bowiem wysokos¢ budzetu decyduje o jakosci
i skutecznosci kampanii.

Badania skutecznosci kampanii

W 2010 roku Fundacja Best Place zainaugurowata
projekt badawczy pt.,Promocja jednostek samo-
rzadu terytorialnego w opinii szeféw biur promocji”
Tegoroczne badanie miato na celu ustalenie opinii
na temat tego, ktére miasta, wojewddztwa i powiaty
najlepiej wykonuja swoje zadania promocyjne. Jesli
chodzi o elementy, ktére determinuja sukces w pro-
modji to respondenci wykazali sie pragmatyzmem

i wskazali na pierwszym miejscu grupe czynnikdw

wdrozeniowych, zwigzanych przede wszystkim z kon-
sekwencja w realizacji opracowanego planu dziatania/
strategii promodji. W tej grupie znalazly sie takze takie
czynniki jak: chec i efektywnos¢ wspdtpracy z réznymi
aktorami promodji JST, umiejetno$¢ zbierania i prze-
kazywania informacji, wspotpraca z profesjonalistami,
odwaga najwyzszego kierownictwa, umiejetnos¢
realizacji zadan niezaleznie od wysokosci budzetu. Na
drugim miejscu wymienione zostaty czynniki bezpo-
$rednio zwigzane z operacyjna dziatalnoscig promocyj-
ng (narzedziowe), ktdre sprowadzajg sie praktycznie do
jednego - wiasciwego dobrania zasiegu terytorialne-
go oraz narzedzi promocyjnych do celéw i oczekiwar
grup docelowych dziatar. Ankietowani poproszeni

0 wskazanie najbardziej efektywnych ich zdaniem
narzedzi promodji JST wymieniali przede wszystkim:
reklame w TV oraz w Internecie, PR, event marketing
oraz dziafania w serwisach spotecznosciowych.

Zdecydowana wiekszosc respondentdw (77%, suma
odpowiedzi,zupetnie”i,raczej sie nie zgadzam”) uwaza,
ze srodki przeznaczone na dziatania promocyjne w ich
JST nie sg adekwatne do potrzeb promocyjnych. Jest
to takze zdecydowanie wiecej niz w badaniu sprzed

Ranking najbardziej efektywnych (relacja naktadéw
do efektdw) narzedzi promocji miejsc

1 Reklama w TV 4,35
2 Reklama w Internecie 4,3
& Public relations 4,24
4 Wydarzenia (eventy) 4,2
5 Wykorzystanie
Serwisow 4,09
spotecznosciowych
Reklama w prasie 3,77
7 Reklar(r(l)?j tzde(;l;rr;gtrzna 373
8 Reklama w radiu 3,69
9 Ulotki, foldery 3,56
10 Gadzety 3,56
1 Blogi i mikroblogi 3,52
12 Udziat w targach 8152
13 Marketing wirusowy 3,43
14 Udziat w konkursach &3
15 Inne 3132

* Oceny dokonano w skali od 1 - catkowicie
nieefektywne do 5 - bardzo efektywne

Zrédto: Best Place - Europejski Instytut Marketingu Miejsc

dwiach lat, kiedy podobna opinie miato 53% badanych.
Jedynie 15% twierdzi, ze w ich JST srodki s3 adekwatne
do potrzeb (w badaniu z 2010 r. byto to 18%).

Narz%dna promogji
miastiregionow

W promodji miast i regionéw mozna napotkac peten
przekréj dostepnych form i mediow. - Kampanie staja
sie bardziej produktowe niz majace ogdlny charakter
wizerunkowy, w zwiazku z czym mozna zaobserwo-
wac wiekszg koncentracje na tych mediach, ktére po-
zwalaja na dotarcie do starannie wyselekcjonowanych
grup odbiorcéw — méwi Marcin Gajownik Wiceprezes
Zarzadu i Dyrektor Komunikacji Marketingowej
Agendji Promodji Miast i Regiondw - Tutaj gtéwna role
odgrywa przede wszystkim Internet, pozwalajacy na
bardzo precyzyjne dotarcie. RdOwnoczesnie mozna
zaobserwowac rosnace zainteresowanie klientow
samorzadowych réznego rodzaju niestandardowymi
formami promodji — np. dziataniami ambientowymi,
guerilla marketingiem, kreatywnymi formami eventéw,
czy tez dziafaniami na przecieciu tradycyjnych i no-
watorskich,,gatunkéw” promodji, faczacym je w jedna,
zaskakujaca, bardzo oryginalng catos¢. Nie wyklucza to
wykorzystywania tradycyjnych mediow reklamowych,
lecz pozwala stworzy¢ atrakcyjng kompozycje, w ktérej
niestandardowe formy promocji bardzo silnie zwracaja
i przykuwaja uwage odbiorcéw, a tradycyjne media
pozwalajg dopetni¢ komunikacje — tumaczy Marcin
Gajownik. Jak méwi Renata Mtynarczuk Naczelnik
Wydziatu Komunikacji Spotecznej i Promocji Miasta
Ruda Slaska w przypadku Rudy Slaskiej najczesciej wy-
bierane sg takie media, ktére docieraja do szerokiego

W promocgji miast i regiondw mozna napotkac
peten przekréj dostepnych form i mediow.

- Kampanie stajg sie bardziej produktowe niz majace
0golny charakter wizerunkowy, w zwigzku z czym
mozna zaobserwowac wiekszg koncentracje na tych
mediach, ktére pozwalajg na dotarcie do starannie
wyselekcjonowanych grup odbiorcow.

grona odbiorcéw - zardwno w Rudzie Slaskiej, regio-
nie, w Polsce i na $wiecie. Przede wszystkim jest to
Internet, portale spotecznosciowe po wspdtprace

z mediami lokalnymi, regionalnymi i ogélnopolski-
mi, po catkiem przyziemne jak ogloszenia parafialne
czy spotkania z mieszkaricami.

Kampanie promujace miasta i regiony czesto pro-
wadzone s3 na outdoorze. - Outdoor wspdttworzy
przestrzer miejska — mowi Agnieszka Szlaska, szef
komunikacji Clear Channel - Jest to wiec naturalny
kierunek do promowania sie dla miast. Wazne

by kreacja byta przemyslana i pomystowa, bo
wystepuje tu paradoks (czy moze wyjatkowy splot
okolicznosci),miasto robi co$ dla miasta w miescie”
To na bazie dyskusji o poprawie estetyki przestrzeni
miejskiej, jest szczegdlnie wazne — dodaje Agniesz-
ka Szlaska. Dzieki reklamie zewnetrznej mozna
bardzo szybko zbudowac duzy zasieg kampanii, co

w przypadku promogji miast i regiondw jest niezwy-
kle wazne. - Ponadto kampanie OOH mozna fatwo
profilowac pod wzgledem grupy docelowej — mowi
Maciej Paciorek, Dyrektor Sprzedazy Regionalnej i In-
stytucjonalnej Grupa Stréer - Proponujemy klientom
np. umieszczanie kampanii skierowanych do turystéw
na no$nikach zlokalizowanych na dworcach, lotni-
skach, czy wzdtuz ciggdw komunikacyjnych. Kreacje
skierowane do potencjalnych inwestoréw natomiast
najczesciej umieszczane sg w okolicach centrow
biznesowych — dodaje Maciej Paciorek.

Outdoor jest coraz bardziej skutecznym medium,
poniewaz zmienia sie styl zycia ludzi i sposéb
konsumpdji mediéw w ogole. - Coraz wiecej czasu
spedzamy poza domem, az 0 33% wiecej niz 10 lat
temu - zauwaza Agnieszka Szlaska - Jadac w korku po
pracy do domu, bede zainteresowana reklamg, ktéra
spowoduje, ze weekend spedze w nowym, ciekawym
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Promocja

miast i regionow

miejscu, wyrwe sie z miasta. Promocja regionéw
turystycznych, w ktérych atutem jest natura, Swieze
powietrze i relaks najlepiej sprawdszi sie na outdo-
orze, gdzie namacalnie czujemy,miejskie klimaty”

— stoimy w korku, spaliny a tu z backlightu pieknie
podswietlonego przemawia do nas zubr z Biatowie-
zy.1juz chcemy tam by¢ — méwi Agnieszka Szlaska.

Miasta i regiony na outdoorze
Reklama zewnetrzna, zwlaszcza w swych wielkofor-
matowych formach, pozostaje dobrym rozwiaza-
niem szczegdlnie wtedy, gdy kampania promocyjna
ma zrealizowac cele wizerunkowe. - Znaczenie ma
tutaj rozmiar - outdoor jest widoczny i pozwala,za-
znaczy¢ teren’— mocno podkresli¢ obecnos¢ marki
w przestrzeni miejskiej — méwi Marcin Gajownik -
Chot, sieje szeroko'i trafia do wszystkich (przechod-
niow, przejezdzajacych, itp.), to plakat widziany takze
przez przedstawicieli wyodrebnione grupy doce-
lowej, tworzy wobec nich dobra aure, wytwarzajac
poczucie sity marki (marka widoczna, zauwazalna
sprawia wrazenie wartej zaufania). Z kolei pozostate
formy outdooru, te w mniejszych formatach (np.
citylighty), pozwalaja w skuteczny sposéb wspierac
bardziej precyzyjnie targetowane kampanie produk-
towe. Sg dobrym kanatem dotarcia w przypadku
np. réznego rodzaju imprez, festiwali, wydarzen,
jako wyspedjalizowanej oferty regiondw, a przede
wszystkim miast — ttumaczy Marcin Gajownik. Jak
podkresla Renata Mtynarczuk, Naczelnik Wydziatu
Komunikacji Spotecznej i Promodji Miasta Ruda
Slaska, skuteczno$¢ outdoorowa jest ogromna, ale
tez i kosztowna. - Obecnie kiedy miasta borykaja sie
z problemami finansowymi kampanie outdoroowe
53 trudne do realizacji — méwi Renata Mtynarczuk.

W zakresie reklamy zewnetrznej réwniez mozna
zaobserwowac pierwsze proby wychodzenia

poza standardowe formy przekazu. - Spotykamy
billboardy 3D, gdzie niektére elementy,wychodzg”

7 plaskiej grafiki i przybieraja forme tréjwymiarowych

ATRAKCYINARUDA

RUDA Slgska

obiektéw, albo,zywe billboardy’, gdzie powierzch-
nia plakatu jest swego rodzaju sceng dla zywych
aktoréw czy statystow. Wreszcie outdoor jako jeden
z elementéw kampanii wykorzystujacej niestandar-
dowe formy (ambient, guerilla), element bedacy
jedna z odston narragji, ktérg tworza poszczegdlne
elementy promocdji — méwi Marcin Gajownik - Tutaj
przykfadem moze by¢ ubiegtoroczna (maj 2012)
kampania Pomorskiej Regionalnej Organizadji
Turystycznej, promujaca wobec mieszkancow
Kujawsko-Pomorskiego oferte turystyki weekendo-
wej Pomorza. Kreacja prezentowata w niekonwen-
cjonalnych formach perypetie Mikofaja Kopernika
schodzacego z pomnika i wybierajacego sie na
weekend na Pomorze, a plakaty wielkoformatowe
byty punktem wyjscia dla catej historii. Na nich wielki
astronom prezentowat swoje odkrycie, czyli prosta
formute matematyczng obrazujgca tatwos¢, z jaka
mieszkancy Kujaw moga wyskoczy¢ na weekend
nad morze — dodaje Marcin Gajownik.

Liderzy promogji

Z badania przeprowadzonego w tym roku przez
Fundacje Best Place, grupe najlepiej promujacych
sie JST w Polsce, rozumianych jako te, ktérych
dziatania maja najwyzsze uznanie wsrod szefow
promocdji polskich miast, powiatéw i regiondw, po
raz kolejny otwiera bezkonkurencyjny Poznan (27%
respondentow wymienito Poznar na pierwszym
miejscu jako JST zastugujaca na najwyzsze uznanie
w dziatalnosci promocyjnej), choc jego pozycja

sprzed 2 lat ulegta ostabieniu (44% w 2010r.).
Zaraz za nim sytuuje sie Wroctaw (12%), z nieco
lepszym wynikiem niz w 20101 (11 %). W pierw-
szej pigtce znajduje sie jeszcze Krakdw i woje-
wodztwo matopolskie (po 8%), ktdre nie pojawity
sie w czotdwce rankingu sprzed dwéch lat oraz
wojewodztwo $laskie (6%), ktdre w 2010 . byto na
miejscu czwartym, uzyskujac 119%. Jak czytamy

w raporcie sporzadzonym przez Fundacje Best
Place czotdwke rankingu najlepszych kampanii
promocyjnych polskich JST z ostatnich dwdch lat
stanowity réwnorzednie (po 11%): Kraina Wielkich
Jezior Mazurskich z hastem,Mazury Cud Natury’,
stolica Matopolski z hastem ,Gotebie kreca Krakow”
oraz Slask z hastem, Slaskie. Pozytywna energia”.
Na kolejnej pozydji znalazta sie stolica Wielkopol-
ski z hastem ,Poznan, Miasto know-how*” Trzecie
miejsce przypadto ex aequo (po 7%) dwém
wojewodztwom: $wietokrzyskiemu z hastem
,Swietokrzyskie czaruje — pole¢ na weekend” oraz
dolnoslaskiemu z hastem,Dolny Slask. Nie do
opowiedzenia. Do zobaczenia!

Miasto jest jak produkt. Zeby sie rozwijac i przy-
ciggac konsumentoéw (turystow, inwestorow) po-
trzebuje odpowiednich narzedzi promocyjnych.
Podobnie jak na sklepowej potce, konkurencja
wsrdd miast i miasteczek jest duza, kazde z nich
stara sie przebi¢ do swiadomosci spoteczeristwa
z kopalnia swoich waloréw turystycznych, gospo-
darczych, kulturowych. [J

DSK bedzie promowad Podkarpacie

Agencja DSK wygrata przetarg na przygotowanie i realizacje kampanii promujacej inwestycje
ze $rodkéw Unii Europejskiej na Podkarpaciu. Akcja potrwa od potowy maja do konca lipca br.

4

PODKARPACKIE

Kampania, za ktérg odpowiada DSK, bedzie pokazywac konkretne efekty oraz zmiany, ktére majg miejsce w wojewddztwie podkarpackim dzieki
wsparciu srodkéw unijnych, w tym gtéwnie Regionalnego Programu Operacyjnego Wojewddztwa Podkarpackiego. Cele akgji to promocja

pozytywnego wizerunek programu oraz jego v
DSK przygotuje kreac

Dziatania beda prowadzone od potowy maja do korica lipca w telewizji

WU na rozwoj wojewddztwa i poziom zycia mieszkancow.
je i strategie medialng kampanii oraz zajmie sie jej realizacjg

radiu, kinach, internecie i na outdoorze. Akcje organizuje Urzad Marszatkowski Wojewddztwa Podkarpackiego, a jej budzet wynosi 365 tys. zt brutto.

v
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7 pk).

orzetargu dotyczacym tego zlecenia DSK zdobyta 73,3 punktéw na 100. Pokonata agencje Bogaczewicz (72,9 pkt), Fabryka Komunikacji Spotecznej
58,7 pkt), Bring More Advertising (63,3 pkt) i Link PR (56,
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JOANNA LECZYCKA

OUTDOOR W FINANSACH

W BRANZY FINANSOWEJ REKLAMA STANOWI O ISTNIENIU MARKI NA RYNKU. KONKURENCJA NIEUSTANNIE DEPCZE PO

PIETACH, OFERUJACTANIEJ | WIECEJ, EKSPONUJAC SIE SWOJE PROPOZYCJE NA SZEROKIEJ GAMIE NOSNIKOW. BRANZA

FINANSOWA JEST BARDZO DYNAMICZNA. BATALIA O NAJLEPSZE MEDIUM DO PROMOWANIA PRODUKTOW TRWA.

Oszczednosci w branzy

Wyniki badan firmy Kantar Media pokazuja,

ze w 2012 . firmy finansowe nie rozpieszczaty
mediéw. Wydatki na reklame wszystkich instytucji
finansowych spadty o ok. 4 proc. do 1,76 mld zt.
Jedynymi, ktérzy zwiekszyli wydatki na reklame
w zesztym roku — i to znacznie bo o 24 proc. do
ponad 409 min zt, byli ubezpieczyciele. Powodem
mégt byc fakt, ze w branzy ubezpieczeniowej

w ubiegtym roku zaszty ogromne wizerunkowe
zmiany. Najwiekszy gracz w Polsce — PZU - tylko
na wprowadzenie nowego logo i zwiazang z tym
kampanie wydat ok. 25 min zt. Na podobny krok
zdecydowata sie réwniez Warta, ktéra musiata
dostosowac swdj logotyp do systemu identyfikacji
wizualnej nowego wiasciciela — Talanxa. Deloitte
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szacuje, ze koszt przeprowadzonych dziatari mégt
wynies¢ ok. 20 min zt.

Najwiekszym reklamodawca sektora finansowego
weciaz sa banki, jednak réwniez one w 2012 .
oszczedniej inwestowaty w reklame. Przeznaczyty
na ten cel o 11 proc. mniej niz rok wezesniej czyli
1,36 mld zt. W rankingu pieciu najwiekszych
reklamodawcéw wsréd bankéw weigz dominujg
te same firmy — PKO BP (110,9 mln zt spadek o 19
proc.), BZ WBK (81,1 min zt spadek o 6 proc.)
oraz ING Bank Slaski (92,8 min zt, wzrost o 34
proc.). Pojawity sie jednak réwniez nowi gracze —
Alior Bank (gtosnia kampania Alior Sync z ninja)
oraz Bank Gospodarki Zywnosciowej. Pierwszy
wydat na reklame 83,1 mlin zt, drugi 68,8 min zt.
Dane Kantar Media obejmuja wydatki na reklame

w telewizji, radiu, prasie, magazynach, kinie oraz
zewnetrznych no$nikach reklamy (np. billboardach)
i s przygotowywane w oparciu o ceny netto za
powierzchnie reklamowa (nie uwzgledniajg indywi-
dualnie wynegocjowanych rabatéw).

Outdoor w finansach

Branza finansowa zdecydowanie najczesciej
korzysta z telewizji. To medium, ktére gwarantuje
instytucjom bankowym najszerszy zasieg. Brori ma-
sowego razenia, jaka jest outdoor, stanowi w wiek-
szosci strategii marketingowych bankéw medium
uzupetniajace dla szerzej zakrojonej komunikacji.
Nie jest dominujacym nosnikiem promocji w tym
sektorze, ale jako zwykly szeregowy tez odgrywa
niebagatelng role. Przewaznie spéjnie korespon-

I8 Zrodto: GETIN BANK

ZROB PRZELEW

MAILEM

duje z reklama telewizyjna, prasowa czy radiowa,
odzwierciedlajac swym layoutem obraz komuniko-
wany w wymienionych no$nikach.

- Outdoor jest waznym medium w komunikacji
bankéw — pozwala budowac przekaz silnie oparty
na key visualu, podkreslajac takie wyrézniki brandu
jak np. barwy, charakterystyczne logo badz inne,
mocno wpisujace sie w tres¢ komunikacji obrazy

— méwi Maciej §wiqtek, Director, Exchange,

z domu mediowego Mindshare Polska - Warto tez
podkresli¢, ze oprécz standardowej reklamy, banki
bardzo czesto do komunikacji wykorzystuja swoje
placéwki, ktére w dzisiejszych czasach sa nie tylko
oznaczone szyldem/neonem, ale sg réwniez obkle-
jone reklama na kazdej szybie i drzwiach. Z uwagi
na duza liczbe placéwek oraz ich lokalizacje, stra-
tegia ta pozwala na ciagta komunikacje z klientem
- podkresla Maciej Swiatek. Niestety duzi gracze
branzy finansowej dostrzegaja szereg wad reklamy
zewnetrznej, ktére w duzej mierze dyskwalifikuja
ja jako medium reklamowe. - ING Bank Slaski
bardzo rzadko korzysta ze standardowych narzedzi
OOH, chociaz zdajemy sobie sprawe, ze wyjscie
,poza ekrany” czyli dotarcie do klientéw, ktérzy
ogladaja mniej telewizji, a w internecie skutecznie
unikaja reklam, jest bardzo wazne — méwi Barbara
Pasterczyk, Dyrektor Departamentu Komunikacji

=Sl Zrodio: ING BANK SLASKI

Marketingowej w ING Banku Slaskim - Dzieje

sie tak dlatego, ze dostrzegamy szereg jego wad.
Najwazniejsza to brak ujednoliconych, wystan-
daryzowanych badari, wspéinych dla wszystkich
nosnikéw i dostawcéw. W konsekwencji trudno
policzy¢ zasieg kampanii OOH, koszty dotarcia

—a wiec trudno réwniez poréwnac sie z innymi
mediami. Takie ,trudno-policzalne media” sa
czesto kwestionowane co do swojej skutecznosci

i efektywnosci. Wiec na etapie decyzji o tym jak
efektywnie wykorzysta¢ budzet na kampanie po
prostu odrzucane — ttumaczy Barbara Pasterczyk.
Niebawem, wraz z wprowadzeniem technologii
POSTAR, jakos¢ kampanii out of ome z pewnoscia
sie poprawi. Jak dodaje Dyrektor Departamentu
Komunikacji Marketingowej w ING Banku Slaskim,
OOH to réwniez medium najbardziej narazone na
niekorzystne warunki pogodowe oraz akty wandali-
zmu. - Jezeli decydujemy sie na wyjscie ,poza ekra-
ny” szukamy niestandardowych rozwiazari — méwi
Barbara Pasterczyk - Czasami sa to duze formy,

jak siatki z przekazem mocno dopasowanym do
miejsca ekspozycji. Ale dla nas znacznie ciekawsze
sq akcje, gdy dajemy klientom cos czego potrzebujg
i przy okazji promujemy nasze ustugi. Bardzo duzg
skutecznoscia okazata sie akcja z autobusami oraz
stoiska na plazach w okresie wakacji z dostepem

Dominika Strona,
Dziat Operacyjny Visualcom

do darmowego internetu. Réwnie skuteczna jest dla
nas akcja na lotnisku w Warszawie, gdzie od 2010
roku proponujemy klientom stoisko z darmowym
WIFI. W tym roku rozszerzylismy ja na lotnisko

w Gdarisku i Wroctawiu. Cieszg sie one bardzo
duzym zainteresowaniem. W takie akcje wierzymy,
bo wiemy, do jak duzej grupy klientéw dotarlismy,
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OUTDOOR WFINANSACH

w tym przypadku z komunikatem o naszym interne-
towym koncie — méwi Barbara Pasterczyk. Branza
bankowa stale sie rozwija, nie tylko na poziomie
nowych ofert, ale takze pod wzgledem niestandar-
dowych rozwiazari dotarcia do klienta, co wida¢
w akcjach ambientowych. - Nie sposéb nie zapa-
mietac chocby kampanii mBank z obrandowanymi
$mieciarkami (,ile tracisz pieniedzy na optatach”)
czy takséwkami z siekierami na dachu (,rabia Cie
na OC?”) - wspomina Maciej Swiatek - Branza
finansowa odwaznie szuka alternatywnych form
reklamy OOH, aby wyr6zni¢ si¢ na tle konkurencji.
W kategorii, w ktdrej panuje tak silny clutter, jest to
szczegolnie wazne — zaznacza Swiatek.

Reklama zewnetrzna to medium masowe o sze-
rokim zasiegu w aglomeracjach miejskich, gdzie
skupiona jest najwigksza sita nabywcza. - Najwaz-
niejszymi klientami firm z branzy finansowej s ak-
tywni ludzie, ktérych tryb Zycia zwiazany jest m.in.
Z przemieszczaniem sie na terenach miast — sg oni
stale w zasiegu outdooru — méwi Mariusz Wari-
kiewicz, dyrektor sprzedazy w Cityboard Media

- Reklama OOH to réwniez wysoka czestotliwos¢
kontaktu, dobrze zaplanowana kampania pozwala
na efektywne wykorzystanie budzetu poprzez
m.in. geotargetowanie w potencjalnych miejscach
koncentracji grupy docelowej oraz dostosowanie
zasiegu do zdefiniowanych regionéw/aglomeraciji.

llenbghe i

Twoje bankomaty =3 WSIEDZ

Ze stac je na wszystko. Jezeli chodzi o rodzaj no-
snikéw to banki z reguty sa tradycjonalistami, moze
to wyptywac ze strategii wizerunkowej, opartej na
przestaniu stabilnosci, a co za nig idzie stabilizacji fi-
nansowej instytucji. - Najczesciej wybierane do tego
celu sg nosniki klasy premium, z racji ich jakosci
oraz zdolnosci budowania wizerunku — méwi Ma-
ciej Swiatek - Mam na mysli gtéwnie nosniki wielko-
formatowe, frontlighty 12x3/4m oraz backlighty. Po-
zwalajg one zaprezentowac wazne tresci — np. oferte
czy informacje o rebrandingu — w sposéb zauwa-
zalny oraz dobry jakosciowo. Wsparciem gtéwnych
kampanii sa takze te nosniki, ktére maja by¢ blisko
klienta. Wykorzystuje sie wéwczas citylighty, czesto
w synergii z mniejszymi nosnikami, znajdujacymi
sie bezposrednio w interesujacych punktach styku,
takich jak galerie handlowe, supermarkety czy kluby
fitness — wymienia Maciej Swiatek. Jak dodaje ...
reklama zewnetrzna w przeciwieristwie do innych
mediéw ma te ogromng przewage ze mamy mozli-
wos¢ geotargetowania swoich nosnikéw w kampanii
- co w praktyce oznacza, ze mozemy skonstruowac
kampanie w oparciu o wytyczone szlaki komunika-
cyjne badZ wokdt konkretnego oddziatu banku.

Kompatybilnie i zytelnie
Kreacja no$nikéw reklamujacych produkty

finansowe musi by¢ kompatybilna z ich ranga,

Zrédto: Jet Line

IE

Wazng zaletg outdooru jest jego komplementarnos¢
z kampaniami internetowymi, co w przypadku
kampanii dla branzy finansowej nie tylko poszerza
zasieg, ale pozwala réwniez na podniesienie efek-
tywnosci — podkresla Mariusz Warikiewicz.

Bank, jesli juz siegnie po wielki format to zawsze

z rozmachem, po krélewsku, zeby nikt nie miat wat-
pliwosci, kto jest najwiekszy na rynku. Najwigkszy
na rynku jest ten, kto jest najwiekszy na ulicy i temu
wrazeniu nie oprze sie zaden przechodzien. Nie
sposéb jednak sie z tym nie zgodzi¢, bo reklamowe
inwestycje sq dowodem stabilizacji finansowej i nie
zachwianej pozycji. Sektor finansowy buduje marke
na prestizu, celebryci, ktérzy firmuja swym wizerun-
kiem bank dobierani sg starannie i ambitnie, ponie-
waz instytucje finansowe musza komunikowac fakt,
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skojarzeniami, ktére powinna wywotywac, szeroko
pojeta ideg komunikowania danej instytucji. W tej
dziedzinie banki rzadko pozwalaja sobie na
przystowiowg odrobine szaleristwa. Jezeli méwimy
o finansach, to ludzie potrzebuja czu¢ stabilnos¢

i pewnosc jutra, przejrzystos¢ zasad oraz pewnosc,
ze decyzja o kredycie czy lokacie w tym, a nie
innym banku jest najlepszq z mozliwych. Wszel-
kie stowa, wykorzystane obrazy powinny méwic:
twoje pieniadze, twoja przysztos¢ sa bezpieczne”.
Z tego powodu najczesciej wykorzystuje sie obrazy
szczesliwej rodziny, cztowieka sukcesu, celebrytéw
czy osoby posiadajacej autorytet w jakiej$ dobrze
kojarzonej dziedzinie. Wszystko zalezy od samego
podmiotu reklamy oraz grupy docelowej dziatari.

- W kampaniach reklamowych branzy finansowej
wyrézni¢ mozna dwa trendy — méwi Mariusz
Warikiewicz - Jeden z nich — dominujacy przez
ostatnie lata — to kampanie, ktérych gtéwnym celem
byto wzbudzenie zaufania klientéw. Reklamodawca
stara sie przekonac odbiorce, ze powierzajac swoje
pieniadze reklamujacej sie firmie, oddaje je w dobre
i pewne rece. Plakaty reklamowe charakteryzuje
prostota i czysto$¢ kreacji, unika si¢ wielobarwnego,
skomplikowanego tta, na ktérym mdégtby zniknad
wihasciwy przekaz reklamowy, a zamiast operowac
dwuznacznosciami i subtelnosciami, reklamodawcy
skupiaja sie raczej na mocnym, jasnym przekazie.
Od niedawna widoczny jest réwniez zupetnie inny
trend. W kampaniach reklamowych wykorzystuje
sie postaci znane z zycia publicznego czy mediéw,
projektujac kampanie w taki sposéb, by jak najsilniej
wyréznic sie, na tle innych instytucji z tej branzy.
Reklamodawcy stawiaja zatem na wzbudzenie za-
interesowania, zaskoczenia a nawet decyduja sie na
rozbawienie odbiorcéw, wizerunek np.: Szymona
Majewskiego czy Piotra Adamczyka — zauwaza
Mariusz Warikiewicz.

Mozna zauwazy¢, ze kampanie outdoorowe
bankéw staja sie coraz bardziej odwazne. Banki cze-
Sciej siegaja po zabawny kontent i niestandardowe
narzedzie out of home. Instytucje finansowe ciagle
traktujg outdoor jako dodatek, atrakcyjny, ale spet-
niajacy funkcje wzmacniajaca pozostate instrumenty
marketingu. O

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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Pamietasz nasz pierwszy
.) kontakt. Opowiadates pozniej

jak nieznana firma z Katowic

chciata pisac o outdoorze?
Lech Kaczor, Prezes Izby Gospodarczej
Reklamy Zewnetrznej: Pisanie, a debatowanie
o reklamie zewnetrznej, to dwie rézne sprawy.
Obawiatem sie, ze skoriczy sie na pisaniu.
Tymczasem stato si¢ inaczej. | ta nieznana firma
z Katowic okazata sie dobra platforma wymiany
informacji o rynku out of home. Wiele mozna
bytoby jednak jeszcze zmieni¢. Uwazam, ze
rynek potrzebuje wielu pomystéw edukacyj-
nych. Reklama out of home nie jest prostym
medium reklamowym. Potrzeba duzo czasu,
aby je zrozumiec i efektywnie z niego korzystac.
Edukacja jest trudnym zadaniem, ale warto sie
w nig wiaczyc.

Jestes wieloletnim prezesem
.) IGRZ. Jak na przestrzeni ostatnich

7 lat rozwinat sie ten segment

rynku reklamowego?
Reklama out of home w Polsce ma swoich wier-
nych klientéw, ktérzy korzystaja z jej mozliwosci
dtuzej, anizeli przez ostatnie siedem lat. W tym za-
kresie nic sie nie zmienito. Wystarczy spojrze¢ na
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raporty |zby dotyczace sprzedazy. Nie byto réw-
niez spektakularnych inwestycji w nowe rodzaje
nosnikéw reklamy. Chodzito raczej o poprawe
jakosci ekspozycji, uproszczenie systemu tworze-
nia ofert, wprowadzenie nowoczesnych narzedzi
obstugi klientéw. Stroer Polska przejat News Out-
door Poland i byta to na pewno znaczaca zmiana
na mapie polskiej reklamy out of home.
Potwierdzilismy wyjatkowa efektywnos¢ dziatania
reklamy out of home. Przygotowalismy systemowe
rozwiazania dla poprawy funkcjonowania nosni-
kéw reklamy w przestrzeni publicznej. Podjelismy
dialog z ustawodawca w celu zmian prawnych,
ktére moga poprawic rozwdj i wykorzystanie
reklamy out of home. Zaczelismy walczy¢

z geszefciarzami, ktérzy psuja wizerunek naszej
branzy. Pracujemy nad koncepcjami wykorzy-
stania nowoczesnych technologii w powigzaniu

z reklama out of home, jak i w samej reklamie out
of home. Dogadalismy sie znaczaco w sprawie
badari Postar.

UOiK zgodzit sie na badanie firm
’) outdoorowych. Czy Postar zmieni
postrzeganie out of home?
Pani Prezes UOKIK powiedziata po udzieleniu
przedmiotowej zgody, ze ,zapotrzebowanie

NIE ZASMIECAMY
PRZESTRZENI
28 PUBLICZNE)

rynku na badania efektywnosci nosnikéw
reklamy zewnetrznej, bedace standardem
rynkowym powoduje, iz utworzenie wspél-
nego przedsiebiorcy, ktéry prowadzit bedzie
badania efektywnosci nosnikéw reklamy ze-
wnetrznej dostarczajace tak szczegétowych
danych jak wiek, pte¢ czy wyksztatcenie
0s6b majacych kontakt z nosnikami reklamy
zewnetrznej, przyczyni sie do zagospoda-
rowania niszy rynkowej, na ktérej nie ma
obecnie zadnych produktéw”. Produktéw
tej klasy, jak Postar. Uwazam, ze wptynie on
na dalsze porzadkowanie rynku out of home
w Polsce. Stworzy mozliwosci oceny rzeczy-
wistej wartosci nosnikéw reklamy zewnetrz-
nej, takze w stosunku do innych mediéw.
Poprawi zakres wykorzystania ich powierzch-
ni ekspozycyjnych. Tak stato sie we wszyst-
kich krajach, w ktérych zdecydowano si¢ na
metodologie Postar i jemu pokrewnych.

Reklama zewnetrzna jest

.) krytykowana za zasmiecanie
przestrzeni publicznej. Z drugiej
strony politycy z niej chetnie
korzystaja w kampaniach
wyborazych. Paradoks?

»Reklama zewnetrzna” nie zasmieca przestrzeni
publicznej. Jest to zbyt daleko idace uproszczenie.
Wplyw na wizerunek przestrzeni miejskiej maja
komunikaty, ktére sa ,wystawiane” przez kazdego,
kto ma na to ochote. Powodem takiego stanu rzeczy
jest brak odwagi samorzadéw w kwestii opraco-
wania i wprowadzenia w zycie spéjnej koncepcji
funkcjonowania nosnikéw reklamy w przestrzeni
publicznej. Stosowanie nakazéw, zakazéw i ogra-
niczeri nie doprowadzito do jakiejkolwiek poprawy
tej przestrzeni. Wrecz przeciwnie. Spowodowato
wigksze wykorzystanie nieruchomosci nalezacych
do 0s6b prywatnych. Nasza branza nie chce sig tak
rozwijac i czyni ogromne starania by nastawienie
samorzadéw do reklamy zmieni¢. Zwiaszcza, ze

w okresach wyborczych wiasnie samorzadowcy

i politycy chetnie korzystaja z tej formy reklamy.
Bardzo czesto wbrew ustalonym przez siebie
lokalnie regutom. To jest paradoks. | potwierdzenie
wyjatkowej skutecznosci przekazu reklamowego
w zakresie out of home.

Miasto Warszawa takze ma na swoim
') koncie kilka, dzikich” kampanii

w miejscach niedostepnych dla firm.
Miasto Warszawa ma na swoim koncie wiele wiecej
grzechdw, anizeli korzystanie whrew ustalonym
regutom z reklamy out of home tam, gdzie siega
miejska jurysdykcja. Faktem jest, ze czesto miasto
ma za nic uregulowania, ktére dotyczg innych. Jak
chociazby wystawianie baneréw reklamowych na
ktadkach nad ulicami (nie tylko przed, ale i w okre-
sie Euro 2012).

Zwracadie oficjalnie uwage na
') zaniechanie miasta stoteznego
Warszawy w zakresie pozyskania
nowych srodkéw do budzetu miasta.
Wkiadacie kij w mrowisko?
Warszawscy pracownicy samorzadowi wyrugowali
swego czasu wszystkie legalne nosniki reklamy,
ktére znajdowaly sie w pasie drogi. Stosownie
do decyzji administracyjnych wydanych na ich
sytuowanie przynosity one miastu kilka milionéw
ztotych rocznie. Ci sami urzednicy w sposéb zna-
czacy ograniczyli mozliwos¢ wykorzystania taboru
komunikacji miejskiej dla reklamy. W kasie miasta
znalazto sie ponad dziesie¢ milionéw ztotych mniej.
Sprawa zwigzana z inwestycjq w nowe wiaty przy-
stankowe dla miasta, wyposazone w nowoczesne
nosniki reklamy, ciagnie sie od 1998 roku. W tym
czasie miasto musiato sfinansowac zakup setek wiat
w zwigzku z rozwojem sieci komunikacji miejskiej
i koniecznoscia zapewnienia oczekujacym stosow-
nego komfortu. Mdgt to zrobi¢ partner biznesowy.
Moze zrobi to dopiero teraz. Warszawa nie ma
pomystu na zarabianie pieniedzy. Koncentruje sie na
ich wydawaniu. Taka jest zresztg rola pracownikéw
samorzadowych: ,wydawac cudze pieniagdze” (prze-
ciez nasze wspdlne pienigdze). Podwyzszac ceny bi-
letéw komunikacji miejskiej. Za chwile skoricza sie

dotacje unijne w ramach kilku programéw dla miast
i samorzadéw. Wéwczas zaczng sie schody. Wtedy
jednak by¢ moze bedzie juz za péZno na realizacje
programéw pozyskiwania funduszy z reklamy.

Dlaczego wiodarze tak niechetnie
.) wspofpracuja z IGRZ w zakresie

regulacji prawa odnosnie

nosnikow reklamowych?
W wiekszosci miast problematyka reklamy i nosni-
kéw reklamy jest traktowana okazjonalnie. Wtedy,
gdy ktos publicznie zabierze gtos w tej sprawie,
uruchomi wigksza grupe mieszkaricéw, zorganizuje
(jak nasza branza) konferencje itd. Opracowanie
i wprowadzenie koncepcji wymaga wysitkéw, pracy,
przekonywania, realizacji. Po co? Mozna powiedzie¢
nie, zakazac i czu¢ wewnetrzny spokdj. Tymczasem
jest inaczej: Wsp6tczesny byt wymaga informacji,
promodji i reklamy. Takie czasy. Nie do wszystkich
dotrzemy juz dzisiaj przy wykorzystaniu najnow-
szych srodkéw przekazu. ,Reklama uliczna” jest
nadal potrzebna. Dlatego nasza branza przygoto-
wata dokument pod nazwa ,Zasady funkcjonowa-
nia no$nikéw reklamy w przestrzeni publicznej”
i prébuje zachecic¢ samorzady do czerpania z tego
doswiadczenia. Sq juz pewne pozytywne przyktady
rozpoczynajacej sie miedzy branza i samorzadami
wspétpracy w tym zakresie.

(zy to nie jest tak, ze firmy zrzeszone
.) w IGRZ obrywaja za caty rynek?

Dzisiaj firmy nalezace do Izby, ale takze i te, ktére
nie sg jej cztonkami, niekoniecznie jako jedyne sa
utozsamiane z cafg branza out of home. Na szcze-
$cie Swiat sie zmienia, dorasta, jak dorastaja nowi
obserwatorzy przestrzeni publicznej. | to takze
dzieki nim toczy sie debata wokdét zmian i koncep-
cyjnego wykorzystania przestrzeni publicznej dla
reklamy. Wiemy, ze wokoét nas jest wielu ,rekla-
modawcéw”, ktérzy wywieszaja swoje komunikaty
byle jak i byle gdzie. Jest tez wielu wtascicieli nieru-
chomosci, ktérzy dobrze zarabiajg na ich udostep-
nianiu w celach reklamowych (bez umiaru). Sadze,
Ze jestesmy jeszcze w ,okresie przejsciowym”

w zakresie poszanowania i braku poszanowania dla
wiasnosci, débr kultury, architektury, przyrody itd.
To sie jednak zmieni wraz ze zmianami w nas sa-
mych. Nasza branza robi wszystko, aby przemiany
te miaty miejsce jak najszybciej.

(zy jest, ztoty Srodek” na uporzadkowa-
’) nie outdooru w Polsce?

Branza out of home wypracowata od czasu pojawie-
nia sie w Polsce (méwimy o najnowszych czasach
liczonych od roku 1990) wiele zasad i warunkéw
swego funkcjonowania. Uwazam, ze nalezy z jednej
strony ich przestrzegad, z drugiej zas z nich skorzystac.
Nie wiem, czy jest to ,ztoty srodek”, ale zapewne
srodek prowadzacy do celu, ktérym jest porzadek.
Polecam wszystkim. [J

Rozmawiat Robert Zatupski

Postar stworzy
mozliwosci oceny
rzeczywistej
wartosci
nosnikow reklamy
zewnetrznej, takze
w stosunku do
innych mediow.
Poprawi zakres
wykorzystania

ich powierzchni
ekspozycyjnych.
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ZEWNETRZNEJ O KTORYCH 7 PRZEDSTAWICIELAMI FIRMY CLEAR CHANNEL POLAND:

AGNIESZKA SZLASKA - DYREKTOR DS. KOMUNIKACJI | PROMOCJI ORAZ ARTUREM BIERNACKIM

- DYREKTOREM DS. OPTYMALIZACJI PRZYCHODOW | BADAN ROZMAWIA ROBERT ZAtUPSKI.

Nie za duzo tego trabienia o kryzysie?
.) Artur Biernacki: O kryzysie najwiecej trabia ci,
ktérzy maja w tym interes, czyli firmy, ktére fakt spad-
kéw wykorzystuja jako jeden z elementéw negocjacyj-
nych w celu uzyskania wiekszych rabatéw.
Agnieszka Szlaska: A to ,trabienie” powoduije ostroz-
= no$¢ wsréd czesci marketeréw i strategie ,poczekamy,
zobaczymy co dalej”. My musimy robi¢ swoje, mie¢
na siebie pomyst, wstuchiwac sie w potrzeby naszych
klientéw i podazac za nimi. W kryzysie zawsze obroni
sie JAKOSC. Clear Channel w budowaniu oferty od
lat stawia na jakos¢, nie na ilos¢ powierzchni rekla-
mowych, cho¢ mamy ich wystarczajaco duzo, zeby
realizowac efektywne kampanie dla klientéw. Ja wierze,
ze kryzys weryfikuje rynek. Wygrywaja Ci, ktérzy sa
kreatywni i aktywni.
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AGNIESZKA SZLASKA
DYREKTOR DS. KOMUNIKACJI 1 PROMOC]
CLEAR CHANNEL POLAND

Jak oceniacie ubiegty rok i prognozujecie
.) sprzedaz na najblizszy okres?
Artur Biernacki: Oczywiscie spadki w 2012 byty, ale
czesciowo wywotane przez same domy mediowe, zada-
jace nizszych cen co przekfadato sie na ciecia budzetéw
przez reklamodawcéw. Samo FMCG obcieto budzety
0 10-15%. Biorac pod uwage udziaty tej kategorii
w wydatkach na media, 50% spadkéw wywotata tylko
ta kategoria. Do tego doszto nieszczesne dla mediéw
EURO 2012 - obciecie przez reklamodawcéw budze-
g\liILKJT?\E[ER(NFﬁg\Iﬂ e téw czerwcowych w wyniku nieszczesnej propagandy
PRZYCHODOW | BADAN zalania mediéw reklama. Gdyby ,wyzerowac” te 2
CLEAR CHANNEL POLAND elementy (cigcia FMCG i wptyw EURO) spadki w 2012
bytyby duzo mniej odczuwalne. Pamigtajmy, ze wielu
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reklamodawcéw wykorzystuje zatamanie cen i intensy-
fikuje swoja obecnos¢ w mediach po nizszych kosztach,
na co nie bytoby ich stac jeszcze kilka lat temu. Stajg
sie powaznym zagrozeniem dla marek, nalezacych do
miedzynarodowych koncernéw FMCG, ktére mocno
ograniczyty swoja obecnos¢ w mediach. Ten stan musi
wreszcie ulec zmianie. A wierzac prognozom rzado-
wym o przyspieszeniu wzrostu PKB w 2013, nastepny
rok (2014) powinien by¢ rokiem przetomowym dla
polskich mediéw i odnotowac juz wzrosty wydatkéw
na reklame.

Agnieszka Szlaska: Naszym wyréznikiem sa citylighty.
PostawiliSmy na rozwdj tego segmentu. Mamy jako
jedyni petna oferte typéw citylightéw: w wiatach przy-
stankowych, nascienne na budynkach (przy przejsciach
przez pasy) oraz wolnostojace (w ciggach komunikacyj-
nych i pasazach). Mamy citylighty w 10 aglomeracjach.
Ostatnio bardzo modna jest sie¢ warszawskich cityligh-
téw Warszawiak LUX, bo jest w najlepszych lokaliza-
cjach w Scistym centrum. Do tego to sie¢ AKTYWNA,
daje mozliwosc rotacji do 3 layoutéw kampanii, a wiec
marka moze opowiedzie¢ swoja historig, zbudowac
inng, szersza jakos¢ komunikatu. Chetnie korzystaja

z niej réwniez marki prestizowe, luksusowe, np. ostatnio
Tommy Hilfiger.

POSTAR zmieni kupowanie
.) reklam na outdoorze?
Agnieszka Szlaska: Zdecydowanie tak! badanie efektyw-
nos¢ reklamy zewnetrznej da obiektywne liczby na to,
co wszyscy intuicyjnie wiedzg i czuja. Pokaze, co jest

skuteczne, daje zasieg, precyzyjnie dociera do okreslo-
nej grupy docelowej a co nie.

Artur Biernacki: Moze nie nastapi to w p6t roku od
wprowadzenia wynikéw ale rynek tych wskaznikéw
potrzebuje, szczegblnie w okresie jaki nastat — szcze-
g6lnego nacisku na efektywnos¢ zakupu nie kam-
panii a audytorium. W przypadku OOH nie bedzie

to mozliwe jezeli badanie nie stanie si¢ standardem
akceptowalnym przez najwiekszych klientéw mediéw
czyli domy mediowe. Do tego oczywiscie niezbedna
bedzie wspdtpraca w zakresie struktury badania oraz
oprogramowania przyjaznego dla klientéw i umozli-
wiajacego fatwe poréwnanie wskaznikéw mediowych
dla OOH z innymi mediami.

Outdoor jeszcze dziata?
.) Artur Biernacki: Dziata silniej niz inne media!
OOH jest drugim po TV medium budujacym zasieg
kampanii oraz znajomos¢ marki. Doskonale sprawdza
sie w kampaniach produktowych. Nowoczesne narze-
dzia do planowania kampanii umozliwiaja marketerom
zaplanowanie kampanii zaréwno w poblizu miejsc
gdzie przebywa grupa celowa jak i w okolicach punk-
téw sprzedazy produktu.
OOH dziata efektywnie zaréwno jako samodzielne
medium w kampanii, jak i jako element mixu medio-
wego dziatajac komplementarnie do innych mediéw.
Outdoor oddziatywujac na konsumentéw podczas
drogi do pracy i szkoty, po drodze na zakupy, do kina
czy restauracji doskonale uzupetnia komunikacje,
szczegdlnie ta realizowang w TV.
Ale rynek potrzebuje potwierdzenia tego w wiarygod-
nych liczbach. | znéw wracamy do wagi badan audy-
torium. Do$wiadczenia z innych krajéw potwierdzaja
to w stu procentach.
Pamietajmy, ze po cyfryzacji telewizji i masowym
dostepie do kanatéw tematycznych oraz wzrostu
znaczenia VOD — mozliwos¢ szybkiego i relatywnie
taniego zbudowania zasiegu poprzez kampanie TV
maleje. Wprowadzenie wiasnie teraz badania audy-
torium OOH, potwierdzi wysoki zasieg i efektywnos¢
tego medium.
Agnieszka Szlaska: Ale aby outdoor dziatat potrzebna
jest na réwni z dobrym planowaniem przemyslana
i stworzona specjalnie na potrzeby tego medium
KREACJA. My mozemy przygotowac najlepszg oferte
powierzchni reklamowych, precyzyjnie targetowana
lub zasiegowa — jesli plakat jest przeformatowanym
layoutem z reklamy prasowej marki, to kampania nie
bedzie dobra.
W outdoorze kluczowa jest zasada ,mniej znaczy wie-
cej”, czytelny przekaz w percepgji ,3 sekund”. Niby
oczywiste, a jednak nagminnie klienci maja przekona-
nie, ze kupujac ,duzy backlight” musza go zapetnic¢
do ostatniego centymetra, bo szkoda nie wykorzysta¢
tych 32 m2.
Podkreslajac range obu elementéw: planowania i kre-
acji, Clear Channel od 4 lat sponsoruje najwiekszy na
Swiecie festiwal reklamowy Cannes Lions, oczywiscie
w kategorii reklama zewnetrzna — Outdoor Lions.
Warto zajrze¢ na strone Festiwalu, lub po prostu na

fanpage Clear Channel na Facebooku, zeby przekonad
sie jak kreatywny moze by¢ outdoor i jak fantastycznie
rozwija sie na wszystkich rynkach.

Podpowiadacie klientom rozwiazania
.) i krytyazne uwagi dotyczace np. kreacji?
Artur Biernacki: Posiadamy wyspecjalizowany dziat
w firmie i odpowiednie narzedzia umozliwiajace
symulacje kampanii z layoutem wskazanym przez
klienta. Mozemy wskazac elementy do poprawy badz
zaproponowac gotowe rozwigzania.
W przypadku OOH kreacja ma bardzo duze zna-
czenie. Wielu klientéw wciaz nie zdaje sobie z tego
sprawy ze oszczedzajac 10 tys. zt na dobrg kreacje
outdoorowa, traci 100 tys. zt na niskiej efektywnosci
kampanii. Clear Channel wspétpracowato z jednym
z gtéwnych doméw mediowych nad modelem opisuja-
cym wptyw wybranych elementéw na efektywnosc¢
kampanii OOH. Stworzony model pokazat, ze naj-
wiekszy wplyw na rozpoznawalnos¢ sredniej kampanii
ma wiasnie kreacja! Dzieki dobrej kreacji mozemy
podnies¢ rozpoznawalnos¢ nawet o 50%! Dla po-
réwnania wykorzystanie w kampanii mixu formatéw
podnosi rozpoznawalnos¢ o 30%.

Wielu marketerow zwraca uwage
.) na przesycenie nosnikow reklamowych.
Jak przekonac do zakupu wiasnie
kampanii 00H?
Artur Biernacki: Pamigtajmy, ze nie wszystkie sieci
no$nikéw OOH w Polsce sa oceniane w ten sposéb.
Rozwiazania out of home, o najlepszej jakosci i zloka-
lizowane w miejscach o niskim cluterze tj. Backlighty
czy Citylighty nalezace do sieci dedykowanych Clear
Channel bronig sie same.
Agnieszka Szlaska: Oczywiscie jestesmy swiadomi,
ze wizerunek branzy ostabiaja lokalizacje stojace
w clutterze o niskiej jakosci. Wielu reklamodawcéw na
ich podstawie wyrobito sobie zdanie o catym medium
i przypisato mu etykietke ,ptotowcéw”.
Artur Biernacki: Rynek liczy na to, ze znéw to badania
audytorium przyczyni sie do poprawy tego wizerunku
poprzez samoistng selekcje nosnikéw nieefektywnych
- przeznaczonych do demontazy — co bezposrednio
przetozy sie na poprawe ekspozycji tej oferty, ktéra
pozostanie.

Czy w takim razie Clear Channel
.) nie obawia sie, ze bedzie musiato
zdemontowac czes¢ swojej oferty?
Artur Biernacki: Nie. Nasza oferta od kilku juz lat
przygotowywana jest pod badania audytorium. Czer-
piac wiedze o badaniach z oddziatéw Clear Channel
w ktérych zostaty one efektywnie wdrozone, ukierunki-
walismy rozwdj oferty tak, by dba¢ nie tylko o ilos¢ ale
przede wszystkim o jakos¢ lokalizacji i ekspozycji we
wszystkich formatach CCP — centra miast, gléwne ciagi
komunikacyjne, otoczenie komercyjne nosnika (obiekty
skupiajace audytorium takie jak sklep, kino, restauracja,
centrum biurowe czy salon samochodowy), jak naj-
mniejsze zageszczenie noshikéw, widoczno$¢ reklamy.

CLEAR CHANNEL JEST LIDEREM REKLAMY
WNETRZNEJ NA S _IE, D N 49
KRAJACH -TO PRZYKEAD Z AUSTRALI

OOH dziata
efektywnie zarbwno
jako samodzielne
medium

w kampanii, jak

i jako element

mixu mediowego
dziafajac
komplementarnie
do innych medidéw.
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NAGRODZONA KAMPANIA
NA FESTIWALU CANNES
LIONS - KREACJAW 100%
WYKORZYSTUJE BYCIE

W PRZESTRZENI MIEJSKIEJ
- A PRZYZNACIE PRODUKT
NIE JEST LATWY DO
REKLAMOWANIA
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Niestety ale to rozbudowa ilosciowa, nie uwzgledniajaca
jakosci oferty, doprowadzita do nadpodazy i co za tym idzie
— deprecjacji tego medium. Dzi$§ wszyscy operatorzy za to
ptacimy.

W ofercie Clear Channel Poland macie
’) sporo sieci dedykowanych. Ulatwiaja
klientom zakup nosnikow?
Agnieszka Szlaska: Zdecydowanie tak. Oferujemy klientowi
citylightowe sieci dedykowane do 4 grup celowych: kobiet,
mtodziezy, Dinkséw oraz pracownikéw biurowych, wybra-
ne z calej oferty a nie tylko z puli wolnych na dany miesiac.
Dzieki temu w ofercie tej znalazty sie najlepsze lokalizacje
i najbardziej efektywne dla danej grupy celowej. Sa to state
sieci a dzieki temu dajace gwarancje niezmiennej jakosci
i widocznosci kampanii, narazonej jedynie na wptyw ztego
doboru layoutu.

2

Artur Biernacki: Wyzsza efektywnos¢ sieci w dotarciu do
grupy celowej potwierdzaja aktualizowane na biezaco
badania post-kampanijne Plakat-Impact-Test oraz podstawo-
we wskazniki mediowe (GRP, zasieg, Srednia czestotliwos¢
kontaktu) stworzone przez nas na bazie ww. badari. Warto
zaznaczy¢, ze na dzis jest to jedyny tego typu produkt na
polskim rynku, produkt sprawdzony, opisany i zaakcepto-
wany przez klientéw.

W globalnym konkursie Clear Channel
’) wyrézniono kampanie Zbyszko. Jakie

nosniki byly wykorzystane w kampanii?
Agnieszka Szlaska: Citylighty i SuperNet 6x3 oraz sie¢
w centrach biznesu w 15 miastach w Polsce. W tej kampanii
dla marki Veroni cieszy nas przede wszystkim doskonata
wsp6tpraca z firma Zbyszko, ktéra zaufata nam, znaczaco
zwiekszajac udziat outdooru w media mix, ale réwniez sta-
wiajac na jakos¢ powierzchni reklamowych: zrezygnowali
z pierwotnej koncepcji reklamowania sie na bilboardach
5x2 konkurencji, wybrali nasza propozycje mix'u Cityligh-
t6éw, SuperNet 6x3 i nosnikéw indor w biurowcach. To byta
dobra decyzja, firma Zbyszko jest zadowolona z efektéw.

W Australii wiaty Clear Channel
.) zamieniono w wirtualny sklep.

Kiedy takie innowacje zobaczymy w Polsce?
Agnieszka Szlaska: Lubie ten przyktad kampanii, bo
pokazuje jak nowoczesnym medium moze by¢ outdoor.
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Whrew pozorom, rozwdj nowych technologii, internetu,
mobile to wielka szansa i nowe poktady mozliwosci

dla outdooru. Do 2015 roku 75% konsumentéw bedzie
miato smarfony. A outdoor staje sie driverem do innych
mediéw w kampanii.

Kampania sieci handlowej z wykorzystaniem wiat
przystankowych, gdzie na plakatach byty pétki sklepowe
z produktami (zdjecie) — czekam na autobus, w tym cza-
sie robie zakupy, skanujac kod QR wrzucam produkty
do wirtualnego ,koszyka” i ptace. Potem kiedy juz do-
jade do domu, w najblizszym supermarkecie odbieram
przygotowang torbe z zakupami. Genialnie praktyczne

i jak blisko zycia.

Mysle, ze na naszym rynku kampanie wykorzystujace
outdoor i mobile najszybciej rozpowszechnia sig, w tych
skierowanych do ludzi mtodych. Dla nich smartfon jest
nieodzownym i oczywistym elementem zycia. Dobrze
przygotowana kampania outdoor z elementem zabawy,
rozrywki, z uzyciem technologii Augmented Reality, czy
NFC to dobry kierunek.

Duzailos¢ skarg go komisji Etyki
.) Reklamy dotyczy outdooru. Brak gustu

ay dziatanie z premedytacja?
Agnieszka Szlaska: Raczej jest to dziatanie z premedytacja,
by zwigkszy¢ efekt kampanii. Im bardziej szokujaca, kon-
trowersyjna reklama, tym wiecej os6b o niej méwi. Robi sie
szum medialny. O marce robi sie glosno, staje sie znana,
cel zostat osiagniety. Pytanie, jak daleko mozna przesuwac
granice kontrowersji i na ile to bedzie w dobrym guscie.

Zapadta ci w glowie jakas
.) mistrzowska kampania?
Artur Biernacki: Tak, nawet nie jedna, ale nie wypada tu
o nich méwic. Siegajac obiektywnie w miare niedaleka
przesztos¢, wspomniatbym o trzech przefomowych jak
dla mnie kampaniach. Pierwsza jest oparta na jakosci
ekspozycji — kampania butéw Nike na sieci backlightéw
6x3. Po tej kampanii rezerwacje na ten nosnik trzeba byto
dokonywac z rocznym wyprzedzeniem. Druga, oparta na
kreacji — humorystyczna kampania papieroséw Camel z ha-
stem przewodnim ,Nigdy nie wyrzucaj ptongcego camela
(wielbtada) przez okno”. Trzecia natomiast byta oparta na
zasiegu i maksymalnym wykorzystaniu efektu teasera —
kampania wprowadzajaca produkt Heyah
Agnieszka Szlaska: Dla mnie mistrzowskie sa kampanie,
ktdre sq skuteczne. Aby tak byto musi by¢ przytozona
réwna uwaga do planowania i kreacji. Wyjatkowo cenie te
kreacje, ktdre korzystaja z przestrzeni publicznej, w jakiej
sie znajduja. Wykorzystuja kontekst miejsca i czasu (patrz
zdjecie).

(zy jest,,ztoty Srodek” na
.) uporzadkowanie rynku 00H w Polsce?

Artur Biernacki: WspélIny projekt dostawcéw OOH dla
rynku, oparty na wspétpracy i budujacy zaufanie do tego
medium. Liczymy na to, ze rozpoczete badanie audyto-
rium stanie sie takim ,milestone” dla OOH w Polsce.
Agnieszka Szlaska: ,Mniej znaczy wigcej” - ztota zasada
outdooru. [

Rozmawiat Robert Zatupski

POD PATRONATEM

PRECYZJA

W REKLAMIE

Na temat retargetingu, jego rodzajow, wptywu na sprzedazy i kosztow rozmawiamy
z jednym z prelegentéw Kongresu Sprzedaz - Adamem Dybg z firmy Adexon.

Adam
Dyba

Problematyka marketingu interne-

sie od 1997 roku. Twérca i zatozyciel IDMnet pierwszej

w Polsce agencji mediowej zajmujacej sie tylko reklamg
internetowa, ktéra przeksztatcita sie w internetowa siec re-
klamowa. Pracowat takze w ClickAd, gdzie realizowat proces
transformacji z brokera do agencji performance marketing.

Wspdttworca sieci afiliacyjnej Afilo oraz sieci reklamy w

grach i wokét gier AdAction. Autor wielu publikacji na temat

reklamy webowej. Budowat strategie promowania si¢ w
Internecie dla takich klientéw jak Jobpilot.pl, Trader.pl,
LUKAS Bank, OTTO. Poza praca prowadzi zajecia z marke-
tingu internetowego na Uniwersytecie Warszawskim na

Wydziale Dziennikarstwa on-line. Obecnie CEO Adexon.pl.

pierwszej polskiej platformy SSP, dziatajacej na polu reklamy

rozliczanej w modelu RTB (real time bidding).

Cotojest retargetingina
9 aym polega w praktyce?
Adam Dyba: Retargeting to oznaczanie uzyt-
kownikéw, zwykle na naszej wtasnej stronie
internetowej w celu pézniejszej emisji reklam
oznaczonym osobom. Oznacza¢ mozemy wiele
aktywnosci uzytkownikéw. Moze to by¢ sam fakt
odwiedzenia serwisu, pobranie oferty, wypetnie-
nie formularza, ogladanie konkretnego produktu.

Po oznaczeniu uzytkownikéw zaktadamy w Ade-
xon kampanie reklamowa, ktéra emituje reklamy
tylko tym uzytkownikom, ktérych oznaczylismy
(nadalismy tzw. cookie). Reklamy pokazuja sie na
wielu réznych witrynach w sieci. Mozemy stero-
wac czestotliwoscig emisji reklam oraz ceng, bo
kupujemy emisje w modelu negocjowania ceny
(tzw. real time bidding).

towego oraz reklamy w sieci zajmuje

@ Jakie sa rodzaje retargetingu?

Retargeting mozemy podzieli¢ na 3 rodzaje.

Retargeting prosty to nic innego jak mechanizm
bytes — wracaj, pokazujemy reklamy tym co u nas
byli, nie réznicujemy przekazu reklamowego.
Retargeting segmentowy, to oznaczanie poszcze-
gblInych sekcji naszego serwisu np. ktos ogladat
oferte samochodu dostawczego, to bedziemy mu
emitowac reklame tego wiasnie samochodu, jesli
byt na samochodach osobowych luksusowych,
to wéwczas na kreacji pokazemy mu taki wtasnie
samochdd. Jest tez retargeting dynamiczny, ktéry
znajduje zastosowanie dla klientéw posiadaja-
cych na swojej stronie internetowej szeroka game
produktéw (sklepy internetowe, galerie, itp.).

Na czym polega
@ reatrgeting dynamiczny?
Retargeting dynamiczny polega na tym, ze dla
kazdego uzytkownika generujemy ,w locie” per-
sonalizowang kreacje na podstawie jego historii
poruszania sie po stronie internetowej. Wéwczas
jesli ogladat w sklepie dany produkt, to na kreacji
pokazemy mu ten produkt lub produkty podobne,
komplementarne, bestsellery, etc. (w zaleznosci
od obranej strategii).

Potencjalnyg kligng
preeglyda zawartosc sklepu.,

-

W jaki sposdb retargeting wplywa
@ na zwigkszenie sprzedazy i jakie
sq inne korzysci? W jakich przypadkach
warto zastosowac to narzedzie?
Retargeting znaczaco wptywa na zwiekszenie
sprzedazy. W zaleznosci od branzy pozwala pod-
nies¢ konwersje nawet o 20%. Warto tez dodac,
Ze bardzo pozytywnie wptywa na budowanie
wizerunku firmy i zwieksza jej rozpoznawalnos¢
wsréd klientéw.

lle kosztuje wdrozenie retargetingu?
9 Koszty sq bardzo niewielkie, bo wszystko
dziata w modelu SaaS, wystarczy wstawic na serwis
kody do oznaczania uzytkownikéw, a w przypadku
retargetingu dynamicznego przygotowac szablony
kreacji (okoto 900 zt jednorazowo) i skonfiguro-
wac baze produktéw w XML do emisji informacji
o produktach na reklamie. Sama emisje reklam
kupuije sie zwykle w modelu CPC, koszt to okoto
50 - 60 groszy za jedno klikniecie, czasem nawet
taniej. Ceny raczej beda rosnac, podobnie jak ceny
na stowa kluczowe w wyszukiwarce. Wraz z liczbg
klientéw, ktérzy zdecyduja sie na korzystanie z re-
targetingu klienci beda pomiedzy soba konkurowac
0 osoby z potencjatem nabywczym w sieci. [

v opuszcra sklep
przeglada inne withyny W sieci

uzytkownik powraca
do sklepu

(P\ﬂi
po khikmeciu w wybrany
na rexlamie procukt !

: Baemerang

" wyswietla uzytkownikowi
spersonalizowane reklamy,
zawierajgce rekomendacje
produktow ze sklepu
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Nazwa kampanii:
Promocja Firmy FilmNet w Polsce.
Firma/marka: FilmNet.
Czas trwania kampanii: listopad 1994 r;
gtéwny pokaz odbyt sie 4 listopada 1994 r.
Wykorzystane nosniki wielkiego formatu:
pneumatyczna posta¢ King-Konga.
Rozmiary no$nikdw: wysokos¢ 15m.
Lokalizacje: $ciana Patacu Kultury i Nauki
w Warszawie. Balon zostat zawieszony miedzy
21 a 24 pietrem.
Szczegoty kampanii: Pokaz na Patacu Kultury
i Nauki zostat zorganizowany przez agencje re-
klamowa Burson- Marsteller. W ten sposdb Firma
FilmNet rozpoczeta swojg kampanie promocyj-
na w Warszawie. Ekspozycja balonu potaczona
byta z pokazem laserowym.
Producent nosnika: Tent s.c. Ki W. Bohojto,

A. Cwikta.
| _I--u.“!'g;!‘__,._ g
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Nazwa kampanii: PREDATOR EURO 2012
Firma/marka: ADIDAS
Czas trwania kampanii: 1 miesiac.
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Wykorzystane nosniki wielkiego formatu:
powiekszona makieta oficjalnego buta na
EURO2012 wykonana na podstawie naturalnych
rozmiaréw prototypu buta PREDATOR2012.
Materiat: laminat szklany PWS.

Rozmiary nosnikéw: Wymiary makiety buta: dtu-
gos¢: 270cm, szerokos¢ 90cm, wysoko$é: 114cm.
Wymiary makiety buta wraz z podstawa: 240cm
wysokosci, 120cm dtugosci, 90cm szerokosci.
Lokalizacje: Wroctaw - Pasaz Grunwaldzki,
Gdansk - Galeria Battycka, Gdarisk — Madison,
+6d7 — Manufaktura, Poznar - Stary Browar, Kato-
wice — Silesia, Krakdw - Galeria Krakowska, War-
szawa - Galeria Mokotdw, Warszawa — Arkadia.
Szczegoty kampanii: Prezentacja modelu
PREDATOR 2012. Wyrdznienie systemu miCoach
poprzez oswietlenie LED oraz specjalng konstruk-
cje podstawy eksponujacg podeszwe.
Producent nosnika: PW. ROSLON — 3D FORM.

Nazwa kampanii: Butelka COCA COLA.
Firma/marka: COCA COLA.
Czas trwania kampanii: 1 miesiac.

Wykorzystane nosniki wielkiego formatu:
makieta butelki COCA COLA wraz z elementami
charakterystycznymi dla kampanii na EURO2012
(dtonie, pitka, usta, stomka, kapelusz).

Materiat: laminat szklany PWS

Rozmiary nosnikéw: Wysokos¢: 600cm, szero-
kos¢: 180cm.

Lokalizacje: STREFA KIBICA: Warszawa, Gdarisk,
Wroctaw .

Szczegoty kampanii: Reklama sponsora w stre-
fach kibica.

Producent nosnika: PW. ROStON — 3D FORM.

Nazwa kampanii:

Pitka Real (Z wirtuala do Reala).

Firma/marka: Real.

Czas trwania kampanii: 40 dni.

Wykorzystane nosniki wielkiego formatu: Nosnik
pneumatyczny.

Rozmiary nos$nikéw: 16 m $rednicy.

Lokalizacje: Centrum Warszawy.

Szczegdbty kampanii: Akcja promocyjng, ktéra miata
wiele odston w outdoorze. Pitka pompowana byfa
przez osoby, ktdre musiaty zalogowac sie przez strone
Www oraz niezaleznie od miejsca w ktérym znajdy-
waty sie mogty sledzi¢ na zywo efekty tego co zrobity
w sieci. Dodatkowo wielka, najwieksza na Swiecie
pitka zostata oficjalnie wpisana do Ksiegi Rekordow
Guinessa. Dla miasta, z ktorego byto najwiecej oséb
pompujacych pitke, wylosowany zostat dom dziecka,
ktdry otrzymat sprzet sportowy.

Producent nosnika: Studio 55.

Nazwa kampanii: TIGER.

Firma/marka: Maspex.

Czas trwania kampanii: 2 x 14 dni.

Wykorzystane nosniki wielkiego formatu: Nosnik
pneumatyczny.

Rozmiary nosnikéw: 30 m wysokosci.

Lokalizacje: Warszawa, Dworzec Zachodni oraz CH
Targowek.

Producent nosnika: Studio 55.
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Nazwa kampanii: Nike Air Max Classics.
Firma/Marka: Nike Poland.

Czas trwania kampanii: 1-31 marca 2013 r.
Wykorzystane nosniki wielkiego formatu:

1. Tunele przejs¢ podziemnych.

2. Siatki wielkoformatowe.

Rozmiary nosnikéw: dtugosc tunelu ok. 40 m, wyso-
kod¢ w najwyzszym punkcie: 2,67 m. Wykorzystano
dwa przylegajace tunele.

Lokalizacje:

1. Podziemia pod Rondem Romana Dmowskiego

w Warszawie.

2. Siatka wielkoformatowa ul. Krucza/Chmielna

w Warszawie.

Szczegoty kampanii: Celem kampanii byto przed-
stawienie 26-letniej historii kultowych Air Maxéw

w niestandardowy i innowacyjny sposéb. Gtéwnym
nos$nikiem reklamowym byty tunele przejs¢ pod-
ziemnych pod Rondem Dmowskiego, a szczegdinym
elementem realizacji

— zagospodarowanie przestrzeni pomiedzy $cianami
w tunelach poprzez stworzenie witryn prezen-
tujacych produkt. Co wiecej, dzieki zastosowanej
technologii Flashpoints, fani kultowych Air Maxéw
mogli poznac wezesniejsze modele jednych z naj-
populamiejszych butéw sportowych $wiata, a takze

i e

ac reklamie!

zobaczy¢ swoje ulubione modele w nowej odstonie
— Engineered Mesh Pack.

Realizacja: Mindshare Polska. Wspotpraca: CAM
Media, GG Studio, Flashpoints.

Nazwa kampanii: Nike - To jest méj czas.
Firma/Marka: Nike Poland.

Czas trwania kampanii: Czerwiec 2012r.
Wykorzystane nosniki wielkiego formatu: Naklejka
wielkoformatowa/Orco Tower.

Rozmiary nosnikéw: 13 500m’,

Lokalizacje: Orco Tower, Al. Jerozolimskie 81,
Warszawa.

Szczegdty kampanii: Spektakularna realizacja
ORCO Tower byta istotnym elementem dziatar\
reklamowych prowadzonych w ramach

kampanii Nike,To jest mdj czas"w przestrzeni
miejskiej w Warszawie. O wyborze ORCO Tower
zdecydowaty imponujace rozmiary budynku oraz
jego lokalizacja. Budynek znajdowat sie w bliskim
sasiedztwie najwiekszej Strefy Kibica i hotelu,

w ktorym przebywaty wiadze UEFA. Oklejone Sciany
budynku byty widoczne nawet z duzej odlegtosci,

a specjalnie przygotowane nocne oswietlenie
jeszcze bardziej eksponowato marke Nike. W wyniku

przeprowadzonych dziatar\, mimo, iz marka Nike

nie byfa oficjalnym sponsorem turnieju — znalazta
sie w grupie najczesciej wymienianych brandéw,

z ktorymi Polacy kojarzyli UEFA EURO 2012TM
(analiza Instytutu Badania Opinii Homo Homini).
Realizacje na ORCO Tower zobaczyto ok. 6 min oséb.

Realizacja: Mindshare Polska.

Nazwa kampanii: Skuteczny outdoor.
Firma/marka:, GIGANTOPL"

Czas trwania kampanii: 3 miesiace.

Wykorzystane nosniki wielkiego formatu — nosniki
wielkoformatowe GIGANTO.

Rozmiary nosnikéw:

- nosniki formatu 10m (wys.) x 30m (szer,)

- nosniki formatu 8m (wys.) x 24m (szer).
Lokalizacje: gigantyczne tablice reklamowe
rozmieszczone na terenie catego kraju przy
autostradach i drogach ekspresowych, w sumie 45
000m? powierzchni reklamowych

Szczegdty kampanii: Kampania wizerunkowa
majaca na celu pokazanie jak skuteczna jest reklama
na nosnikach GIGANTO oraz jaka site przekazu ma
outdoor w dzisiejszych czasach.

Producent nosnika: Giganto Polska Sp.z 0.0.
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OLSKAWOJNA
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POLSKICH MIAST NIE WIDAC SPOD REKLAM. PLAKATY, BILLBOARDY, PtACHTY, DYKTY, SIATKI | COKOLWIEK

TYLKO CHCEMY (LUB NIE CHCEMY) NAPOTYKAMY NA KAZDYM KROKU. NIE WSZYSTKIE REKLAMY

OUTDOOROWE W POLSCE SA PIEKNE | PROFESJONALNIE PRZYGOTOWANE. CO WIECE), NIE WSZYSTKIE

TEZ ZAMIESZCZONE SA ZGODNIE Z PRAWEM | W ODPOWIEDNICH, WYZNACZONYCH DO TEGO MIEJSCACH.

JEDNAK NIEKTORYM PRZESZKADZAJA ROWNIEZ TE LEGALNIE DZIAtAJACE BILLBORADY CZY WITRYNY,

KTORE SA NATURALNYM | NIEODZOWNYM ELEMENTEM KAZDEGO WSPOLCZESNEGO MIASTA. ZNISZCZONE

WYDRUKI WIELKOFORMATOWE, POZRYWANE PLAKATY, DOSZCZETNIE OBLANE FARBA SCIANY | SZYBY

POPULARNYCH SKLEPOW. WYRAZ SPRZECIWU, BOHATERSTWO, CZY WANDALIZM?

eoria komunikacji spotecznej
bywa nudna i niezrozumiata,
ale jej szczypta bedzie tutaj
niezbedna. Ta dziedzina nauki
jest bowiem wielopoziomowa,
wieloaspektowa, a co za tym idzie tez
skomplikowana. Niezaleznie od tego czy
to sie komus podoba, czy nie, jej integralna
czeécig pozostaje réwniez reklama. Prze-
kazy promocyjne s3 nieroztaczng czescia
wsp6tczesnej komunikacji, sg wszechobec-
ne — natykamy sie na nie w przestrzeni
publicznej, ale takze i prywatnej, w realu
i Internecie, w mediach i wytworach
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kultury. Dlatego coraz czgsciej budza nasz
sprzeciw, ale czy stusznie?

Reklamowy atak

Producenci débr, ustugodawcy, dystrybuto-
rzy, handlowcy — wszystkim zalezy na do-
tarciu ze swoim komunikatem do odbiorcy
z grupy docelowej. Emitowanych komuni-
kat6w jest tak duzo, ze wszystkie razem,
zmieszane ze soba, czesto daja efekt szumu
komunikacyjnego nie do przebrniecia. Nic
dziwnego, ze mozna mie¢ tego dos¢. Z me-
diéw gtéwnego nurtu co chwile atakuja nas

watpliwej jakosci reklamowe przekazy, jak
gdyby nie wystarczyta nam juz miatka tres¢
zapetniajaca raméwke. Product placement
sprawia, ze ogladajac film nie wiemy, czy
nie powstat on tylko po to, by sprzedac
wiecej soku. Szukajac na forach interneto-
wych porady nie wiemy, czy kto$ poleca
Canona w ramach godzin swojej pracy,
czy rzeczywiscie jest zachwycony jego nie-
zawodnoscia. Nasze miasta wygladaja jak
przystrojona przez schizofrenika choinka.
Juz legalne billboardy, ptachty, cityligh-

ty czy tablice zastaniajg jego pierwotng

tkanke. Dodatkowo takze te nielegalne
ogloszenia i ekrany, w kazdym mozliwym

miejscu, przelewajq szale goryczy, a wtedy
zaczynamy sie buntowac... kto$ zrywa,
dopisuje hasta, badZ wyciaga farbe i leje.

. ’
Nieprzemyslany bunt
Sprawe zniszczenia frontu butiku Zienia

w Warszawie zna zapewne kazdy, majacy
jakikolwiek kontakt z mediami czy reklama.
Doszczetnie oblane farba sciany i witryny
nadawaty sie tylko do gruntownej odnowy.
Wandalizm czy bohaterstwo? Zdania byty
podzielone, skrajnie. Tez zaczelismy sig
zastanawia¢ nad odpowiedzig na tak posta-
wione pytanie. Czy niszczyciele kamienic
ulzyli sobie? Pewnie tak. Czy co$ zmienili?
Z pewnoscia plany budzetowe miasta lub
administracji, ktéra zmuszona bedzie odno-
wi¢ obryzgane $ciany. Kto na tym skorzysta?
Pewnie jakas firma oferujaca tego typu
ustugi. Koniec koricow wiec antykapitali-
styczne dziatanie wesprze kapitalizm. Ironia
losu. Szkoda, Ze nie rozumieja tego wszelcy
uliczni zadymiarze — za zniszczone mienie
ptacimy zawsze wszyscy razem. Niewazne
czy to $ciana, szyba, czy przystanek auto-
busowy, najczesciej naprawa wybrykéw
wandali finansowana jest z podatkéw lub
rekompensowana wyzsza ceng biletow,
towaréw, ustug. Jesli sprawcy chca obalenia
systemu (przynajmniej tak to manifestuja), to
jak na swoje powazne zamiany zachowuja
sie doé¢ infantylnie, zdaje sig, ze sami nie
rozumieja rzeczywistosci w ktdrej zyja.
Niszczac kilka witryn chca zahamowac
konsumpcjonizm? Chcg zwrécic na ten
problem uwage $wiata? Nie tedy droga.
Opracowanie programu negatywnego jest

bardzo proste. To, to i jeszcze to nalezy
zniszczy¢, tego powinno nie byc, to jest zte.
Super, ale co dalej? Jesli naprawde chcecie
coé zmieni¢, krytykujcie konstruktywnie.
Okreglcie co i jak chcecie zbudowac, kiedy
juz zniszczycie to, co jest.

Rozejm z outdoorem

Szpeca, mecza, zastaniaja — ta najtatwiej
okresli¢ polskie reklamy outdoorowe, ale
czy krytycy tej formy zdaja sobie sprawe

7 tego, ze wigkszos¢ tak zwanych ,strasza-
kéw” to nielegalnie wywieszone ekrany,
tablice, dykty i siatki. Dlatego manifestujac
sprzeciwu wobec zalewajacych przestrzen
publiczna reklam podejdZmy do tego z roz-
waga. Mozna zalac je farba, co jak widac
na wyzej wymienionym przykfadzie jest zu-
petnie bezcelowe. Lepiej zatem prébowac
zmieni¢ prawo, dziatajac zgodnie z jego
przepisami, a nie famac je, przyczyniajac
sie tym samym do negatywnego postrzega-
nia wszystkich chcacych naprawi¢ cos w tej
kwestii. Whrew pozorom réwniez branza
reklamowa jest jak najbardziej za uporzad-
kowaniem kwestii reklamy outdoorowej i za
uchwaleniem przepiséw prawnych, pozwa-
lajacych na efektywne regulowanie rynku
reklamy zewnetrznej na kazdym poziomie.
Regulacje takie powinny by¢ tak zaplano-
wane, aby ani reklamodawcy, ani ich prze-
ciwnicy nie mieli pretekstu do oszpecania

i dewastacji wspélnej, niezwykle cennej
publicznej przestrzeni miejskiej.

Materiat powstat na postawie
tekstéw zamieszczonych na blogu
PrzerwaNaReklame.pl - agencji
marketingowej Plodni.com.

Przerwa na

REKLAME pt
€ P

RADOSEAW WEOCZEWSKI
DYREKTOR KREATYWNY AGENCJI
MARKETINGOWEJ PtODNI.COM

Outdoor to jedna z najstarszych i naj-
bardziej popularnych form reklamy,
dlatego stanowi ogromne wyzwanie
dla teamow kreatywnych. Tworzac ja
wazne jest, aby wyrdznic sie z posrod
gaszczu innych komunikatow, nie
tylko trescia, ale tez forma i wykona-
niem. Juz na poziomie opracowy-
wania koncepdji musimy pamietac
rowniez o tym, ze przygotowywana
kampania bedzie funkcjonowac

w przestrzeni miejskiej. Dlatego
materiaty OOH powinny by¢ wykony-
wane w jak najbardziej profesjonalny,
przemyslany i estetyczny sposob.
Ciekawie przygotowane dziatania
outdoorowe nie musza meczyc oka,
czy szpeci¢ miast. Wrecz przeciwnie.
Najlepsze miedzynarodowe kam-
panie billboardowe czesto budzg
zachwyt. Doskonale przemyslane,
niestandardowo zaprezentowane,
wykorzystuja gotowe nosniki lub
_naturalne” elementy przestrzenie
miejskiej, takie jak tunele, latarnie
czy studzienki kanalizacyjne. Ich
koncepcje oparte sa na fantazyjnych,
skomplikowanych, przestrzennych
konstrukcjach, a czasem na prostych,
ale genialnych pomystach. Taka
zabawa konwencja i innowacyjne
podejécie do tematu outdooru spra-
wia, ze nie tylko dana marka zostaje
dostrzezona przez odbiorcow, ale Cymam—
takze zyskuje przestrzen miejska.

a
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Nadal czekacie na krolowa?
@ Bartosz Dobrzyriski, CMO i Cztonek
Zarzadu Play: Czekamy na kazdego klienta,
ktéry chce dotaczy¢ do Play.

Dlaczego zdecydowaliscie
@ sie na takq inwazje gwiazd?
Kampania ma na celu, przede wszystkim, prze-
kazanie jak najszerszej grupie odbiorcéw infor-
magji o tym, ze Play jest najczesciej wybiera-
nym operatorem wsréd os6b przenoszacych
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numer. Pokazuje to, ze Play jest niezmiernie
popularny, a proces przenoszenia numeru jest
tatwy. W poszczegélnych odstonach kampanii
zwracamy uwage na nasze oferty takie, jak na
przyktad nowe taryfy abonamentowe S, M, L.

Idol nastolatek Bednarek,
@ kontrowersyjny Wojewodzki,

zakrecony Mozil, modna Socha

ay przestodka Rozczka.

Skad taki dobor gwiazd?

MPANIA

BARTOSZ DOBRZYNSKI
CMO | CZLONEK ZARZADU PLAY
-

4

Gwiazdy dobieralismy starajac sig, aby byty
to osoby rozpoznawalne od pierwszego
spojrzenia, posiadajace dorobek artystycz-
ny i pasujace do reklamowanej oferty.
Wiasciwie mozna powiedziec dla kazdego
co$ dobrego.

A gdzie Gwiazda, ktora przekona
9 klientow biznesowych?

Mysle, ze kiedy ten numer bedzie gotowy
odpowiedZ bedzie znana ©

Ofensywa reklamowa Play jest
dos¢ kosztowna. Chdieliscie zrobi¢
zamieszanie na rynku czy to
dtugofalowa strategia?
Wszystko co robimy ma na celu przekonanie jak
najwigkszej rzeszy potencjalnych klientéw, ze
warto zmienic¢ operatora. Stosujemy rézne metody,
ale idea zawsze jest taka sama.

Ktory z kanatow dotarcia do klienta
@ jest dla Play najbardziej atrakcyjny?
Stosujemy peten zestaw kanatéw od telewizji
poprzez outdoor, facebook, strone WWW i tak
dalej. Moim zdaniem tylko spéjny i konsekwentny
przekaz we wszystkich kanatach daje spéjny obraz
tego, co chcemy przekazac.

Jaka zes¢budzetu Play idzie
@ na kampanie out of home?
Jest to okoto 10% budzetu mediowego Play.

Zwraca Pana uwage na duze
@ reklamy czy wolnostojace

billboardy przy autostradzie?
Zwracam uwage na wszystkie dobrze wyekspono-
wane jakosciowe nosniki OOH. Uwazam, ze maja
one duzy udziat w budowaniu przekonania, ze
reklamodawca jest obecny tam, gdzie jego klienci
mieszkaja, pracuja i buduje to zaufanie do danej
marki.

Czy w komunikagji z klientem
@ uzywacie gadzetow reklamowych?
W niewielkim zakresie, klienci oczekuja od nas
przede wszystkim dobrej oferty a nie gadzetéw.

Wyspa Play na Lotnisku Chopina zostata
@ nagrodzona w konkursie POS STARS.

Skad pomyst na taka realizacje?
Te aktywnosc zrealizowalismy jako czes¢ naszej
wsp6tpracy z PLL Lot promujac tablety jako cos, co
warto zabrac ze sobg wyjezdzajac za granice. Stad
naturalna decyzja o promocji mozliwosci wypozy-
czenia tabletu od Play wiasnie na lotnisku.

Ogladatem salony Play. Musze

przyzna¢, ze duza uwage

przywiazujecie do ich wykonania.
Dziekuje za obserwacjg, staramy sie aby nasze
punkty sprzedazy byty estetyczne, czyste i dobrze
wyposazone.

7 na 10 osob przenoszacych swoj
@ numer staje sie klientami Play. Nie

jestescie ulubiericami konkurengji.
Nie jestesmy po to, aby lubita nas konkurencja,
nasza misja jest to, aby Play byt najchetniej
wybieranym kolejnym operatorem dlatego, bo
oferuje klientom ustugi jakich potrzebujg w do-
brej cenie.

Czy polski rynek telekomunikacyjny
@ nie jest juz nasycony? (zeka nas

walka o podbieranie klientow?
Rynek jest nasycony jesli chodzi o liczbe oséb uzy-
wajacych telefony komérkowe. Nie jest jednak nasy-
cony jesli chodzi o korzystanie z ustug. Przy ofertach
typu nielimitowanego takich, jak nasza FORMUEA
4.0 obserwujemy, ze liczba minut i sms-6w, ktdra
klienci wykorzystuja ro$nie bardzo istotnie. Czyli
klienci chcg korzysta¢ swobodniej, ale do tej pory
barierg byly koszty i oferty operatoréw. Oczywiscie
caly czas ro$nie uzycie Internetu w smartfonach i to
jest trend, ktéry bedzie jeszcze przyspieszat. Nowe
smartfony majq coraz wieksze ekrany, coraz szybsze
procesory a nasza siec jest w stanie dostarczac coraz
szybsza i stabilniejszg transmisje danych. To wszystko
sprawia, ze jestem optymista i mysle, Ze operatorzy
komérkowi i ich produkty beda coraz wazniejszym
elementem naszego zycia.

(zy to prawda, ze wystaliscie do
9 siedziby T-mobile stare drukarki do
dalszego kopiowania ofert Play?
Poprosze Marcina Gruszke o podpowiedz jak to byto.
Marcin Gruszka, Rzecznik Prasowy PLAY: ,Oczywi-
Scie tak, regularnie wysytamy cos naszej konkurencji.
Ostatnio wystalismy prezesom luksusowe francuskie
szampany, Swietujgc koniec asymetrii i wyzszych
stawek do Play. Niestety nikt nam nie podzigkowat,
a asymetria wciaz jest, a do Play wciaz drozej”.

W Internecie padaja zarzuty
@ o problemy z zasiegiem. Na jakie

zmiany moga liczyc klienci?
Play dysponuje najlepszym mozliwym zasiegiem, bo
oferujemy nie tylko nasza wtasna siec Play, ktdra ob-
stuguje znaczaca wiekszos¢ naszego ruchu, ale takze
peten dostep do sieci naszych partneréw w roamingu
krajowym, czyli sieci Plus i Orange. W praktyce
oznacza to, ze posiadajac telefon w Play mamy
najwieksza pewnos¢ posiadania dobrego zasiegu. Nie
zmienia to faktu, Ze caly czas inwestujemy i rozbudo-
wujemy nasza sie¢. Niedawno Play wygrat podczas
przetargu organizowanego przez Urzad Komunikacji
Elektronicznej kolejne czestotliwosci, dzieki wyko-
rzystaniu ktérych bedziemy w stanie ulepszac nasza
sie¢, jej zasieg i jakosc.

Wiele osob wyraza przekonanie,

@ ze Play przetamat monopol,, tréjcy’.
(zym jeszcze w najblizszym czasie
zaskoczycie klientow?

Rzeczywiscie, udato nam sie w ciagu kilku lat

zbudowac realng alternatywe dla tzw. zasiedziatych

operatoréw, ale nadal kontroluja oni ponad 80%

rynku, wiec jest jeszcze wielu klientéw, ktérych

bedziemy chcieli naméwic¢ na zmiane. Dobre oferty,
bogata oferta sprzetu, proste podejscie do klienta to

nasz przepis i bedziemy sie go trzymac. O

Rozmawiat Robert Zatupski

W FORMULE 4.0
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Przedstawiajac Piotra Tymochowicza, podczas Presentation Show
na ubiegtorocznych targach organizowanych przez 00H magazine,
Robert Zatupski powiedziat: , Piotr jest jak Madonna. Mozna go lubi¢
lub nie, ale nie sposdb przejs¢ koto niego obojetnie.”
Z trenerem biznesu i specjalistg od marketingu politycznego rozmawiamy
0 odszkodowaniu od Google, polskiej marce i teorii Wywierania Wptywu.

__"h-
N =

Piotr Tymochowicz

Charyzmatyczny trener biznesu, ekspert ds. wize-
runku i wywierania wptywu, doradca medialny i ds.
marketingu politycznego, twérca sukcesu wielu osob
z pierwszych stron gazet. Konsultant w zakresie pro-
wadzenia negocjacji. Autor i propagator metod Teorii
Wywierania Wptywu. Jest réwniez autorem koncepgji,
takich jak: nowe ujecie analizy transakcyjnej w zasto-
sowaniu do analizy osobowosciowej, model multi-
tripleksowy, klasyfikacja taktyk i strategii negocjacyj-
nych oraz manipulacyjnych. Prowadzi szkolenia dla
kadry menedzerskiej $redniego i wyzszego szczebla,
m.in. autorskie treningi sugestywnosci, elementow
charyzmy, skutecznego przywodztwa.
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20 milionéw dolaréw od Google.
9 Nie przesadzites?

W Polsce jest taka miara, Ze realne sg odszkodowania, ktére nie
przekraczajg wysokosci pensji sedziego. Przywilejem sedziego,
nie tyle sa wysokie pensje, bo raczej nie sg, co kuriozalny im-
munitet. Kazdy sedzia w Polsce metoda komunistyczna, jeszcze
z czasow PRLu, ocenia wysokos$¢ odszkodowania w zaleznosci
od wiasnych zarobkoéw i kieruje nimi gtéwnie zawis¢ osobista.
Natomiast w Stanach Zjednoczonych, cztowiek pokrzywdzony
przez duzy koncern, przed duza instytucje lub duze wydawnic-
two, ma prawo zada¢ dowolnego odszkodowania. W swiecie
normalnym, znaczy w Stanach, taka kwota nie jest niczym ku-
riozalnym. Bytaby kuriozalna w wysokosci miliarda dolaréw. Na-
tomiast kwoty rzedu 5, 10, 20 milionéw sg na porzadku dzien-
nym. Budza zdziwienie w Polsce, ktéra raczej do normalnych
krajow nie nalezy.

(zy to oznacza, ze 20 milindw dolardw jest
wart Twéj wizerunek? Marka Tymochowicz?
Znowu myslenie polskie. To nie jest walka z brandem, to nie
jest walka marki Tymochowicza z kimkolwiek. W Stanach Zjed-
noczonych, tego rodzaju odszkodowania nie dostaje brand
typu Coca Cola, ale zwykty, normalny cztowiek, ktory nazywa
sie Jonh Smith i ktérego nikt nie zna. Marka nie ma nic do tego.
Jest nawet przeszkoda. Wszyscy s rowni wobec prawa i zada-
niem sadu jest prowadzi¢ proces z zachowaniem tej zasady. Je-
zeli na terenie Standw Zjednoczonych popetnites przestepstwo
to nie wazne czy jestes osobg stawna, rezyserem, czy masz wia-
dze. Wszyscy sa réwni wobec prawa. Nie ma $wietych krow,
Swietych politykow, swietych sedzidw.

Jeste$ kontrowersyjny i zasami
walisz z przystowiowej grubej rury”.

Mogtes sie spodziewa¢ odwetu.
Tak i nie. Dostatem sygnat od swoich prawnikéw z jednego
z najlepszych biur z Florydy, Ze jest odpowiedni moment na
ogtoszenie tej sprawy. Nie spodziewatem sie jednak, ze bede
udzielat wywiadow réwniez do portali amerykarskich i rosyj-
skich. W Polsce dziwi wszystko co odstaje od naszego, polskie-
go, nienormalnego swiatka.

(zy anonimowe szkalowanie ludzi
w Internedie to nasza, polska przypadtosc?
Ja zyje réwnolegle w trzech swiatach. Jestem niemieckojezycz-
ny, bo 15 lat spedzitem w Niemczech i mam tam state kontakty.
Rowniez zyje na Florydzie oraz w Polsce. Biore udziat w réznych
dyskusjach na réznych portalach. Ewenementem na skale $wia-
towa jest hating w internecie wobec wiasnych rodakéw. Prze-
ktada sie to na inne dziedziny. Nie ma przyktadu narodu, kté-
ry by tak nienawidzit sam siebie, tak szkalowat sam siebie, kto-
ry by tak sam siebie nie doceniat. Pokazuje to przyktad profe-
sora Baranowskiego, tworcy btekitnego lasera, ktory szkalowa-
ny przez wiasne $rodowisko naukowe musiat wyjechac z Pol-
ski. W tej chwili jest znany i szanowany w catych Stanach. Zna-
ny i szanowany. Nie chodzi bowiem o sam hating, nienawis¢,
szkalowanie. Polacy nie wiedza co to znaczy szanowac drugie-
go cztowieka. Widac to nie tylko w Internecie, ale nawet na kaz-
dym przejéciu dla pieszych, gdzie kréluje wiejskie chamstwo.

W cywilizowanym $wiecie szacunek do drugiego cztowieka jest
norma. Stowianie nigdy nie mieli szacunku dla siebie, do zy-
cia. W Rosji nikogo nie dziwi, ze kogos sie zabija i ze ktos sie ttu-
cze. My jestesmy mafg Rosja. Nie jestesmy nawet pod tym ka-
tem lepsi od Ukrainy.

Po co komentowanie spraw politycznych?
9 Nie lepiej skupic sie na byciu trenerem biznesu?
Ja nie jestem tylko trenerem biznesu. Trudno wiec abym sie tyl-
ko na tym skupit. Pracuje rowniez jako doradca w marketingu
politycznym, a tak na marginesie, ja niczego nie komentuje. Do-
statem pietnascie propozycji prowadzenia programoéw w tele-
wizji i wszystkie odrzucitem. Bardzo wiele wywiadow odrzucam
albo nie udzielam. Nie mam potrzeby produkowania sie i udzie-
lania gdziekolwiek. Jedyne co robie dla wiasnej przyjemnosci
i dla komunikowania sie z grupg przyjaciét, to komentarze na
moim profilu na Facebooku. Nie utrzymuje tego w tajemnicy
bo nie mam takiej potrzeby. Moja prywatna sciana, nie zaden
fanpage. Nie prowadze bloga, nie udzielam sie w telewizji. Swo-
je prywatne opinie komentuje na witasnej $cianie.
To wszystko. Nikomu nie kaze tego czyta¢ ani komentowac.

Na rynku ukazuje sie Twoja
nowa ksiazka. Mam poprzednia.

Dlaczego powinienem kupi¢ nowa?
Bardziej skupiat bym sie na tych, ktdrzy nie powinni. Jeze-
li mamy utrwalony $wiatopoglad, mamy spokdj ducha i wierzy-
my w rézne iluzje religijne. Jesli jestesmy w tym dobrzy i zyjemy
w przeswiadczeniu, ze nie warto sie rozwijac, to na pewno nie
warto kupowac mojej ksigzki. Poprzez zaprzeczenie w oczywi-
sty sposdb, ci ktorzy tego nie odczuwajg — powinni kupic.
Wyznacznikiem jest jedna rzecz. Staram sie w nowej ksigzce za-
brac¢ ludziom iluzje. Przedstawic swiat z niekoniecznie ulubionej
perspektywy, ale z réznych perspektyw, ktére moga by¢ nie do
konca tradycyjne. Staram sie nastawi¢ na jedno - na sprzecz-
nos¢.

Mozna w dwdch zdaniach powiedzie¢
9 aym jest, teoria wptywu"?

Teoria wptywu jest w moim rozumieniu po pierwsze pewnym
systemem postrzegania swiata ze zbiorem okreslonych na-
rzedzi psychologicznych, ktdre maja szybciej, mocniej, spraw-
niej doprowadzi¢ nas do pozadanego celu. To jest definicja. Na-
tomiast w praktyce wywieranie wptywu nie jest takie proste.

W sensie semantycznym kojarzy sie nam wszystkim z wywie-
raniem presji, z manipulacjami. Nie musi tak by¢. Okazuje sie,

Ze te systemy, ktére nie wywierajg presji sa znacznie skutecz-
niejsze.

Moge da¢ jedna, bardo prosta wskazéwke. Jezeli chcemy sku-
tecznie kogo$ do czego$ przekonac to nie powinnismy wywie-
ra¢ presji, perswadowac niczego tylko spowodowac zeby ludzie
sami odkryli, a najlepiej wspdtodkryli razem z nami, to do czego
chcemy ich przekona¢. Wtedy bedziemy o wiele skuteczniejsi.

Niektorzy zarzucaja, ze uczysz manipulowania?
9 Trudno jest mi zgodzic sie, ze to jest zarzut. To jest po
prostu prawda. Ja doktadnie to robie. Ucze manipulowac i ani
sie tego nie wstydze, ani nie boje do tego przyznac. Jednak nie
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tylko ucze manipulowania poniewaz sg cztery gtéwne systemy:
wizerunek, relacje, zdarzenia, gry.

Naturalnym zestawem do budowania wizerunku sg metody wi-
zerunkowe oddziatywania na innych, ale to z manipulacjg nie
ma nic wspolnego. Jest budowaniem brandu. Réwniez me-
tody budowania relacji nie maja nic wspélnego z manipulo-
waniem. Jezeli méwimy o teorii zdarzen to nastawiamy sie na
opracowanie strategii. Trudno powiedzie¢, ze ktos kto opraco-
wuje strategie wprowadzenia nowego produktu na rynek, ma-
nipuluje. To tak jak by powiedzie¢, ze kazda reklama jest ktam-
stwem.

Natomiast czwarty element postrzegania $wiata i w zwigzku

z tym narzedzie, czyli teoria gier, ma jeden cel — zeby wygrac.
Wtedy wiasnie dopuszczamy rézne manipulacje. Manipulacja
to pewna strategia gry, wywieranie wptywu.

Niektdrzy postrzegaja cafa teorie wptywu jako manipulacje, ale
to ich problem. Nasza rozmowa mogta by by¢ uznana przez ko-
gos$ jako czysta manipulacja czytelnika. Jeszcze lepszym przy-
ktadem moze by¢ wychowanie dziecka. Mozemy nie manipu-
lowa¢ dzieckiem, wysta¢ na podworko i niech sie samo wycho-
wuje metodami naturalnymi. Wtedy bedziemy dalej znajdowac
noworodki w lodéwce. Nie jest to chyba takie dobre. Lepiej wy-
chowywac dziecko, a kazdy proces wychowywania dziecka jest
pewna forma manipulacji. Zabarwienie relatywne w stosunku
do manipulacji jest czystym nonsensem.

Duza mowisz o relagjach. Jak je budowac
w czasach kiedy cena jest jednym

znajwazniejszych kryteriow wspétpracy?
Niekoniecznie cena. Gdyby tak byto, to moi klienci nie ptacili-
by mi 15 tysiecy za jeden dzier wyktadu czy tez godzine szko-
lenia w Polsce, tylko 50 ztotych. Jest w Polsce duza grupa bez-
domnych psychologéw na dworcu centralnym, ktérzy twier-
dza, Ze sie znaja na psychologii. Koszt prowadzenia jednego
dnia wynosi 50 zt. Wiec gdyby cena byfa kryterium to nie miat-
bym pracy, a na dworcu centralnym nie mieszkato by wielu
psychologéw.
W Polsce mamy chory stosunek do pieniedzy i to jest komplet-
nie inna sprawa. Nalezato by przede wszystkim zacza¢ od szkol-
nictwa — pracy od podstaw. Popali¢ wszystkie ksigzki, ktore sta-
nowig naszg literature. Programuje ona nas od dziecka na dys-
junkcje: albo / albo. Przeciety Polak ma mtotkiem wklepane do
mozgu jedno: albo mie¢ albo by, tak jakby to byty stowa stoja-
ce w kontrze. Przecietny Amerykanin wie, ze to jest tozsamos¢,
a nie przeciwieristwo. By¢ znaczy mie¢, a mie¢ znaczy by¢. Z tej
roéznicy w Polsce biora sie absurdy, ze wzorcem do naslado-
wania jest facet ktory nie ma konta, prawa jazdy, jest komplet-
nym nieudacznikiem zyciowym i tacy ludzie stawiani sa na pie-
destat. Tymczasem biedny, sfrustrowany czesto oznacza gtupi.
U nas zakompleksieni nieudacznicy wioda prym. Tak jak kiedys
klasa robotnicza czyli banda ttukéw umiata sprawowac rzady —
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to sie nazywata demokracja socjalistyczna, tak teraz banda sfru-
strowanych nieudacznikéw jest stawiana na piedestat.

Wracajac do cen. W wielu przetargach
» jest ona najwazniejszym kryterium.
Ja uczestnicze w wielu przypadkach z agencjami reklamo-
wymi i PR i nie jest to kluczowe. Taka zaleznos¢, o ktérej Pan
mowi, wystepuje przede wszystkim w spotkach z udziatem
skarbu panistwa, gdzie zatrudnia sie ludzi dbajacych wyfacznie
o swdj stotek i bojacych sie ponosic¢ jakakolwiek odpowiedzial-
nosc¢ za jakakolwiek decyzje. Wybieraja wiec co$ z czego nie
moga byc rozliczeni — zawsze najnizsze ceny.

Marka,,Polska’; jak podaje Ministerstwo
+ Spraw Zagranicznych jest wyceniana na

500 mld dolaréw. To duzo czy mato?
Wycena poréwnywalna do Google, wiec nie wydaje mi sie to
prawda, bioragc pod uwage fakt, ze Google jest znane z grub-
sza na catym swiecie, a prawie nikt nie wie gdzie lezy Polska.
Wiekszos¢ Amerykandw mysli, ze miedzy Grenlandia a Zwigz-
kiem Radzieckim. A jak rzucisz hasto Google w Ugandzie to
wiekszo$¢ bedzie wiedziata o kim mowa. Jak rzucisz Poland to
zrozumiejg Holand i beda sie cieszy¢, ze trawe mozna pali¢ le-
galnie u nas na ulicach. Takze nie wydaje mi sie ta kwota re-
alna. Mysle, ze wycena na 500 min dolaréw bytaby prawda.
Prawda jest dosy¢ brutalna, ze brandu nie mamy zadnego. My-
sle, ze Nigeria ma lepszy brand niz Polska w $wiecie. Przynaj-
mniej znana jest z tego, ze jest ciepto. Wiemy, ze Abudza - sto-
lica Nigerii, jest najbezpieczniejszym miejscem w Afryce, a kto
cokolwiek wie o Warszawie?

Euro 2012 to byt wizerunkowy sukces
y mamy uczucie niedosytu?
Ja mysle, ze po pierwsze nikt juz nie pamieta o tym gdzie byto
Euro 2012. Po drugie - brand buduje sie post factum tym, jak
mozna wykorzysta¢ event tego typu. Mysle, ze Euro nie zosta-
to dobrze wykorzystane. Najwazniejszy jest nie sam event, ale
to co sie dzieje po evencie. Wiekszos¢ obcokrajowcdw, kto-
ra nas odwiedzita, wbrew relacjom w mediach, mysle, ze byta
rozczarowana tym co zobaczyta w Polsce.

Podjatbys sie zadania opracowania
+ koncepdji wizerunku Polski?
Gdybym nie daj Boze osiggnat sukces, momentalnie bytbym
najbardziej znienawidzonym Polakiem w naszym kraju. Ce-
chuje nas bowiem kompletna niewdziecznos¢. Trudno jest bo-
wiem promowac kraj, ktéry sam siebie niszczy. Sam na siebie
wptlywa destrukcyjnie. Najpierw zacznijmy od siebie. Zmien-
my swoja mentalnos¢. Popracujmy od podstaw. Wyksztat¢my
nowe pokolenia, sensownych, nowoczesnych Polakéw, a do-
piero potem ich promujmy. [

12.09.2013 MARKETING W CZASACH KRYZYSU.
SHOPPINGSHOW - KOMUNIKACJA KONSUMENCKA

AGENDA:

10:45 - 11:00 rejestracja | EXPO XXI, Warszawa

11:00 - 12,00 - pierwszy panel

“ZINTEGROWANY SYSTEM KOMUNIKACJI MARKI"
- Strategia komunikacji marki vs strategia trade marketingowa

- Trade kalendarz w praktyce

- Rola gtéwnych narzedzi wsparcia sprzedazy: VM, manekiny, witryna

- Obstuga klienta ostatnim ogniwem promocji marki

- Instrumenty kontrolne wskaznikow sprzedazy (konwersja, sprzedaz komplementarna, itp.)

12:00 - 12:15 przerwa kawowa

12:15-13:30 - drugi panel

“KONSUMENT W MIEJSCU SPRZEDAZY”

NA PODSTAWIE 2 EDYCJI BADAN SHOPPINGSHOW

- Koszyk zakupowy klientow (rézne profile)

- Zwyczaje zakupowe Polakow nowego pokolenia (Rodziny z dzie¢mi, single, mtodziez)

- Preferencje konsumenckie

13.30-14:00 - lunch

14:00 - 1445 - trzeci panel
“KOMUNIKACJATRADE"

- Techniki wsparcia sprzedazy

- Skuteczno$¢ materiatow POS

- Efektywnosc obserwadji mystery shopper
14:45 - 15.00 przerwa kawowa

15.00 - 1545 - czwarty panel
STRATEGICZNE ZARZADZANIE SIECIA RETAILOWA
- Plan / realizacja / motywacja / kontrola / rozwoj
- Podsumowanie

*Cato$¢ zostanie przedstawiona na wybranym przyktadzie marki retailowej z portfolio trenera

KOSZT UCZESTNICTWA 690 zt

(udziat w szkoleniu, materiaty szkoleniowe, lunch i przerwy kawowe)
ZGEOSZENIA Monika Opatka, tel. 515 077 605 « m.opalka@oohmagazine.pl»

Marcin Gieraz
Partner&Strategic Director w Rubikom Strategy Consultants

14 lat doswiadczenia na rynku. W zakresie strategii
komunikacji wspdtpracowat z m.in. Unilever Axe, Gillete,
Multikino, Casio, Subaru, Disney, ING Bank, Polkomtel - Plus
GSM, PTC Era -Heyah, Samsung Mobile.

Od 8 lat Partner&Strategic Director Rubikom
Strategy&Communication Group, w ramach ktorej
funkcjonuja podmioty uzupetniajace kompetencje
Rubikom: Movedo Trade&Shopper Marketing, Kolko
Communications, Upwebb.

Wczeniej odpowiadal za marketing i sprzedaz m.in.: House,
Reporter, Prima Moda, Coccodrillo, Dom Mody Caterina.
Wyktadowca studidw podyplomowych “Marketingowe
zarzadzanie przedsiebiorstwem”w Akademii im.

L. Kozminskiego w Warszawie, organizowanych przez
Polsko-Wtoska Szkote Managementu VIAMODA pod
nadzorem dydaktycznym Polimoda International Institute
of Fashion we Folerencji.

Wyktadowca studidw podyplomowych “Strategia
marketingowa”w Krakowskiej Akademii im A. Frycza.

Od 2005 regularnie dzieli sie swoja wiedza na seminariach,
kongresach oraz specjalistycznych warsztatach
organizowanych m.in. przez Informedia Poland, ECU
Marketing oraz Firme Szkoleniowa Essentis. Do tej

pory w zakresie Marketing Management oraz Brand
Management szkolit, m.in.: P4 (Play), Kolporter, Totalizator
Sportowy, Gatta, Nestle, Irena Eris, Multimedia Polska,
Mokate, Bank BGZ, Cyfrowy Polsat, mBank, Hasco-Lek,
PKN Olren, Lotos Oil, Ceramika Paradyz, Grupa Finansowa
Trinity, JZO SA, ING Zycie, Polkomtel SA, Szkoty Bankowe,
Storck, Poczta Polska, Alianz, Credit Agricole.

W zakresie strategii marketingowych stale publikuje dla
branzowych i publicystycznych mediéw, m.in.: OOH
magazine, Marketing w Praktyce, Marketing przy Kawie,
Media&Marketing, Newsweek, Dziennik Polska, Gazeta
Wyborcza, marketingowiec.pl, Gazeta MSP.

Pomystodawca i wspdttworca badan rynkowych “Kondycja
Marketingu” (wiecej na www.kondycjamarketingu.pl),
ktore analizuja sektor matych i srednich przedsiebiorstw

w zakresie marketing&sales management.

Pomystodawca i wspdttworca badan konsumenckich
“ShoppingShow’, ktére analizujg preferencje i sity
nabywcze klientow “nowego pokolenia”

(wiecej na www.movedo.pl)

Pomystodawca i wspéttworca pierwszego w Polsce
e-magazynu dla marketeréw i zarzadzajacych:
“Strategy Journal” wiecej na www.strategyjournal.pl
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to jedno z najciekawszych w Polsce spotkar praktykéw biznesu
i marketingu. O wydarzeniu, gosciach specjalnych z organizatorem
wydarzenia - Pawtem Netczukiem, rozmawia Robert Zatupski.

Skad pomystna
9 MediaRun Festival?
Pawet Netczuk: MediaRun Festival jest roz-
szerzeniem znanego juz w branzy Kongresu

Dyrektoréw Marketingu, ktéry zainicjowatem

3 lata temu. Do zmiany nazwy wydarzenia

i zwiekszenia jego formatu zainspirowaty mnie swiatowe konferencje
i festivale. Cannes Lions to marka sama w sobie, ktéra od 60 lat przy-
ciaga ludzi z branzy kreatywnej z calego swiata. W Polsce ugrun-
towang pozycje maja przede wszystkim wydarzenia gospodarcze,

z duzym pierwiastkiem politycznym. Brakuje eventéw biznesowych
z miedzynarodowym sznytem. Taki bedzie MediaRun Festival. To
pierwsze w Polsce wydarzenie, ktérego formuta skupiona jest na
innowacjach, trendach w marketingu oraz na nowych modelach biz-
nesowych. Wartoscig dodang naszej oferty sa zagraniczni specjalisci,

ktérzy poprowadza ponad potowe prelekcji podczas Kongresu.

Jakie wydarzenia beda mu towarzyszyty?
9 Festival taczy w sobie 3 wydarzenia: wspomiany Kongres,
ktdry jest merytoryczng czescig wydarzenia, Leaders in Poland —
dzieri wystapien swiatowych lideréw biznesu oraz Finalowa Gale
Konkursu Dyrektoréw Marketingu, na ktérym poznamy zwyciezcéw
tegorocznej edycji. Oprécz tego, Festival to takze duze mozliwosci

networkingowe i atrakcje towarszyszace.

Jakich gwiazd marketingu bedziemy
@ mogli postucha¢ w tym roku?

Gwiazda, to moze niekoniecznie trafne okreslenie. Wiozylismy
duzo starani w znalezienie naprawde interesujacych specjalistéw,
ktérzy podziela sie wiedzg i zaobserwowanymi trendami w biznesie
i marketingu . Mamy w programie wystapienia speakeréw nie tylko
z Europy, ale takze ze Stanéw, z Argentyny. Bedzie wsréd nich

Joeri van den Bergh, ekspert pokolenia Y, autor bestselleru pt. ,Jak
kreowac marki, ktére pokocha pokolenie Y*. Swéj udziat potwier-
dzita réwniez Stephanie Holland — blogerka, piszaca o marketingu
dla kobiet. Jej blog zostat uznany za jeden z 20 najlepszych blogéw
o marketingu pisanych przez kobiety w rankingu amerykariskiej edy-
cji Forbes’a. Osoby zainteresowane direct marketingiem beda z kolei
mogty postuchac¢ Andy’ego Owen’a uznanego na $wiecie specjaliste

w tej dziedzinie.
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Staralismy sie utozy¢ program, ktéry dostarczy nie tylko wiedzy, ale
réwniez bedzie inspiracjq dla ludzi biznesu i marketingu, bo dla nich

jest to wydarzenie.

Organizujesz Festival, ktory jest duzym
@ przedsiewzieciem, tymazasem media

wciaz strasza kryzysem.
Odium kryzysu odbija sie echem w mediach i w codziennej
rzeczywistosci juz kilka lat. Rozwdéj pracownikéw, a w efekcie firm
to postawa utrzymania przewagi konkurencyjnej na rynku, dlatego
dbatos¢ o zwiekszanie komptencji pracownikéw powinna by¢ po-
nad kryzysem. Tylko poprzez poszerzanie wiedzy i bycie na biezaco
ze $wiatowymi trendami jesteSmy w stanie oprzec sie kryzysowi. To

wydarzenie ma temu sprzyjac.

Dlaczego w Polsce istnieje bariera
@ w pokazywaniu sukcesu rodzimych

firm? 0 ponad 600 oddziatach

Oknoplastu we Wioszech dowiedziatem

sie zwihoskich mediow.
Trudno znaleZ¢ jednoznaczna odpowiedZ na to pytanie. Nie wiem,
czy mozemy mowic o barierze w pokazywaniu sukcesu naszych
firm, nie wydaje mi sie. Moze bardziej jest to kwestia duzej selekcji
informacji, ktdre trafiajg do mediéw. Sa nazwiska, firmy, ktérych
nawet najmniejszy sukces znajdzie sie na pierwszych stronach
gazet. Polskie media czesto pokazuja to, co zagwarantuje im uwage
czytelnika. W takiej strategii tatwo pominac to, co jest naprawde

wartosciowe.

W informacjach pomijani sq
) sponsorzy imprez, wystaw,

konferengji? Skad taki opor?
To prawda. Czesto za sposnoringiem stoja duze koncerny i wymie-
nienie ich w mediach jako sponsora danej inicjatywy jest traktowane
jak reklama. Powinno by¢ jednak odwrotnie. To, ze duza firma
umozliwita zorganizowanie koncertu, wernisazu, czy konferencji
powinno zosta¢ pokazane w mediach, jako przejaw spotecznej

odpowiedzialnosci biznesu.

Dziekuje za rozmowe i do
zobaczenia w Gdansku.
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emat przysztosc marketingy, nowych
Y(l:r;[a’féw l?onz,unikacji, promodji w czagach
kryzysu oraz pozydji outdooru rozmawiamy
7 Markiem Kmiecikiem, Dyrektorem
Marketingu i Cztonek Zarzadu Hoop
Polska Sp. z 0.0. Jest laureatem Konkursu
Dyrektorow Marketingu 2011 w kategoril
firma z obrotami 200 min — 2 mid.

w.oohmagazine.pl

INNOWACJE PRODUKTOWE
| DYNAMICZNE ZMIANY

Jakie najwigksze wyzwania stoja
@ przed dyrektorami marketingu

w dzisiejszych zasach?
Marek Kmiecik: To - moim zdaniem - tworzenie i umacnia-
nie marek, ktére sa odpowiedzia na zmieniajace sie dyna-
micznie potrzeby konsumenckie, reagujac przy tym szybko
na wszystkie czynniki zewnetrzne. Niezmiennie wazna jest
réwniez efektywno$c biznesowa dziatari marketingowych.
Sadze, ze bardzo dynamiczny rozwéj nowych kanatéw mar-
ketingowych, koniecznos¢ wykorzystania takich urzadzen
jak smartfony, czy tablety, czy wreszcie skuteczne wykorzy-
stanie mediéw spotecznosciowych — to réwniez wyzwania
stojace przed nami w tym bardzo dynamicznym i mobilnym

Swiecie.

Ktdre media uwaza Pan za
9 najskuteczniejsze, najciekawsze,
najlepiej rozwijajace sie?
Od kilku lat rosnie wartos¢ budzetéw internetowych. To
wilasnie dziatania w sieci stanowia coraz wiekszy udziat
procentowy w catosciowych dziataniach. Internet zastepuje
inne media, lepiej dociera do specjalistycznych grup doce-

lowych, jest efektywniejszy kosztowo i bardziej angazuje.

Co Pana zdaniem jest najwiekszym
@ odkryciem marketingu XXI wieku?
Z pewnoscig s to social media w kreowaniu procesu
komunikacji marek z konsumentem. Nie wyobrazam sobie

obecnie kampanii reklamowych bez tego typu dziatan.

Jak Pan ocenia skutecznos¢
@ i potencjat outdooru?

Outdoor w Polsce staje sie coraz bardziej jakosciowy, niz
jeszcze 5 czy 10 lat temu, ale wciaz jego efektywnosc jest
trudna do zmierzenia. Dobrze dobrany i ciekawie przygoto-
wany, jest z pewnoscig wizerunkowym narzedziem komuni-
kacji. Wciaz jednak ciekawych kampanii outdoorowych na

naszym rynku jest niewiele.

(zy wprowadzenie metodologii
@ POSTAR, ktora dostarczy informacji na
temat efektywnosci nosnikow reklamy ze-
wnetrznej, szczegétowych danych jak wiek,
ptec czy wyksztatcenie osob majacych kontakt
znosnikami reklamy zewnetrznej, zmieni
pozycje reklamy zewnetrznej?
Brak petnych badar skutecznosci outdooru jest pewnym ogra-
niczeniem przy planowaniu kampanii reklamowych z uzyciem

tego medium. Z pewnoscia badania pomoga w petnej ocenie.

W mocno konkurencyjnej branzy FM(G
@ polem rozstrzygajacej bitwy jest miejsce
sprzedazy. Jakie narzedzia trade marketingu
uwaza Pan za najciekawsze?

Dziatania trade marketingowe stanowia niezbedne uzupetnienie
dziatari marketingowych, od ktérych wszystko sie zaczyna. Kon-
sument musi mie¢ spéjnos¢ pozycjonowania marki i komunika-
cji benefitu, z informacja w miejscu sprzedazy, miejscem kupna,
ceng, ekspozycja. Nie ma efektywnych kampanii medialnych
bez widocznej ekspozycji produktu w miejscu sprzedazy. Coraz
wiecej marek stosuje cross promocje czy programy lojalnoscio-

we. Walka o klienta przy pétce to nie tylko obnizka cenowa.

Przysztos¢ marketingu
@ w branzy FM(G to...?
Innowacje produktowe, nowe kanaty komunikacji i dynamiczne
zmiany, na ktére my jako marketerzy musimy réwnie dynamicz-

nie reagowac.

Jak zmienia sie podejscie do marketingu
@ w oblizu nagfasnianego kryzysu

Wiegkszos¢ firm redukuje swoje budzety reklamowe lub przesu-
wa czes¢ budzetéw na dziatania trade marketingowe. Dziatania
musza by¢ efektywne w krétkim okresie czasu. Sztuka jest
przygotowanie efektywnych sprzedazowo dziatari marketingo-
wych, pamietajac jednak o podstawach marketingu: potrzebie
konsumenckiej, pozycjonowaniu marki i jej wizerunku.

Rozmawiata Joanna tezycka
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EKOLOGICZNIE |ENERGETYCZNIE
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PRZEZ OSTATNIE LATA FIRMA CITYBOARD MEDIA SKUPIALA SIE NA WDRAZANIU

PROJEKTOW ZWIAZANYCH PRZEDE WSZYSTKIM Z EKOLOGIA | OCHRONA PRZYRODY.

ROK 2013 UPLYNIE POD ZNAKIEM EKOLOGICZNEJ ENERGII ELEKTRYCZNEJ!

ityboard Media od poczatku swojego istnienia kfa-
dzie silny nacisk na szeroko rozumiane dziatania
prospoteczne. Droga zréwnowazonego rozwoju,
ktéra wybrat prezes spétki, Michat Stan, to nie
tylko aktywny udziat w kampaniach spotecznych,
wspoétpraca przy dziataniach edukacyjnych, ale réwniez tworze-
nie produktéw i ustug bezpiecznych dla srodowiska naturalnego.
W najblizszych miesiacach 10 turbin zamontowanych na nosni-
kach supercityboard (ekrany o powierzchni 48 m? nalezace do
Cityboard Media) rozpocznie produkcje naturalnego, w pelni
ekologicznego pradu.
Kazda zainstalowana turbina - w optymalnych warunkach pogo-
dowych, przy wietrze o predkosci 14 m/s - moze produkowac az
do 3 kW. Wszystkie nosniki typu supercityboard sa oswietlone
od zmierzchu do $witu, a wiec potrzebuja energii elektrycznej.
Dobowy pobdr pradu przez nosnik bedzie znacznie nizszy niz
produkcja, co pozwoli na znaczne oszczednosci, a nadmiar
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wytworzonego pradu trafi do sieci energetycznej. ,Taka droga
dziatania pozwala nam — zgodnie ze stosowanymi standardami
obstugi w Cityboard Media — zapewnic¢ najwyzszg jakos¢ ekspo-
zycji kampanii reklamowych naszych klientéw, nie wptywajac
przy tym negatywnie na srodowisko naturalne.” — méwi prezes
firmy Cityboard Media, Michat Stan. ,Z kalkulacji, ktére prze-
prowadzilismy przed wdrozeniem projektu wynika, ze dzieki
zastosowanemu rozwigzaniu rocznie mozna wyprodukowac na-
wet do 10 000 kWh. Jest to oszczednos¢ tym bardziej znaczaca,
ze to warto$¢ juz po odliczeniu zuzycia pradu niezbednego do
oswietlenia nosnika Cityboard Media.” — dodaje.

Nosniki przeznaczone do produkcji pradu musza spetniac szereg
warunkéw. Pierwszym i podstawowym jest lokalizacja w takim
regionie kraju, gdzie warunki pogodowe sprzyjaja dziataniu
turbin. W pierwszej kolejnosci wybér padt na supercityboardy
zlokalizowane w Tréjmiescie. Nadmorskie tereny charakteryzuja
sie otwartymi przestrzeniami o swobodnym przeptywie wiatru,

fot. Citybard Media

a wiec sg idealne dla wykorzystania turbin wiatrowych.

Druga istotna kwestia to same nosniki. Ich konstrukcja musi
by¢ na tyle stabilna, by wytrzymata zaréwno ciezar jak

i rotacje turbiny. Supercityboardy to ekrany o wymiarach

12x4 m, ich powierzchnia i masa wymaga znacznej stabil-
nosci i wytrzymatosci konstrukcji. Pozwala to na bezpieczny
montaz turbin, a jednoczesnie zapewnia ich efektywne dzia-
tanie. ,Wykorzystanie supercityboardéw jako podstaw pod
mikroZrédta energii ma jeszcze jeden wymiar. Dzigki temu
unikna¢ mozna budowania osobnych konstrukgji, a wiec de
facto — zaSmiecania otoczenia kolejnymi sztucznymi elemen-
tami.” — podkresla prezes Michat Stan.

Wdrozenie projektu i fizyczny montaz turbin na nosnikach
poprzedzony byt wielomiesiecznymi przygotowaniami.
Cityboard Media oraz Energa realizujac razem tak ztozony pro-
jekt, zdecydowaty sie podja¢ wspdlny wysitek ze wzgledu na
oczekiwane efekty — nie tylko materialne, ale przede wszystkim
w zwigzku z proekologicznym aspektem tej inicjatywy.

Warto zaznaczy¢, ze turbiny montowane na supercityboar-
dach to juz kolejny ekologiczny projekt implementowany
przez Cityboard Media. Firma od wielu lat wdraza proeko-
logiczne rozwiazania, zgodne z zasadami zréwnowazonego
rozwoju. Najwazniejszym produktem firmy z tej dziedziny jest

cityboard
4 media”

)

ekoplakat — nowoczesne i ekologiczne podtoze drukarskie.
Jego najistotniejszg cechg jest wytrzymatos¢, umozliwiajaca
wielokrotne wykorzystanie plakatu na wielu nosnikach, co nie
jest mozliwe w przypadku plakatéw papierowych, bedacych
z zatozenia jednokrotnego uzytku. Ekspozycja na ekoplakacie,
oprécz doskonatej jakosci i idealnego odwzorowania kolo-
réw, pozwala na uniknigcie drukowania plakatéw papiero-
wych o znacznej powierzchni, a wiec w efekcie umozliwia
ograniczenie procesu wycinania laséw. Ekoplakaty po eks-
pozycji podlegaja przetworzeniu na regranulat i ponownemu
wykorzystaniu, co znakomicie wpisuje sie w proekologiczna
filozofie firmy. Drugi z ekologicznych stosowanych w Citybo-
ard Media produktéw to nosnik ecolight. Te cyfrowe ekrany
doskonatej jakosci dostepne w Warszawie pozwalaja na
optymalne wykorzystanie powierzchni reklamowej. Na jed-
nym nos$niku mozna publikowa¢ wiele reklam, wyswietlanych
w 10-sekundowych sekwencjach. Jednoczesnie dzieki temu,
ze jest to ekran cyfrowy, wyeliminowana zostaje koniecznos¢
produkcji plakatéw. Zoptymalizowany system inteligentnego
o$wietlenia ogranicza zuzycie energii elektrycznej a jednocze-
$nie gwarantuje taki poziom jasnosci ekranu, ktéry nie oslepia
kierowcéw, a wiec nie wptywa negatywnie na bezpieczeri-
stwo ruchu drogowego. [

www.oohmagazine.pl | OOH magazine ‘ 5]



SAINER (Polska)
ul. Uniwersytecka 3

SATONE (Niemcy)
ETAM CREW (Polska)
al. Kosciuszki 27

INTI (Chile)

ul. 28 Putku

Strzelcow

Kaniowskich 48

52 | OOH magazine | wiecej na www.oohmagazine.pl

ETAM CREW (Polska)
ul. Uniwersytecka 3

Podstawowg ideg projektu Galeria Urban Forms jest
stworzenie statej ekspozydji sztuki ulicznej w publicznej
przestrzeni scistego centrum todzi. W chwili obecnej
sktada sie z 21 wielkoformatowych malowidet — murali
- malowanych na bezposrednio elewacjach kamienic
w centrum todzi przez wybitnych reprezentantdw
malarstwa wielkoformatowego z catego swiata. Do tej
pory do todzi przyjechali i stworzyli swoje ogromne
obrazy artysci z: Brazylii, Australii, Chile, Francji, Hiszpanii,
Niemiec oraz Polski. Murale tworzg szlak artystyczny
dostepny dla wszystkich mieszkancéw i przyjezdnych.
W ciagu najblizszych lat projekt ma zosta¢ poszerzony
o inne obiekty sztuki miejskiej, takie jak rzeZba,
instalacja, bizuteria uliczna etc. Najwazniejszym jest dla
nas dbatosc o jak najwyzsza jakos¢ artystyczna catego
przedsiewziecia, dlatego do wspdtpracy zapraszamy
wybranych twércdw ze $wiatowej czotdwki artystow
tworzacych w przestrzeni publicznej.

Docelowo, na przestrzeni kilku lat powstanie miejska
galeria liczaca kilkadziesiat eksponatow, ktorg bedzie
mozna zwiedzi¢ pieszo w ciggu paru godzin. Z uwagi
na fakt usytuowania galerii w przestrzeni publicznej,

SHIDA (Australia)
ul. Wojska Polskiego 82

KENOR (Hiszpania)
al. Kosciuszki 32

0S GEMEOS (Brazylia;
ARYZ (Hiszpania,
ul. Roosevelta 5

pragniemy zadbac o jak najwieksza atrakcyjnosc
projektu dla wszystkich uzytkownikdw miasta, nie tylko
tych zwigzanych bezposrednio ze street artem, czy ze
sztukg generalnie. W zwigzku z tym skupiamy sie na
zaakcentowaniu aspektéw plastycznych, odchodzac
od projektdw stricte konceptualnych, ktdre dla
wiekszosci odbiorcdw moga by¢ nieczytelne. Poprzez
odpowiedni dobdr artystdw chcemy zaprezentowac
jak najbogatsza i zréznicowana palete koncepdji
artystycznych. Nie ograniczamy tworcow jakakolwiek
narzucong forma czy tematyka, przy zachowaniu
oczywiscie standardowych, fundamentalnych rygoréw
etyczno - religijno - moralnych, funkcjonujacych

w kazdym spoteczenstwie.

FESTIWAL

Projekt realizujemy przez caty rok, systematycznie
dofaczajac do Galerii kolejne murale. Raz w roku jednak
odbywa sie kumulacja akgji artystycznych w postaci
Festiwalu, w ramach ktérego do todzi przyjezdzaja
artysci z catego $wiata. Festiwal Galerii Urban Forms
odbywa sie cyklicznie na przestrzeni wrzednia i mamy

nadzieje, ze juz na state zagosci w repertuarze
wydarzen kulturalnych w todzi. W 2012 roku Graffiti
Art Magazine - prestizowy francuski magazyn
prezentujacy wspdtczesng sztuke miejska, zaliczyt nasz
festiwal do 5 najwazniejszych, street artowych festiwali
na swiecie.

CEL

Gtoéwnym celem naszego projektu jest permanentna
zmiana wizerunku todzi i znaczna poprawa jej
codziennej estetyki. Chcemy, aby £ 6dz jako miasto
w przysziosci byto na catym $wiecie kojarzone

z wartosciowa, nowatorskg sztukg umieszczong

w jego przestrzeni publicznej. Pragniemy, aby
wielkoformatowe obrazy staly sie glowng
wizytdwka miasta, a cata Galeria byta jedna z jego

7 podstawowych atrakgji turystycznych. Dzieki
doborowi odpowiedniej klasy artystdw, nasz projekt
ma przeksztatci¢ miasto w,zywa" galerie sztuki
wspdtczesnej na najwyzszym poziomie artystycznym.

www.galeriaurbanforms.org

iy
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Nagroda: Ztoto
Zgtaszajcy: Platige Image
Kategoria: llustracja
Podkategoria: Animacje,

gry komputerowe, web ilustracje
Tytut: Cyberpunk 2077 Teaser
Klient: CD PROJEKT S.A.

Produkt: gra komputerowa

Nagroda: Ztoto
Zgtaszajacy: summer76
Kategoria: Fptograﬁa

F
F ja: F

Tytut: Hallo Szpicbrodka
Klient: Teatr Syrena

—
Produkt: Hallo Szpicbrédka }‘ / (
AL

SIPICBRODKA

v
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Nagroda: Ztoto

Zgtaszajacy: Chigo Design

Kategoria: Design

Podkategoria: Projekty graficzne wydawnictw
Tytut: Album Absolwentéw WSB NLU

Klient: WSB NLU

Produkt: Album Absolwentéw

N—

Nagrody specjalne otrzymali:

Fotograf Roku: Magda Wunsche & Samsel
Dom Produkcyjny Roku: Graffiti Film
Studio Postprodukcyjne Roku: Badi Badi
Reklamodawca Roku: ING Bank Slaski

Nagroda: Ztoto

Zgtaszajacy: Havas Worldwide

Kategoria: Active Advertising

Podkategoria: Reklama spoteczna i non-profit
Tytut:, Zbieramy na cycki, nowe fryzury i dragi”
Klient: Fundacja Rak'n'Roll

Produkt: kampania spoteczna, zbidrka 1% podatku
na rzecz podopiecznych Fundacji Rak'n'Roll

7 BIERAMY. -
B NA CYCK]

NOWE: FRYZURY
| 1 DRAG

Nagroda: Ztoto
Zgtaszajacy: Saatchi & Saatchi
Kategoria: Reklama Drukowana

P p Motoryzacja 5

Tytut: Toyota Land Cruiser - Dzungla

Klient: Toyota Motor Poland ¢ e
Produkt: Toyota Land Cruiser

\
1
w 3 |
| p:gﬂdny Polak |
oot zKodzje
SRSE urkody oy 19T Inkgene
Nagroda: Ztoto
Zgtaszajacy: White Cat Studio
Kategoria: Design
Podk ia: Projekty identyfikacji wizualnej
Tytut: System Identyfikacji Wizualnej PZU

Klient: PZU
Produkt: PZU

117 nominagji, 53 brazowe, 18 srebrnych i 18 ztotych KTRow.
Po raz kolejny tytut Agencji Roku dla Saatchi & Saatchi.
Nie przyznano Grand Prix. 741 nadestanych prac.

- Dla niektérych KTR moze by¢ przedsionkiem Cannes i wielkiego
reklamowego $wiata, dla innych moze by¢ biznesowym wyznacznikiem
jakosci pracy agencji. Ale najwazniejsze co KTR ma do zaoferowania,

to promodja polskiej kreadji, tu i teraz. W tych warunkach, w tym
spoteczenstwie, tej kulturze, z tymi ludZmi i tymi pieniedzmi. .. Reklama
wplywa na otoczenie, ludzi, wyznacza trendy, jest w bezustannym dialogu
7 rzeczywistoscia. Wywiera pietno. Nie zawsze piekno. Dlatego jako
Srodowisko powinnismy promowac najlepsze wzorce. Bo mamy jakis
wptyw na rzeczywisto$¢ reklamowa, a co za tym idzie i kulturowa, tego
kraju. Jak sie ma polska reklama? Czy jako$¢ i oryginalnos¢ ma jeszcze
znaczenie? A jak bedzie dalej? Céz, zadbajmy o siebie i Srodowisko w
ktorym zyjemy. Splendor i korporacyjne punkty w rankingach przyjda same
- powiedziat Przemek Bogdanowicz.

Prace nadestane do konkursu KTR oceniato 74 osobowe jury. Obradom
jubileuszowej edycji konkursu przewodniczyt Kot Przybora dyrektor

i wspodizatozyciel agendji PZL. Kierowat bezposrednio obradami jury
oceniajacego cztery kategorie: Reklama Drukowana, Film/Radio i Kampania
oraz specjalnemu jury przyznajacemu Grand Prix KTR. Pozostatym obradom
przewodniczyli: Fotografia — Wojciech Dagiel; Warsztat Film/Rado Dariusz
Zatorski; llustracja: Przemystaw Truscinski; Design — Wojtek Mierowski; Media
Interaktywne — Arek Szulczynski; Active Advertising — Przemystaw Wojak;
Marketing Miejsc — Adam Mikotajczyk.

Podczas Gali KTR wreczono réwniez nagrody w konkursie Young Creatives,
w ktérych rywalizowato 88 dwuosobowych zespotdw ztozonych z mtodych
pracownikéw branzy komunikacji marketingowej. Najlepsi w konkursie
Young Creatives beda reprezentowac Polske podczas finatéw Cannes Lions.

www.ktr.org.pl
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your billboard iz I
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Aquafresh —
$wiecacy billboard

Advertising Agency: ACW Grey, Tel Aviv, Israel
Executive Creative Director: T1al Riven

Creative Director: ldan Regev

ArtDirector: YOSi Even Kama

Copywriter: Uri Shoham
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Nosniki przygotowane przez firme Adidas
na okoliczno$¢ maratonu w Berlinie
obrazowaty poszczegodlne odcinki biegu,
kondycje biegaczy i ich odczucia.

Advertising Agency: Onur Evin

Kazde puste krzesto, a jestich 257,
jest dedykowane jednej osobie, ktéra
zgineta w wypadku samochodowym.

Advertising Agency: Grey, Melbourne, Australia
Creative Director: ngel Dawson

Executive Creative Director: Miichael Knox
Copywriter: Michael Knox

Wielowarstwowa
kanapka Mc’Donalds

Oto jak pokazac naprawde
pojemny bagaznik!

CAFFE NEGRAE
YOU ARE ON THE
RIGHT WAY”

Plakat Legolandu zbudowany
z klockéw Lego

Advertising Agency: DLKW Lowe, London, UK

Creative Director: Christian Sewell, Andy Mcananey

Executive Creative Directors: Dave Henderson, Richard Denney
Copywriters / Art Directors: Ben Mccarthy, Seb Housden



STRUKTURY

BE MEDIA WZMOCNIA

NOWE FUNKCJE
MONITOROW NEC

Do zespotu sprzedazy i planowania biura reklamy
BE Media dofaczyty 3 osoby: Nina Przytucka, Monika
Ostrzyzek oraz Tomasz Liberadzki. Osoby te beda
odpowiedzialne za nowe media w ofercie biura
reklamy. Nina Przytucka jest zwigzana z rynkiem
DOOH juz od 2010 roku, Monika Ostrzyzek
wywodzi sie rynku reklamy prasowej i radiowej, zas
Tomasz Liberadzki po wczesniejszych prawniczych
doswiadczeniach postanowit zwiazac sie z branza
reklamowa. Wzmocnienie struktur w kluczowych
obszarach jest écisle powigzane z dynamicznie
rozwijajgcym sie rynkiem digital signage i iloscia
dostawcdw, z ktérymi biuro reklamy BE Media
nawiazato wspétprace. m

NEC Display Solutions wprowadzit na rynek cztery
nowe modele monitoréw wielkoformatowych

z podswietleniem LED z podstawowej serii
MultiSync®V. Nowe modele V423,463, V552
iV652 wyrézniaja sie smuklejszym i lzejszym
wzornictwem mimo obudowy w catosci wykona-
nej z metalu. Ponadto dysponujg wezsza ramka
ekranu i moga pracowac w orientacji zarowno
poziomej, jak i pionowej. Ta drobna, ale bardzo
istotna funkdja ufatwia wykorzystanie monitoréw
w dowolnym projekcie. Wprowadzenie podswie-
tlenia LED znaczaco zmniejszyto zuzycie energii.

Nowe modele z serii MultiSync®V dysponuja

mozliwoscia automatycznego wysyfania droga
e-mailowa powiadomier w przypadku wykrycia
jakichkolwiek problemdéw. Oznacza to, e np.

w przypadku nieprawidfowej pracy wentylatora
lub problemdw z zasilaniem, administrator moze
wykry¢ usterke i naprawic jg zanim ekran zgasnie.
Wszystkie nowe modele obstuguja slot opcji NEC
STv2 OPS, co umozliwia podfgczenie mini-kom-
puteréw SBC i innych opcjonalnych produktéw,
takich jak interfejsy HDSDI w standardzie NEC/
Intel OPS - wszystko bez koniecznosci stosowania
urzadzenr zewnetrznych. m

BIURO NOWE)J
GENERACJI

NEC Display Solutions wprowadza na rynek
monitor MultiSync® EA294WMi z podswietleniem
LED, wyrézniajacy sie nowoczesnym designem,
rozszerzonymi opcjami potgczeniowymi i funkcja-
mi, zaprojektowanymi, aby spetni¢ wymagania
nowoczesnego biura.

NEC MultiSync® EA294WMi oferuje wyjatkowo
cienki, 29-calowy panel IPS z podéwietleniem LED.
Dzieki rozdzielczosci 2560x1080 i proporcjom 21:9,
monitor jest doskonatg alternatywa dla konfiguracji
dwumonitorowych, z powierzchnig wy$wietlania
odpowiadajaca dwoém standardowym ekranom 19"
- Wielomonitorowe rozwigzania s3 coraz bardziej po-
pularne w dzisiejszych biurach, ale moga byc drogie

i skomplikowane w konfiguracji. Ultra-nowoczesny
design EA294WMi idealnie pasuje do wspdtczesnego
biura, faczac w sobie szerokie mozliwosci konfiguradji
i opdji potaczeniowych —méwi Birgit Sommerer, Pro-
duct Line Manager w NEC Display Solutions Europe.
Zastosowane w EA294WMi nowe technologie
oparte na sensorach, takie jak czujnik natezenia
oswietlenia w otoczeniu i czujnik wykrywajacy obec-
no$¢ uzytkownika przed monitorem, zapewniaja
zmniejszenie zuzycia energii elektrycznej i komforto-

we warunki pracy. Ergonomie uzytkowania zwieksza
dodatkowo mozliwos¢ regulacji wysokosci ekranu

w zakresie 130 mm. Model EA294WMi posiada réwniez
szeroki wybor ztaczy, pozwalajacy na podfaczenie sied-
miu réznych zrodet sygnatu: DisplayPort, HDMI/MHL,
2xDVI-Di2 xVGA. Nowe ztacze MHL (Mobile High-
Definition Link) umozliwia bezpo$rednie podfaczenie
smartfona do monitora. Wbudowane gtosniki, gniazdo
stuchawek i hub USB uzupetniaja catos¢, zapewniajac
$Swietne warunki do komunikacji biurowe;.

Warto podkresli¢, ze EA294WMi wraz z siostrzanym
modelem EA244WMi sg pierwszymi monitorami
biurkowymi, ktére spefniajg wymagania normy

TCO Certified Edge Displays 1.2. Certyfikat uzyskano
dzieki idealnemu zbalansowaniu ergonomii i funkgji
przyjaznych $rodowisku. Oznacza to, ze oba monitory
nie tylko spefniajg wymagania standardowej normy
TCO Certified dla swojej klasy produktowey, ale je
przewyzszaja.

NEC MultiSync® EA294WMi bedzie dostepny na

rynku od maja br. w dwdch wersjach kolorystycznych
obudowy: czarnej i biatej. W zestawie z kazdym
monitorem znajduje sie: przewdd zasilajacy, kable: DV,
VGA, USB, audio oraz ControlSync, a takze instrukcja na
ptycie CD. Wszystkie monitory s3 objete standardowa,
3-letnig gwarancja (obejmujaca réwniez podswietlenie
matrycy), obowigzujaca w catej Europie.
www.nec-displays-pl.com

AUDIOMARKETING
W SKLEPACH SINSAY

W marcu Internet Media Services SA (IMS)
rozpoczat wspotprace z nowa polska marka
odziezowa SINSAY. W ramach wspotpracy, we
wszystkich sklepach Sinsay zakupom towarzy-
szyt dedykowany dla tej marki program muzycz-
ny, opracowany w ramach ustugi audiomarketin-
gu przez konsultantéw muzycznych IMS.

ARENATV W OFERCIE
ADMOTION

ArenaTV to telewizja stadionowa, ktéra wyko-
rzystuje potencjat reklamowy systemu digital
signage na PGE Arenie. Na 206 wielkoforma-
towych ekranach (42"47" oraz 52") istnieje
mozliwos¢ zaplanowania kampanii o tacznym
czasie trwania nawet 45 minut podczas meczu.
Daje to niespotykana ilo$¢ ponad 50 tysiecy
wyswietler reklamy podczas jednego tylko
spotkania Ekstraklasy.

PRO4MEDIA NA
MOTOR SHOW 2013
W POZNANIU!

Firma PRO4MEDIA pokazata sie na najbardziej
ekskluzywnej imprezie motoryzacyjnej w tej czesci
Europy! Stoisko Forda zostato wyposazone w sciane
zbudowana z 36 monitoréw bezszwowych NEC
46, ktora przyciggata uwage mitosnikdw motoryza-
¢ji. Impreze odwiedzito ponad 85 000 oséb! Rekor-
dowa frekwencja sprawita, Ze s3 to najwieksze targi
motoryzacyjne w Europie Srodkowo-Wschodniej.
www.pro4media.pl

Monitory LCD e Sciany LED e Monitory LCD e Projektory e Sciany LED e Projektory e Monitory LCD e Sciany LED e Monitory LCD
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Adventure

NEC — Digital Signage najwyzszych lotow

NEC Display Solutions jest jednym z czotowych Swiatowych dostawcéw monitorow LCD oraz projektorow. Rozwigzania Digital Signage to
nasza specjalnos¢. Oferujemy kompleksowe rozwigzania dla projektow komunikacji cyfrowej: wielkoformatowe monitory LCD, Sciany
video, projektory, rozwigzania dotykowe oparte na monitorach LCD, $ciany LED do instalacji indoor i outdoor, software Digital Signage,
software biometryczny Field Analyst, Zrodta sygnatu: mini-komputery, media playery oraz akcesoria do montazu.

W oparciu o produkty NEC powstajg tak zaawansowane rozwigzania jak: interaktywne podtogi, witryny, instalacje POS, kioski i meble multi-
medialne, czy rozwigzania monitorowe, w ktdrych kontent reklamowy podaza za odbiorca, jest dostosowany do wieku i ptci odbiorcy lub jest
emitowany tylko wtedy, gdy obserwator podejdzie do wyswietlacza lub wykona okreslong czynnosé.

Oferujemy rowniez profesjonalne projektory instalacyjne np. do multimedialnej obstugi eventow.

Bazujac na naszych produktach zrealizowano spektakularne instalacje Digital Signage w catej Polsce i Europie.

zobacz wiecej: www.nec-display-solutions.pl

Empowered by Innovation N E'

NEC Display Solutions GmbH, Przedstawicielstwo w Polsce, ul. Bociana 22A, 31-231 Krakéw, tel.: (12) 614 53 53, e-mail: biuro@nec-displays-pl.com © 2013 NEC Display Solutions Europe GmbH.
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Nowoczesne zarzadzanie trescig daje coraz wiecej
mozliwosci reklamodawcom — sprawne dywersy-
fikowanie komunikatu, interakcja z odbiorcg, inteligentne
reagowanie za zachowania odbiorcow. Obrazy znane
z,Raportu Mniejszosci” staj sie rzeczywistoscia, dzieki
galopujacej technologii. Wkracza ona takze w $wiat
reklamy, rewolucjonizujac tradycyjne nosniki, a zwlaszcza
komunikacje marketingowa w miejscu sprzedazy.

ligentne

zisiejsze systemy Digital Signage
dzieki nowoczesnemu oprogra-
mowaniu staja sie coraz bardziej
interaktywne i potrafig inteligentnie
reagowac na zachowanie odbiorcy.
- To kierunek w jakim nieodwracalnie zmierza Digi-
tal Signage — uwaza Mariusz Orzechowski, Dyrektor
Przedstawicielstwa NEC Display Solutions Europe
GmbH w Polsce - Interaktywne podtogi, witryny, me-
ble, kinetyczne sciany video, rozwigzania dotykowe,
systemy DS inteligentnie reagujace na zachowania
klienta, Augmented Reality — to wszystko rozwiaza-
nia, w ktérych oprogramowanie odgrywa niezmiernie
wazna role. Mozna by powiedzie¢, ze interaktywny
przekaz Digital Signage ma szanse zrewolucjo-
nizowac¢ komunikacje marketingowa w miejscu
sprzedazy. Odchodzi¢ sie bedzie od schematu komu-
nikacji ,one to many”, w ktérym ten sam przekaz byt
emitowany do wszystkich potencjalnych odbiorcéw,
na rzecz stylu ,one to one” — komunikacji sperso-
nalizowanej — dodaje Mariusz Orzechowski. Rynek
Digital Signage rozwinat sie juz na tyle, ze jest
w stanie zaproponowac wiele stabilnych rozwigzan,
wiec ewolucji podlegaja przede wszystkim coraz bar-
dziej intuicyjne narzedzia do tworzenia i dystrybucji
kontentu. - Oprécz nich, producenci skupiaja sie na
wykorzystaniu nowych technologii, ktére pozwalajg
na wieksza personalizacje kontentu i doskonalenie
mechanizméw badawczych — méwi Michat Maciuk,
ekspert ds. Zarzadzania projektami Digital Signage
- Niewatpliwie mozemy sie réwniez spodziewac
integracji z coraz popularniejsza technologia NFC
(Near Field Communication) — uwaza Maciuk. NFC,
czyli miedzy innymi komunikacja bliskiego zasiegu,
to krétkozasiegowy, wysokoczestotliwosciowy,
radiowy standard komunikacji pozwalajacy na
bezprzewodowa wymiane danych na odlegtos¢ do
20 centymetréw.
Najczesciej wykorzystywanym rozwiazaniem nadal
pozostaje geolokalizacja. - Na rynku pojawito sie
oprogramowanie pozwalajace na wyswietlanie inte-
raktywnych kreacji — méwi Katarzyna Ktopociriska,
wiceprezes Benefit Multimedia S.A. - Dzigki dostep-
nym rozwiazaniom mamy do czynienia z czyms, co
kiedys wydawato sie tylko marzeniem rodem z ,Ra-
portu mniejszosci”: mozliwoscia analizy pfci i wieku
odbiorcy, jego gestéw, czy czasu bezposredniego
kontaktu z nosnikiem. Te mozliwosci pociagaja za
soba kontekstowe wyswietlanie przekazu, wzma-
gajace jego skutecznos¢. Innymi stowy to oprogra-
mowanie w coraz wiekszym stopniu umozliwiajace
komunikacje szyta na miare odbiorcy — dodaje Kata-
rzyna Ktopociriska. Przed branza Digital Signage stoja
wyzwania w postaci wykorzystania kolejnych tech-
nologii, chociazby Augumented Reality. Moment,
w ktérym znajdq one coraz szersze zastosowanie na
polskim rynku, to kwestia niedalekiej przysztosci.

Soft na polskim rynku

Dzieki wciaz udoskonalanym rozwiazaniom mozemy
coraz lepiej zarzadzac trescia. - Na przyktadzie Benefit

TV widag, jak wazne jest, by harmonogramowanie
emisji dawato mozliwos¢ dywersyfikacji przekazu

i kierowania komunikatéw do konkretnych lokali-
zacji i odbiorcéw — méwi Katarzyna Ktopociriska,
wiceprezes Benefit Multimedia S.A.

- Niekwestionowane znaczenie ma tutaj mozliwos¢
aktualizowania tresci online, aplikacje flashowe,
umozliwiajace uatrakcyjnienie formy prezentagiji
tresci, np. wiadomosci kulturalnych oraz pozostate
mozliwosci zréznicowania kontentu — jak przekaz
na zywo, dzieki ktéremu prognoze pogody

w Benefit TV uatrakcyjniaja obrazy z najpopular-
niejszych polskich kurortéw — dodaje Ktopociriska.
Dostepne na rynku oprogramowanie umozliwia
jednak zarzadzanie nie tylko playerem, ale réwniez
ekranem, co pozwala w petni kontrolowac proces
emisji | gwarantuje mozliwos¢ zachowania coraz
wyzszych standardéw.

Software, ktory wykorzystywata w Polsce firma
Call2Action, oferuje elastyczne zarzadzanie kon-
tentem z mozliwoscig regionalizacji kampanii oraz
automatyzacje proceséw dystrybucji tresci. - Dzigki
tym funkcjom nie potrzeba sztabu ludzi do obstugi
systemu — jeden operator jest w stanie obstuzy¢
ponad 400 lokalizacji, przy codziennej aktualizacji
bloku informacyjnego — méwi Michat Maciuk -
Opréez obstugi biezacej emisji oprogramowanie
oferuje réwniez mozliwos¢ planowania kampanii
z precyzyjnym okresleniem dostepnych terminéw,
co znacznie ufatwia przygotowanie kontentu

i sprzedaz czasu na no$nikach — dodaje Michat
Maciuk. Kolejng wazna funkcja jest wiarygodny

i precyzyjny mechanizm raportowania, a takze
wydajno$¢ systemu — czes¢ rozwigzari nie wymaga
juz najnowszych komputeréw o rozbudowanych
parametrach, aby zapewnic ptynna emisje. Pozwa-
la to znaczaco zmniejszy¢ koszty utrzymania.

NEC FieldAnalyst to software biometryczny, ktéry
dzieki niewielkiej kamerze rozpoznaje kto w da-
nym momencie patrzy na ekran, potrafi zliczy¢
odbiorcéw danego komunikatu. Oprogramowanie
analizuje grupe wiekowa, ptec, dystans od nosnika,
okres czasu spedzony przed ekranem oraz liczbe
0s6b, ktdre na niego patrzyly, a nawet sposéb poru-
szania sie klientéw po sklepie (wybdr wejs¢, alejek,
Wyj$€). - Zadne obrazy nie sa zapisywane, a prze-
chowywane sg tylko anonimowe dane liczbowe

— ttumaczy Mariusz Orzechowski - Dzieki temu
mozliwe jest prowadzenie réznych analiz mar-
ketingowych, ktére uprzednio wymagaty dziatari
manualnych, wiacznie z analiza widowni w czasie
rzeczywistym i efektywnosci reklamy. Dane do-
starczone przez software biometryczny pozwalaja
na dostosowanie wyswietlanej tresci do odbiorcy.
Gdy przed monitorem w drogerii stoi dorosty
mezczyzna — zobaczy np. spot o meskiej wodzie
toaletowej, kobieta zas — obejrzy reklame damskich
perfum. Dzieki temu przygotowany wcze$niej kon-
tent DS moze zawierac wiele réznych scenariuszy,
ktdre sq prezentowane w zaleznosci od tego kogo
,zobaczy” przed nosnikiem software biometryczny
— dodaje Orzechowski. Z kolei rozwiazanie NEC

Leaf Engine faczy dziatanie monitora DS z sensorami
(np. kamera, czujnik ruchu, podczerwieni, czytniki
kart lojalnosciowych, itp.) oraz oprogramowaniem.

- W praktyce system potrafi rozpozna¢ moment,

w ktérym klient bierze z pétki sklepowej dana rzecz

i na monitorze umieszczonym w poblizu wyswietli¢
dodatkowe informacje o produkcie lub zapropono-
wac dodatkowa oferte skojarzong z wiasnie wybra-
nym towarem — dodaje Mariusz Orzechowski. Mimo,
Ze takie systemy wciaz sa nowoscia, to juz na naszym
rynku pojawiaja sie instalacje bazujace na tego typu
oprogramowaniu, a w przysztosci z pewnoscig bedzie
ich coraz wiecej.

Technologiajutra

Poprzedni rok przynidst zmiany przede wszystkim

w samym sposobie myslenia o planowaniu kampanii
na nosnikach Digital Signage. - Rynek rozwinat sie
w kierunku regionalizacji tresci, co wymusito na
producentach oprogramowania zmiany w procesach
zarzadzania kontentem — zauwaza Michat Maciuk

- Swiatowe rozwiazania nie opieraja sig juz na anga-
zujacych dla operatora playlistach, lecz na taczeniu
kryteriéw przypisanych do kampanii i lokalizacji.
Dzigki temu jeden operator w zaledwie kilka minut
moze dodac lub zmodyfikowac kampanie o dowol-
nym zasiegu — dodaje Maciuk.

W 2012 moglismy takze zaobserwowac znaczacy
wzrost konkurencji na rynku oprogramowania dla
Digital Signage oraz udostepnienie nowych modeli
rozliczer jak Saa$ (Software as a Service), w ramach
ktérych juz za kilkanascie euro miesigecznie ofero-
wane s3: oprogramowanie, infrastruktura serwerowa
oraz catodobowe wsparcie techniczne. Pojawity sie
nawet rozwigzania darmowe. - Te zmiany zaowo-
cowaty gwattownym wzrostem jakosci oferowanego
software’u, na czym korzysta caty rynek — zaznacza
Michat Maciuk.

Niestety, mnogosc¢ dostepnych mozliwosci nie prze-
ktada sie na popyt na ich wykorzystanie. - Wprowa-
dzanie zaawansowanych technologicznie rozwigzan
jest mocno utrudnione ze wzgledu na rezerwe,

z jaka klienci podchodza do Digital Signage — méwi
Katarzyna Ktopociriska - Bywa, ze trudno przekonac
ich do inwestycji w emisje reklam, a co dopiero

w nowoczesne i drogie rozwigzania. Dlatego trzeba
umiec znalez¢ ztoty srodek pomiedzy dostepnymi
rozwigzaniami a budzetem i oczekiwaniami klientéw
- dodaje Katarzyna Ktopociriska.

Technologie oferowane przez producentéw oprogra-
mowania zmienig obraz swiata reklamy. Odpowia-
daja na potrzebe personifikacji tresci i sprawnego
zarzadzania dynamicznym komunikatem reklamo-
wym. To dopiero poczatek rewolucji technologicznej
w tym zakresie.

Dostepne na rynku oprogramowanie umozliwia
jednak zarzadzanie nie tylko playerem, ale réwniez
ekranem, co pozwala w petni kontrolowac proces
emisji i gwarantuje mozliwos¢ zachowania coraz
wyzszych standardéw. |
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Kontent neutralny

Zeby system Digital Signage spetniat swoje
komercyjne cele, musi przyciagnac uwage
odbiorcy. Stosowanie neutralnego kontentu
nie jest konieczne we wszystkich typach
komunikacji DS. - Nie musza go miec¢
nosniki o typowo reklamowym charakterze
— np. outdoorowe ekrany ledowe. — méwi
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Dobry nosnik czy idealna lokalizacja okazuja sie zupetnie
niewazne, gdy tres¢ jest mato interesujaca lub monotgmatycgna,
gdy czcionka zbyt mata a obraz niewidoczny. DigitaI,S|gnage jest
szczegolnie restrykcyjny, jesli chodzi o specyfike wyswietlanych
treéci. To kontent stanowi 0 zauwazalnosci reklamy.

Katarzyna Ktopociriska, wiceprezes zarzadu
Benefit Multimedia S.A. - Natomiast ekrany
DS, ktérych funkcja jest infotainment, jak
sama nazwa wskazuje, musza prezento-

wac zréznicowane tresci — analogicznie do
kanatéw telewizyjnych, ktére oferujg widzom
réwniez seriale i filmy, a nie tylko bloki re-
klamowe - zaznacza Katarzyna Ktopociriska.
Wiadomo, ze same komercyjne tresci nie sa

na tyle interesujace, zeby przykuc spojrzenie
— jest ich w krajobrazie miejskim zbyt duzo.
- Kontent neutralny z zatozenia ma stuzy¢
zwigkszeniu ogladalnosci - méwi Joanna
Petech, Digital OOH Media Director w BE
Media - Informacje wyswietlane na DS maja
za zadanie skupic¢ uwage oséb zainteresowa-
nych chociazby aktualng sytuacja pogodo-
wa czy informacjami ze $wiata. Poza tym

kontent neutralny jak wskazuje nazwa ma
za zadanie ,neutralizowac” przekazywana
tres¢. WyobraZzmy sobie reakcje odbiorcéw
na wielogodzinng emisje jedynie kontentu
reklamowego. W konsekwencji nosnik
stracitby na ogladalnosci, powodujac spadek
poziomu zainteresowania trescig — ttumaczy
Joanna Petech. Bardzo czesto kontent neu-
tralny ma kluczowe znacznie dla poziomu
zauwazalnosci naszego nosnika. - Kontent
neutralny dzieki dostarczeniu ciekawych
tresci potrafi przyciggnac uwage do nosnika,
tym samym zwiekszajac szanse na zobacze-
nie spotéw reklamowych — méwi Damian
Rezner, Chief Innovation Officer w Screen
Network - Kontent neutralny buduje opinie
nosnika, jako profesjonalnego Zrédta szyb-
kich i zawsze aktualnych informacji — pod-
kresla Damian Rezner. Zdaniem IMS-u tylko
20-25% czasu emisji powinny zajmowac
reklamy. Pozostaty czas to materiat, ktéry
nazywamy neutralnym. W rzeczywistosci
ma on budowac zainteresowanie, przycia-
gac widza, edukowac. Badania wykazaly,
ze prognoza pogody, czy tez informacja

o imieninach przyciaga wzrok klienta

i wzmacnia postrzegalnos¢ reklam o ponad
30%. - Poza tym, nosniki DS petnia réwniez
role informacyjna, co dla galerii handlowych
jest niebagatelnym wzmocnieniem ich oferty
— méwi Wojciech Grendziriski, Wiceprezes
IMS - Jezeli sie juz ma pewnos¢, ze kontent
neutralny jest wazny trzeba zrobi¢ wszystko
aby byt ciekawy i zauwazalny — podkre-

$la Grendziriski. Do kontentu neutralnego
mozemy zaliczy¢ réwniez organizowane
konkursy i bloki spoteczne, ktére wprowa-
dzaja element interakgji. - Przyktadowo Ad-
motion z powodzeniem wprowadzito blok
spoteczny w Systemie Informacji Metropo-
litalnej SKM Tréjmiasto, gdzie Pasazerowie
maja mozliwos¢ przesytania pozdrowien,
zdjec oraz krétkich filmikéw, ktére sa
emitowane na ekranach — méwi Mateusz
Rybakowski, Prezes Zarzadu Admotion. Jak
podkresla Joanna Petech, sieci DS wzboga-
cone w ciekawy kontent neutralny traktowa-
ne sq nie jako no$nik reklamowy, lecz jako
medium-posrednik w przekazie informacji,
umilajace czas w podrézy czy na zakupach.
Tym samym dzigki kontentowi neutralne-
mu sie¢ no$nikéw DS wzbudza wieksze
zaufanie jako nieinwazyjna i nieagresywna
forma dotarcia do mas. W przeciwieristwie
wiec do innych mediéw, w spoteczeristwie
nie lubigcym reklam nosnik DS powoduje
bardzo pozytywne odczucia.

Kontent dopasowany do miejsca
Rodzaj kontentu neutralnego w wigkszosci
przypadkéw uzalezniony jest od specyfiki lo-
kalizacji danej sieci DS. - Nosniki umiejsco-
wione w ciagach komunikacyjnych (dworce,
centra handlowe, lotniska) nastawione sa

na kontent informacyjny — jest on uzytecz-
ny oraz ciekawy dla odbiorcy — podkresla
Damian Rezner - Przyktadowo, pasazer na
lotnisku, dzieki informacji o aktualnej pogo-
dzie, dowie sie czy powinien zatozyc trzy-
many w bagazu sweter. Klient stacji paliw,
sprawdzajac wyswietlane na ekranie infor-
macje o natezeniu ruchu, wybierze wtasciwa
trase. Informacje podane na ekranach w tego
typu lokalizacjach musza by¢ krétkie, tak
aby przekaz mégt by¢ szybko zapamietany
przez spieszacego sie widza — radzi Damian
Rezner. Bogatszy kontent mozna zaprezen-

budowac spokojny, przyjazny klimat, ktéry
nastraja pozytywnie do chwili zapomnienia

i zakupéw. Poza wspomnianymi wyjatkami
mamy petng dowolnos¢ w tworzeniu materia-
téw — dodaje Grendziriski. Jak podkresla Joan-
na Petech, w celu oddania atmosfery miejsca
emitowany materiat merytorycznie powinien
skupiac sie na wyjatkowosci danej lokalizacji
i kolejno w salonach pigknosci nawigzywac
do tematéw urody, w centrach medycznych
do tresci zwigzanych ze zdrowiem, na uczel-
niach wyzszych do zycia studenckiego. Kreu-
jac tres¢ kontentu warto miec¢ zatem zawsze
na uwadze grupe docelowa, do ktdrej trafia
przekaz kazdego dnia. Inaczej nawigzemy
kontakt bowiem z osobg schorowana w przy-
chodni, inaczej z wyluzowanym studentem
na korytarzach uczelni. Zaleta digital signage
jest elastycznos¢ raméwki.

Tylko 20-25% czasu emisji powinny zajmowac
reklamy. Pozostaty czas to materiat , ktory
nazywamy neutralnym. Badania wykazaty,

Ze prognoza pogody, czy tez informadja

o imieninach przyciagga wzrok klienta i wzmacnia
postrzegalnosc reklam o ponad 30%.

towac w punktach, w ktérych widz spedza
wiecej czasu — na przyktad w komunikacji
miejskiej. - W tego typu miejscach mozliwie
jest stosowanie kontentu informacyjnego

w formie wiadomosci lokalnych, informacji
o aktualnych kursach walut czy sytuacji na
gietldzie — méwi Damian Rezner - Kontent
neutralny moze réwniez petnic¢ role wsparcia
sprzedazy. Ekrany umiejscowione w kwia-
ciarniach, przypomna o imieninach cztonka
rodziny tym samym wptywajac na podjecie
decyzji zakupowej przez klienta. Kontent
neutralny moze mie¢ réwniez walory edu-
kacyjne — w sieci Screen Network nadawana
jest plansza ,Angielski w karteczkach”, ktéra
pozwala na przyswojenie uzytecznych stéw
w tym jezyku — dodaje Damian Rezner.

Z kolei galerie handlowe chcg by¢ postrze-
gane jako miejsca apolityczne o neutralnym
zabarwieniu religijnym. To powoduje, ze nie
znajdziemy tam spotéw wyborczych czy tez
informacji o charakterze religijnym. - Nie
nalezy tez spodziewac sie emisji ztych wia-
domosci, czy tez nawigzari do chocby deli-
katnej erotyki — méwi Wojciech Grendziriski
- Galeria poprzez kontent neutralny ma

- W systemie moga by¢ emitowane kazde
tresci pod warunkiem, Ze sg zgodne z pra-
wem oraz nie naruszajg intereséw klienta
u ktérego sie znajduja — podkresla Mateusz
Rybakowski.

Ztota proporcja

Oczywiscie nie mozna zapomnie¢, ze system
Digital Signage musi takze zarabia¢. Odpo-
wiedni kontent neutralny jest kluczem do
przyciagniecia uwagi odbiorcy, ale nie nalezy
zapominac takze o wtasciwej proporcji mie-
dzy reklama a trescia informacyjna. Zdaniem
Joanna Petech sieci DS powinny zawierac¢
okoto 50% tresci neutralnych czyli kontent
informacyjno - rozrywkowy. - 50% wydaje
sie by¢ optymalng wartoscig lecz ta proporcja
moze oscylowac¢ w granicach 30% do 70%

- méwi Digital OOH Media Director w BE
Media - Jesli jest duzo reklamodawcéw - czas
kontentu neutralnego bedzie sie skracat,
jednak zawsze powinno zostac¢ to 30% gdyz
inaczej ucierpi na tym atrakcyjnos¢ nosni-
kéw — podkresla Joanna Petech. Proporcje
zalezg od charakteru lokalizacji. - Niektére
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sieci w ramach wypetnienia stosuja materiaty
auto promocyjne niemajace charakteru
sprzedazowego — to réwniez jest kontent
neutralny, cho¢ bardziej spersonalizowany
— méwi Damian Rezner - Na przyktad, sie¢
Wittchen produkujaca markowe produkty
skérzane, w ramach wypetnienia na swoich
ekranach wyswietla filmy dokumentujace ich
produkcje. Planujac raméwke, trzeba bra¢
pod uwage fakt, ze kontent neutralny dzieki
dostarczeniu atrakcyjnych dla widza tresci,
przyciaga uwage klientéw w wiekszym
stopniu niz kontent reklamowy — dodaje
Damian Rezner. Inaczej proporcje uktadaja
sie w przypadku kampanii w galeriach han-
dlowych. - Dobry przepis na sukces wedtug
IMS-u to : 20-25% czasu przeznaczamy

na reklamy, 20-30% czasu przeznaczamy
na materiaty informacyjne galerii a reszta
to kontent neutralny — uwaza Wojciech
Grendziriski - Dopuszczamy mozliwos¢
zwigkszenia czasu reklamowego jedynie

w okresach wzmozonej aktywnosci zakupo-
wej — czyli $wieta i okres wyprzedazy. Nalezy
pamietac aby reklamy byty przedzielane
ciekawym kontentem neutralnym, bo to daje
im szanse lepszego dotarcia do klienta. Bloki
reklamowe stosowane w telewizji sa by¢
moze dobre dla telewizji (aczkolwiek ostatnie
badania pokazuja, ze 47% reklam w blo-
kach ma zerowa widownie) ale na pewno to
rozwigzanie nie powinno by¢ wykorzysty-
wane w systemach DS — podkresla Wojciech
Grendziriski.

Kontent z zasadami

Konstruujac kotent trzeba wzig¢ pod uwage,
ze wyswietlany materiat moze by¢ ogladany
w ruchu lub z wiekszej odlegtosci. - Wy-
$wietlany komunikat powinny by¢ wzglednie
krétki lub podzielony na czesci — méwi Mate-
usz Rybakowski - Polecamy uzywac duzych,
czytelnych liter o mozliwie wysokim kontra-
$cie w stosunku do tta. Pokazywane obrazy
lub video nie powinny by¢ bogate w detale

i czytelne tylko z bliska - ich nadrzednym
celem jest przyku¢ uwage widza. Jesli nasz

Ostatnie badania pokazuja, ze 47% reklam

w blokach reklamowych TV ma zerowga
widownie - na pewno to rozwigzanie nie
powinno by¢ wykorzystywane w systemach DS.
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kontent jest animowany, to nieprzesadnie, by
nie utrudnia¢ odbioru. Z naszych doswiad-
czen wynika, ze dtugos¢ spotu powinna oscy-
lowac w granicach 10-30 sekund — dodaje
Mateusz Rybakowski. Przekaz musi by¢ jasny
i widoczny dla widzéw z odlegtosci przyjetej
we wczedniejszych zatozeniach. - Zazwyczaj
belka z napisem powinna zajmowac do 20%
ekranu — méwi Katarzyna Klopociriska, wice-
prezes zarzadu Benefit Multimedia S.A. - Naj-
wazniejsze informacje powinny zajmowac
centralng czes¢ nosnika. Nalezy pamietad, ze
czas czytania informacji na ekranie jest uza-
lezniony od warunkéw odbioru. Przeczytanie
tekstu na ekranie zajmuje odbiorcy wiecej
czasu, niz przeczytanie tej samej tresci np.

w ulotce — dodaje Katarzyna Ktopociriska.
Rodzaj nosnika determinuje dtugos¢ i rodzaj
spotu. - 30 sekundowy spot na schodach ru-
chomych, ktére docierajg na szczyt w 15 se-
kund? Spot w ktérym kluczowym elementem
jest muzyka i tekst méwiony na monitorach,
ktére nie emitujg dZzwieku? — pyta Wojciech
Grendziriski - Jezeli nie jest sie Swiadomym
tych elementéw, mozna bardzo szybko znie-
checi¢ klienta do nosnika DS. Mata telewizja
jak nazywa sie DS rzadzi sie catkiem innymi
prawami niz starszy wielki brat. Niestety ma-
teriat reklamowy dla DS-u jest duzo trudniej-
szy do przygotowania. Krétszy czas dotarcia,
mniejsza paleta mozliwosci — to olbrzymie
wyzwanie, ktére stoi przed firmami z branzy
— podkresla Grendziriski. Przewazajaca liczba
no$nikéw DS w Polsce nie ma dZzwieku, wiec
nastawiamy sie na przekaz obrazem i tek-
stem. - Czcionka powinna by¢ ujednolicona
— wymienia zasady Joanna Petech - Krétkie
hasta, proste zdania. Odbiorca i tak nie jest
w stanie zapamieta¢ wszystkiego, zatem to,
co istotne musi by¢ dobrze wyeksponowa-
ne i nie moze zgina¢ w nattoku informacji.
Wazna jest ekspozycja logo lub/i nazwy
reklamowanego produktu klienta. Zaleca sie
kilkusekundowa plansza na koniec spotu, aby
to utrwali¢ — podkresla Joanna Petech.

Komunikacja Digital Signage jest stosunkowo
nowa na tle innych kanatéw reklamowych,
wiec ciagle pojawiajq sie btedy w konstukgji
kontentu. Tresci niedopasowane do specyfiki
miejsca i nosnika, dtugie i nudne informa-
cje, wyswietlanie reklam telewizyjnych na
ekranach DS., nieczytelnosc¢ i przetadowanie
tresci to tylko niektére z nich. Digital Signage
stwarza ogromne mozliwosci reklamowe,
wielki potencjat promocyjny, to nowoczesny
i prestizowy kanat dystrybucji informacji, pod
warunkiem, ze nauczymy sie z niego wiasci-
wie korzysta¢. O

| ,
t D r u I( POZ n a n Sita RomplekRsowych rozwigzan

... pozwala oferowac¢ naszym Klientom nie-

cyfra
solvent

0 najdrobniejszy szczeg6t. Proponujemy ja-
UV koS¢, przy ktorej bledna kolory innych.

ograniczony format druku. JesteSmy ela-
styczni, solidni i terminowi. Kazde zlecenie
traktujemy z najwyzsza atencjg i dbatosScia

/Zdobadz szczyt
mozliwosci druku
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0 najwazniejszym w Polsce konkursie honorujacym firmy z branzy POS,
Z Marzeng Ziarkowska — Dyrektorem Marketingu POS STARS.

Wystartowata 5.
@ edycja POS STARS...
Marzena Ziarkowska: Przed
nami 5., jubileuszowa
edycja Konkursu. Udato
nam sie stworzy¢ obecnie
najwazniejszy konkurs
na najlepsze display’e
; w Polsce. Dowodem na
to sa niewatpliwie dwie ostatnie edycje, podczas
ktérych zostata zgtoszona bardzo duza ilos¢
ciekawych realizacji. Dzieki wsparciu i duzemu
zaangazowaniu ze strony firm, konkurs rozwija
sie dynamicznie i przypuszczalnie w tym roku
odbedzie sie ciekawa, a zarazem mocna rywaliza-
cja. Rynek POS z roku na rok coraz bardziej nas

zaskakuje. Caty czas staramy sie obserwowac ten
niesamowity segment reklamy i staramy sie towic
tzw. peretki. Potencjat branzy POS jest ogromny,
wiec z pewnoscig OOH magazine bedzie wspie-
ra¢ firmy poprzez rézne inicjatywy.

Do kogo skierowany jest konkurs?
@ Na wystawe konkursowa POS STARS
zapraszamy gtéwnie trade manageréw, brand ma-
nageréw, osoby z dziatu marketingu i PR, a takze
osoby z dziatu zakupu. Jest to dla nich doskonate
miejsce, aby w jednym miejscu zobaczyc¢ najlep-
sze realizacje z ostatniego roku. Dzieki konkurso-
wi moga obserwowac i oceniac trendy na polskim
rynku. Czasami réwniez s zaskoczeni pomysto-
woscia i technologia wystawionych projektow.
W jednym zdaniu mozna powiedzie¢, ze Konkurs
POS STARS jest dla nich doskonatg inspiracja na
planowanie dziatari w nowym roku.

Jakie dziatania zaplanowane s3
@ w ramach promogji wydarzenia?
Stawiamy na mocny marketing Konkursu POS
STARS, poniewaz zalezy nam na wsparciu branzy
POS oraz na podkresleniu istotnej pozycji tej stre-
fy reklamowej. W dzisiejszych czasach nie da si¢
ukry¢, ze display’e w niesamowity sposéb wspie-
raja sprzedaz i podnosza zyski firm. Wracajac
do meritum — nasze dziatania PR koncentrujemy
gtéwnie w internecie (mailingi i banery na stro-
nach partneréw), strategii ATL (prasa, ulotki) oraz
na wspdtpracy z partnerami medialnymi, ktérzy
daja nam czesto zielone swiatto na ciekawe akcje
marketingowe.
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Co zyskuja firmy zgtaszajace?

Wszystkie firmy walczg o prestizowe wyréz-

nienie POS STARS w kilkunastu réznych kategoriach.

Jako magazyn branzowy gwarantujemy szeroka,
pokonkursowa kampanie promocyjna — mysle

o licznych informacjach prasowych, artykutach i wy-

wiadach. Marketing zyje niemal caty rok i caty czas
staramy sie wracac i przypominac o nagrodzonych
displayach. Dodatkowo nagroda POS STARS zostata
bardzo pozytywnie przyjeta przez polski rynek i dla
wielu finalnych klientéw jest informacja, a réwniez
impulsem decydujacym o podjeciu wspétpracy

z danym producentem POS lub agencja reklamowa.

Nie da sie réwniez ukry¢, ze nagroda POS STARS jest

wisienka na torcie, ktéra mozna otrzymac po catym

roku ciezkiej pracy. A tym wieksza jest satysfakcja, ze

realizacje ocenia profesjonalne jury, ktére ma wielo-
letnie doswiadczenie w branzy reklamowe;j.

Konkurs POS STARS w tym
@ roku odbedzie si¢ podczas

Festiwalu Marketingu i Druku.
Zdecydowalismy sie zorganizowac Konkurs pod-
czas wydarzenia, ktdre jest potaczeniem formuty
targowej ze szkoleniami, pokazami i konferencjami.
Wystawcami beda firmy z szeroko pojetego rynku
reklamy m.in. producenci POS i opakowari, czy tez
drukarnie. Festiwal dedykowany jest przedstawicie-
lom agencji reklamowych, drukarri oraz przedsta-
wicielom dziatéw marketingu z duzych korporacji
i Sredniej wielkosci firm w Polsce.

Wydarzeniu bedzie towarzyszyto
@ réwniez szkolenie.

Warsztat pod nazwa ,Marketing w czasach kryzysu.
Shoppingshow — komunikacja konsumencka”, jaki
odbedzie sie podczas Festiwalu Marketingu i Druku
bedzie interesujacym elementem wyzej wymie-
nionej imprezy targowej. Czteroczesciowy panel
dyskusyjny poprowadzi Marcin Gieracz (Partner&
Strategic Director w Rubikom Strategy Consultants).
Jest m.in. pomystodawcg i wspéttwarcg badari
konsumenckich ShoppingShow oraz e-magazynu
Strategy Journal skierowanego do marketeréw
i 0s6b zarzadzajacych. Publikuje swoje teksty na
tamach OOH magazine. Do udziatu w warsztatach
zapraszamy shop marketeréw, trade manageréw,
brand manageréw oraz osoby odpowiedzialne za
marketing i pracownikéw dziatu zakupu.
Rozmawiata Beata Jankowska

© Kategorie

11 gtéwnych nagréd
oraz jedno prestizowe
wyréznienie jakim jest
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Display’e mozna zgtasza¢ do
dnia 31 lipca br.

MALY GLOD
W KAMPANII POS

Kampania wizerunkowa w punkcie
sprzedazy promuje Danio jako
skuteczng metode na dopada-
jacego Matego Gtoda. Od marca

w wybranych punktach sieci Tesco
zobaczy¢ mozna czajacego sie
wszedzie Matego Gtoda. Materiaty
kieruja konsumenta od wejécia

o — ’ 4

ALBEDO
MARKETING DLA
WHIRLPOOL

Celem akgji promocyjnych
przygotowanych przez Albedo Marketing
byta promocja urzadzer marki Whirlpool
zinnowacyjng technologia 6-ty Zmyst

w przypadku pralek i piekarnikéw

oraz funkgja Flexi Cook (dostosowanie
dziatania ptyty do ksztattu i wielkosci
naczynia) przy ptytach indukcyjnych.
Mechanizm obu akgji byt prosty — kup
produkt i odbierz prezent. Dokonujac
zakupu pralek marki Whirlpool
ztechnologig 6-ty Zmyst lub 6-ty

Zmyst Kolory (w wersji top loader, front
loader — standardowa lub waska wersja)
klienci otrzymuija zelazka parowe Philips.
Kupujac w zestawie dowolng ptyte
indukcyjna oraz dowolny piekarnik marki
Whirlpool mozna byto odebra¢ komplet
profesjonalnych garnkéw BergHOFF
Earthchef Boreal Alu. Materiaty POS
wykorzystywane w promocjach to: ulotki,
dyspensery, wobblery na pralki, naklejki
na ptyty indukcyjne.

do sklepu az do pétki. Poczatkowo
atakujacy i pewny siebie Maty Gtod,
zmienia sie w miare zblizania sie do
produktu w coraz bardziej przerazo-
nego. Zwiericzeniem jest moment
siegniecia po nowe opakowanie
Danio, co powoduje ucieczke Mate-
go Gtoda. Marka Danio zrealizowata
kampanie POS we wspotpracy
zagencjg H20 Creative.

ASM GROUPS.A
DLATESCO

Z poczatkiem marca br, ASM GROUP
S.A. rozpoczyna wytaczna obstuge
aktywnosci promocyjnych realizowa-
nych przez Klientow we wszystkich
obiektach nalezacych do sieci TESCO
Polska. Centralny Projekt Promocji

jest unikalnym jak dotad rozwiaza-
niem na polskim rynku. Zatozeniem
dziatan podjetych przez ASM GROUP
S.A. jest optymalizacja aktywnosci
promocyjnych takich jak animacje,
degustacje czy samplingi prowadzo-
nych przez promotoréw oraz hostessy
na terenie sklepéw TESCO. Centralny
Projekt Promocji ujednolica i standa-
ryzuje warunki realizacji wszystkich
akcji wsparcia sprzedazy na terenie
obiektéw sieci TESCO. Od 1 marca br.,
dostawcy TESCO uzyskaja przejrzysty
model wspdtpracy wraz z jednolity-
mi zasadami i warunkami realizacji
wszystkich prowadzonych przez siebie
aktywnosci promocyjnych. Nowymi
rozwigzaniami, nie stosowanymi
dotychczas w realizacji projektéw
promocyjnych, sa miedzy innymi
ujednolicenie systemu rozliczer czy
ustuga Aktywnego Sprzedawcy.
Zadaniem statego, dedykowanego do
projektu zespotu, jest kompleksowa
obstuga realizowanych aktywnosci.
Za projekt z ramienia ASM GROUP S.A.
odpowiada Agnieszka Mielnik, Senior
Project Manager.

aranzacja punktow sprzedazy

innowacyjne technologie

projektowanie i produkcja materiatéw POS

.
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NAGRODA GEOWNA

WYROZNIENIE
KOSMETYKA: KOSMETYKA:
ATS Display Sp.z 0.0, YATEH,

Ekspozytor In-Store AXE

Szafa na kosmetyki VIRTUAL

1 - -. - q ¥

NAGRODA GLOWNA WYROZNIENIE
DESIGN: DESIGN:

BERKANO Sp.z 0.0, ADV Experience Sp.z 0.0,
Ekspozytor CAFISSIMO Wyspe Play

=

&=
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Grzegorz Osobka
CEO UMBRELLA
MARKETING GROUP

na caty kategorie lub zbiér prod

(oraz czesciej zauwazam, ze producendi ekspozytoréw
produktowych skupiaja uwagg nie naich ciekawej
konstrukeji, ale na catej koncepdji sprzedazy. Widac
starania 0 zrozumienie kontekstu procesu decyzyjnego,
tej delikatnej tkanki uwarunkowar racjonalnych,

czy emogjonalnych, na ktdrych tle wystepuje proces
zakupowy. Wyjscie poza schemat eksponowania
produktow tej czy innej marki, a proby oddziatywania
uktdw komplementarnych moze spowodowac, e

ekspozycja faktycznie wprowadzi kansumenta w akceptowalng dla niego przestrzert

bodzcow sktaniajacych do zaky

pu.Bo 0 to chodzi.

NAGRODA GLOWNA NAGRODA GEOWNA
FINANSE: ALKOHOL & TYTON:
Volkswagen Bank Polska S.A., TFP-Grafika Sp. z 0.0.,
Stojak podswietlany Display GIGI

SKODA Finance

NAGRODA GLOWNA NAGRODA GLOWNA
DIGITAL POS: KARTONOWE:

BERKANO Sp.z 0.0, QLA Sp.zo.0,

Lodéwke ekspozycyjng Focus Advantage Sp. z 0.0.,
Z przezroczystym Stand PLASTRY MIODU

ekranem LCD

ﬂ

¥

Wojciech Sieradzki
Visual merchandiser

manager,
Merczendajzerzy.pl

nym ekranem dotykowym), a

Jack Daniel’s

Jestesmy hardzo mito zaskoczeni poziomem
display 6w, ktére braty udziat w tegorocznym
konkursie POS STAR 2012. Poziomem zaréwno
funkcjonalnosci, materiatami wykonania jak
réwniez dopasowaniem designu prezenterow
do grupy docelowej klientow danego produktu.
Nasi faworyci to: Display Brass Tower (funk-
¢jonalnos¢, kreatywna ekspozycja produktu

w przekroju dachu potaczona z multimedial-
takze Soki Remblowscy oraz plastry miodu Jack

Daniel’s - ekologiczny visual, wykonanie oraz spjna charakter produktu.

NAGRODA GLOWNA
NAPOJE | ZYWNOSC:

Dobry Stolarz Gaska Sp.J.,
Regat drewniany z certyfikatem
FSC® 100% ,Soki Rembowscy”

S
WYROZNIENIE
NAPOJE I ZYWNOSC:
ATS Display Sp. z o.0.
Stand ZigZag

NAGRODA GtOWNA
PRZEMYSt.:

Spoétdzielnia SIP,
Display Braas Tower

NAGRODA GEOWNA
NALADOWE:

PRINT POINT - Druk Cyfrowy,
Display PALINKA
FUTYULOS - IS RELIEF 3D

]

NAGRODA
PUBLICZNOSCI:

H20 Creative,

Display WODKI LUBELSKIE
Ekspozycja Modutowa

www.oohmagazine.pl | OOH magazine ‘ 69



Displaye

kosmetyce

Branza kosmetyczna korzysta praktycznie z catej palety
dostepnych mediow. Jest obecna w telewizyjnych
blokach reklamowych, prasie, Internecie, organizuje eventy,

dermokonsultacje. Koncerny kosmetyczne sq takze widozne na
outdoorze, choc reklama zewnetrzna nie jest wiodacym medium. Zawsze
jednak materiaty POS sq obowigzkowym wyposazeniem drogerii i marketow,
gdzie konkurencja produktow kosmetycznych jest wysoka.

dziat materiatéw POS w sprzeda-
zy ros$nie. Wedtug badan liczba
kupujacych, ktérzy podejmuja
decyzje w miejscu sprzedazy,
wzrosta na przestrzeni ostatnich
lat do 71% (Shopper Engagement Study 2012).
Na wybér konsumenta czesto ma wptyw pro-
mocja lub nowe linie produktéw. - W branzy
kosmetycznej mamy do czynienia z bardzo duzg
konkurencja w ramach kategorii, a gléwnym ore-
zem w walce o klienta jest efektywna komunika-
cja w miejscu sprzedazy — méwi Dominik Osuch,
Specjalista ds. PR firmy Willson&Brown - Dlatego
tak wazna jest dbatos¢ o jakos¢ POSM-6w i ich
odpowiednie wykorzystanie — zaznacza Dominik
Osuch. Oferta produktéw kosmetycznych jest
na tyle szeroka, ze efektywne wyréznienie sie
z tego ttoku w miejscu sprzedazy jest wartoscia
stanowigcg o byc lub nie by¢ marki. Nosniki
POS w miejscu sprzedazy nie tylko eksponuja
produkt ale w duzym stopniu wptywaja na
wizerunek i postrzeganie marki. W drogerii to
displaye s jednym ambasadorem i przyjacielem
marki. W sklepach skupiajacych wiele brandéw,
kazda z marek musi sobie radzi¢ sama. Produkty
pozbawione wiasciwego merchandisingu staja sie
tylko garscig przedmiotéw, ktére trudno wytowic
z morza dostepnych na rynku towaréw. - POS
w branzy kosmetycznej petni role stuzebna
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wobec produktu, jednoczesnie wspierajac go i re-
prezentujac, miedzy innymi przy pomocy teste-
rownikéw, dzieki ktérym klienci moga na miejscu
wyprébowac produkt — méwi Ewa Urynowicz

z firmy ATS Display. Ekspozytor, jego design,
kolorystyka duzo nam méwi o samej marce — czy
jest ekskluzywna, czy raczej dedykowana maso-
wemu odbiorcy, czy komunikuje si¢ z mtodzieza,
czy stara przyciagnac wzrok oséb dojrzatych.
Materiaty POS méwig, i to catkiem wyraznie, ko-
rzystajac z catej palety podprogowych komunika-
téw. Mnogos¢ produktéw, state wprowadzanie na
rynek nowej generacji kosmetykéw buduje szum
komunikacyjny i wiele marek ma trudnos¢, aby
sie przez ten gaszcz przebic. - Najwazniejszym
celem nosnikéw POS jest zwiekszenie sprzedazy,
wprowadzenie nowego produktu lub repozy-
cjonowanie z nizszej, na wyzszg pétke — méwi
Diana Aruszanjan-Mtynarczyk, Dyrektor Dziatu
Marketingu firmy Berkano - Osiaga sie to poprzez
,wyciagniecie” produktu z pétki, z otoczenia in-
nych produktéw konkurencyjnych — méwi Diana
Aruszanjan-Mtynarczyk. Produkt zyskuje wtasne,
wyjatkowe miejsce, gdzie jest bardziej widoczny
dla konsumentéw i lepiej postrzegany.
Obrandowana instalacja POS porzadkuje takze
uktad sklepu, wyznacza osobne sektory dla
poszczeg6lnych brandéw i mocno podkresla
autonomie marki oraz jej odrebnos¢ od innych.

Artykuty POS wskazuja tym samym pewng strefe,
w ktdrej dostepne sq tylko te dane towary, obszar,
w ktérym umacnia sig ich logo i utrwala informa-
cja reklamowa. Pétki w drogeriach spetniaja wiec
funkcje drogowskazu, odgrywaja niebagatelna
role w dystrybucji systemu identyfikacji brandu.
Ten sam design materiatu POS obecny w kazdej
drogerii na terenie kraju buduje jednolity system
informacji dla klienta i tatwe rozpoznanie potoze-
nia preferowanych przez niego towaréw.

Do wyboru, do koloru

W przypadku produktéw kosmetycznych waznym
dla klienta aspektem jest mozliwos¢ przetesto-
wania kosmetyku, wiec bardzo dobrym rozwia-
zaniem sa réznego rodzaju platformy prezenta-
cyjne i testerowniki. - Firmy kosmetyczne czesto
wykorzystuja rozwigzania faczace prezentowanie
produktu z dodatkowa interakcja z klientem
poprzez oferowanie darmowych prébek lub
testowanie produktu w miejscu sprzedazy — méwi
Ewa Urynowicz z ATS Display. Branza kosmetycz-
na wykorzystuje niemal wszystkie rodzaje POSM
w niemal wszystkich miejscach na terenie sklepu.
- Na pétkach z produktami stosuje sie krawaty,
hangery, wobblery i listwy cenowe, na kori-

cach alej, w przejsciach i miejscach czasowych
promocji mozna zauwazy¢ displaye tymczaso-
we i permanentne — wymienia Dominik Osuch

ATS DISPLAY

KERASTASE |

PARIS iy

ATS DISPLAY

W przypadku produktow
kosmetycznych

waznym dla klienta
aspektem jest mozliwosc¢
przetestowania
kosmetyku, wiec bardzo
dobrym rozwigzaniem
59 réznego rodzaju
platformy prezentacyjne
| testerowniki.

- Zamawiane s takze systemy ekspozycyjne
przeznaczone do prezentacji kosmetykéw kolo-
rowych, rozbudowane o funkcje samplingowe

z miejscem na materiaty promocyjne lub ekran —
dodaje Osuch. W ekspozycji naladowej najlepiej
sprawdzaja sie POSM-y z tworzyw sztucznych.
Sa atrakcyjne wizualnie, wytrzymate i bardzo
dobrze komunikuja marke. Jak podkresla Diana
Aruszanjan-Mtynarczyk dla krétkoterminowych
akcji czesto wybdr pada na materiaty kartonowe
o krétkiej zywotnosci, natomiast przy plano-
wanym diuzszym czasie ekspozycji wachlarz
mozliwosci jest znacznie szerszy. Do produktéw
premium, jak i tych, ktérych planowana jest
dtuzsza ekspozycja, wykorzystuje sie rozwigzania
taczace metalowa konstrukcje i elementy z two-
rzyw sztucznych, ale réwniez displaye w catosci
wykonane z materiatéw drewnopochodnych.
Jak dodaje Dominik Osuch najczesciej przez
klientéw wybierane sq materiaty papierowe,
tworzywa sztuczne i rozwigzania mix, uzywane
w drozszych, indywidualnych displayach.

Jakos¢i cena

Wybér produktéw POS jest ogromny, jak i kon-
kurencja na tym rynku. Klienci poszukuja jednak
sprawdzonych dostawcéw, ktérzy sa w stanie
zaproponowac wysoka jakos¢ w rozsadne;j

cenie. — Dla klienta wazne sa i jakos¢, i cena, co
oznacza, ze kluczowa jest umiejetnos¢ ustalenia
zadowalajacej relacji miedzy tymi kryteriami

i znajdowania oszczednosci, nie po$wigcajac ja-
kosci — méwi Dominik Osuch - A to jest mozliwe,

BERKANO

poprawiajac efektywnos¢ zarzadzania procesem
produkgji - dodaje Dominik Osuch.

Jak nas widza. ..

Nosnik POS musi oczywiscie miescic sie

w szerokim komunikacie marketingowym, by¢
tozsamy z ,klimatem” marki i wytycznymi brand
guide line, co jest osiagane przez charaktery-
styczny design. - Projektanci musza uwzglednic
wytyczne identyfikacji wizualnej danej marki

i/ lub firmy, cechy jej tozsamosci, wspétczesna
mode, trendy w architekturze wnetrz i szeroko
pojetym wzornictwem przemystowym, a takze
cechy grupy docelowej — podkresla Dominik
Osuch. Wymagana jakos¢ oraz duza konkurencja
w kreacji materialéw wspierajacych sprzedaz dla
branzy kosmetycznej sprawiaja, ze projektowanie
nosnikéw POS jest tu bardzo powaznym, kon-
cepcyjnym wyzwaniem. Nie bez znaczenia jest
takze podziat na damskie i meskie produkty, co
determinuje design ekspozytoréw. - W pierwszym
przypadku moze to by¢ subtelno$¢ linii, ogéina
lekkos¢ i delikatnos¢, a w drugim masywniejsze
ksztatty, ostre linie i dynamiczna forma — méwi
Dominik Osuch. Jak dodaje Diana Aruszanjan-
Mtynarczyk nieustannie popularne sg ksztatty
optywowe displayéw, zaokraglone fronty pétek
(tasma) Sciete kanty i rogi toperéw, czy elementy
na dystansie. W sferze designu firmy kosmetycz-
ne poszukuja innowacyjnosci i nowoczesnosci,
akcentuja réwniez znaczenie elegancji i nowa-
torstwa. Wyglad ma silnie komunikowac marke,
przykuwac¢ uwage, ma wyprzedzac rynkowe
koncepcje POS, czesto podkreslajace eksperckos¢
oraz profesjonalizm. W odréznieniu od display-
6w logistycznych, znaczacej roli nie odgrywa
tutaj mozliwos¢ umieszczenia jak najwiekszej
ilosci towaru na displayu, lecz jego impulsowe
oddziatywanie. Prezentacja powinna by¢ zatem
przejrzysta i estetyczna.

Wyjatkowy design i wysoka jakos¢ nosnikéw
POS, duza dbatos¢ o aranzacje miejsca sprzedazy
—to podstawy trade marketingowe abecadta
marketeréw z branzy kosmetycznej. Wyréznie-
nie produktu na pétce ma kluczowe znaczenie

w przepetnionych konkurencyjnymi artykutami
drogeriach i marketach. Dobrze przygotowana

instalacja POS jest tutaj decydujaca bronia. [
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ERGO Design

MULTIMEDIALNY POS

Nosniki wspierajace sprzedaz id3 z duchem czasu, poszerzaja swoje tradycyjne funkcje
0 mozliwosci aktywnego dialogu z konsumentem i interakcje. Utatwiaja zdybycie informacji
o produkcie, a konfrontacje kilku interesujcych klienta marek. Wirtualny swiat wkracza
w banze trade marketignu z catym swoim aresanatem technologicznych nowinek.

krany Digital Signage staly sie bardzo

popularnym nosnikiem promogji

i informacji w miejscu sprzedazy.

Nadaja nowoczesny wyglad miejscu

sprzedazy i otwierajg wiele dodat-
kowych mozliwosci dla klienta. Klient spotyka
multimedialne nosniki juz w momencie poszu-
kiwania danego sklepu na interaktywnej mapie.
- Zapoznajq klienta ze strukturg centrum, przy-
pominaja klientom o nadchodzacej wystawie
czy evencie, a Digital Signage w rozwigzaniach
POS pokazuje dostepne marki i promocje,
a wreszcie zapoznaje z zupetnie nowym
produktem — méwi Katarzyna Sliwa, project
manager w firmie ERGO Design - Technologia
Digital Signage to efektowna oraz efektywna re-
klama, ktéra ma skracac¢ czas spedzany w win-
dzie czy w drodze do poszukiwanego sklepu
oraz umilac czas spedzany miedzy sklepowymi
regatami — tumaczy Katarzyna Sliwa. Digital
Signage pozwala na wyswietlanie zawsze
aktualnego komunikatu. - Reklama ,tu i teraz”
np. w sklepach wielkopowierzchniowych jest
mozliwa dzieki monitorom wielkoformatowym
i mniejszym rozmieszczonym zaréwno przy
kasach, jak i regatach, w ciggach komunikacyj-
nych — méwi Mariusz Orzechowski, Dyrektor
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Przedstawicielstwa NEC Display Solutions
Europe GmbH w Polsce. Digital Signage to
kolejny ,przystanek” na trasie poszukiwania
skutecznych strategii zwiekszenia efektywnosci
sprzedazy. - No$niki multimedialne stosowa-
ne np. w obszarze POS, infokioski czy inne
nowoczesne narzedzia komunikacji cyfrowej,
stuza nie tylko do zaprezentowania produktu/
ustugi — maja na celu réwniez stworzenie
bezposredniej wiezi emocjonalnej z potencjal-
nym klientem, szybkie uswiadomienie korzysci
i w koricu utatwienie mu procesu decyzyjnego
- wymienia zadania ekranéw multimedialnych
Joanna Rekowska, Marketing Coordinator z fir-
my STI Polska Sp. z 0.0. Multimedialne no$niki
poszerzajg mozliwosci standardowych, sta-
tycznych produktéw POS. - DS daje zupetnie
nowe mozliwosci interakcji z uzytkownikiem,
konsumentem — méwi Katarzyna Sliwa - W ko-
munikacji daje nowy wymiar: czas na wstep

i rozwiniecie komunikatu, przykucie uwagi,
rozbawienie, zaangazowanie. Wyttumaczenie
tematu ogdlnie i w szczegétach, poinformo-
wanie, instruktaz. Jest to $wietne medium dla
produktéw ze wszystkich branzy: mass market,
ekspert i selective — dodaje Katarzyna Sliwa.
W sklepach wielkopowierzchniowych, gdzie

marka jest pozbawiona swojego wiasnego
sprzedawcy, te funkcje przejmnuja wiasnie
nosniki POS. Jesli sa one wyposazone mulime-
dialne ekrany sa w stanie przekazac klientowi
wiecej o interesujacym go produkcie. - Takie
instalacje POS moga petnic role wirtualnego
sprzedawcy, np. umozliwiajac klientowi skle-
pu, poprzez ekran dotykowy, uzyskac dodatko-
we informacje — méwi Mariusz Orzechowski

- Przyktadowo, system dla producenta farb,
moze pokaza¢ po wprowadzeniu odpowied-
nich danych i zeskanowaniu prébki koloru,
wizualizacje pomieszczenia, ktére klient chce
pomalowac. Ciekawym pomystem instala-

¢ji z zabudowanym monitorem sa réwniez
automaty do napojéw czy przekasek. Monitor
wkomponowany w obudowe automatu moze
zachecac¢ do wyboru konkretnego produktu —
dodaje Mariusz Orzechowski.

Nowoczesne systemy DS daja réwniez mozli-
wosc inteligentnego reagowania na zachowa-
nie konsumenta. - Dzisiejsze oprogramowanie
DS sprzezone z kamera potrafi rozpoznad,

kto patrzy w danym momencie na ekran —
tlumaczy Mariusz Orzechowski - A od tego
juz tylko jeden krok na dopasowanie kontentu
do indywidualnego odbiorcy. Wirtualna

sprzedawczyni z monitora wielkoforma-
towego inaczej przywita grupe mtodych
ludzi na zakupach, inaczej mezczy-
zne, a w jeszcze inny sposéb sprébuje
zacheci¢ kobiete do kupna towaréw,
ktére poleca. To wszystko jest juz dzisiaj
w Digital Signage mozliwe — zaznacza
Mariusz Orzechowski.

Wirtualne testowanie produktu
W tym momencie w centrach handlo-
wych testowane sg wirtualne przy-
mierzalnie — innowacyjna technologia
oparta na systemie rozszerzonej rzeczy-
wistosci, ktéra po raz pierwszy dostepna
jest w Polsce. - Przez caty weekend
obserwowalismy zywe zainteresowanie
,magicznymi lustrami” wsréd klientéw
Centrum Janki. Zaskoczyto nas, ze z wir-
tualnych przymierzalni bardzo chetnie
korzystali mezczyZni. Szczegélnie
zaciekawita ich innowacyjna technolo-
gia, choc¢ doceniali réwniez praktycz-
ny aspekt korzystania z wirtualnych
przymierzalni — mnéstwo zaoszczedzo-
nego czasu w poréwnaniu z tradycyj-
nymi przymierzalniami — powiedziata
Katarzyna Najdzik, marketing manager
Apsys Polska, firmy zarzadzajacej m.in.
Centrum Janki. Osoby korzystajace

z wirtualnych przymierzalni moga w jed-
nym miejscu zapoznac sie i wirtualnie
»przymierzy¢” blisko 1000 artykutéw

z wiosennych kolekgji wszystkich skle-
péw odziezowych dostepnych w Cen-
trum Janki. Na specjalnych stanowiskach
wyposazonych w 52-calowe ekrany oraz
zaawansowane technologicznie kamery
z czujnikami 3D rozpoznajacym gtebie
przestrzeni sylwetka przymierzajacego
jest na biezaco rejestrowana i analizowa-
na. Nastepnie na obraz z kamery nakfa-
dane s3 zdjecia wybranych elementéw
odziezy, ktére na ekranie dopasowuja
sie do sylwetki i s3 animowane wraz

Z poruszaniem si¢ przymierzajacego.
Wirtualne przymierzalnie pozwalajg na
skomponowanie wasnych zestawéw
ubrar oraz wydrukowanie listy zaku-
péw. Osoby uzywajace ,magicznych
luster” moga réwniez podzieli¢ sie
swoja stylizacja ze znajomymi wysytajac
zdjecie na wybrany adres mailowy

lub publikujac je na portalu facebook.
com. - Przymierzalnia pozwala obejrze¢
sie w ubraniach z réznych sklepéw na
terenie CH Janki i po wstepnej selekgji
szybka i skuteczna realizacje zakupéw,
bez zmeczenia i rozczarowari — méwi
Katarzyna Sliwa - Jest to pierwsze tego
typu rozwiazanie w skali Polski, przy

ktérym nad czescig technologiczng
wspdtpracowalismy z partnerem z Wiel-
kiej Brytanii — dodaje. ERGO Desing jest
jednym z projektantéw i producentéw
wirtualnych przymierzalni.

Digital POS

Cyfrowe nosniki, takie jak np. monitory
LCD sa coraz powszechniej wykorzy-
stywanym elementem kampanii POS.
Monitory, niezaleznie od ich rozmia-
réw wzbogacaja systemy POS o moz-
liwos¢ wyswietlania kontentu video
urozmaiconego o fonie czy mozliwosci
interakcji za pomoca naktadek doty-
kowych. - Umozliwiaja w nienachalny
sposdb uzyskac dodatkowe informacje
o produkcie w czasie i zakresie o jakim
decyduje konsument — méwi Mariusz
Orzechowski - Jednym z popular-
niejszych sposobéw wykorzystania
monitoréw DS sg systemy way-finding.
Wykorzystujac ekrany DS we wspét-
pracy z kamerami i oprogramowaniem
mozna tworzy¢ bardziej skomplikowa-
ne rozwigzania typu e-przymierzalnie,
czy cross-selling. Przyktadowo, dzieki
potaczeniu réznego rodzaju sensoréw
z systemem DS mozna klientowi, ktéry
podnosi z pétki sklepowej paczke
kawy zaproponowac taniej dodatkowe
skojarzone produkty (filtry, akceso-

ria do parzenia kawy, itp.) — méwi
Mariusz Orzechowski. - Kolorowe filmy
i ciekawe animacje pozwalaja nie tylko
na fatwiejsze i szybsze zorientowanie
sie w miejscu sprzedazy, ale réwniez
umozliwiaja poznanie, ,emocjonalne
doswiadczenie” danego produktu —
tlumaczy Joanna Rekowska - Geniusz
dobrze zrealizowanych nosnikéw
cyfrowych polega na ich zdolnosci do
przekazywania réznego rodzaju tresci
w ciagu dnia. Dzieki temu, przestanie
marki moze by¢ adekwatnie dostoso-
wane do okreslonej grupy docelowej
—wskazuje Joanna Rekowska. Nalezy
przy tym podkresli¢ zdolnos¢ syeste-
mow Digital Signage do szybkiej zmia-
ny tresci wySwietlanej na ekranach.
Reklama robi sie coraz bardziej
dynamiczna. Statyczne, drukowane
plakaty sa zastepowane multimedialna,
ruchoma konstrukcja obrazu i dZwigku.
Ekrany Digital Signage powszechnie
stosowane sg w dziataniach mer-
chandisingowych na terenie sklepéw
odziezowych, galerii handlowych

czy placéwek bankowych. Sita swego
rozmachu technologia zostata takze
przyswojona przez materiaty POS. [J

%)

WIRTUALNE

PRZYMIERZALNIE PO RAZ
PIERWSZY W POLSCE

Podczas eventéw organizowanych
w pieciu centrach handlowych
zarzadzanych przez Apsys,

polscy klienci mogli po raz
pierwszy przetestowac wirtualne
przymierzalnie. Innowacyjna
technologia oparta na systemie
10z5zerzonej rzeczywistosci utatwi

i przyspieszy podjecie trafnej decyzji
zakupowej. W jednym miejscu klienci
beda mogli,przymierzy¢” ubrania
znajnowszych kolekgji wszystkich
sklepdw odziezowych z danego
centrum. Akcje organizowane s3

w Centrum Janki koto Warszawy,
(CH 3Stawy w Katowicach, CH NoVa
Park w Gorzowie Wielkopolskim,

CH Platan w Zabrzu oraz CH Pasaz
Lodzki.

STI Group

Specjalnie zaprojektowane
stanowiska wyposazone w 52-calowe
ekrany oraz zaawansowane
technologicznie kamery z czujnikami
3D stang w pasazach centrow
handlowych, umozliwiajac klientom
wirtualne przymiarki”ubran.. Tzw.
magiczne lustra dziataja w oparciu

o specjalne sensory rozpoznajace
gfebie przestrzeni, dzieki czemu
sylwetka osoby korzystajacej

z przymierzalni jest na biezaco
rejestrowana i analizowana. Nastepnie
na obraz z kamery naktadane s3
zdjecia wybranych elementéw
odziezy, ktdre dopasowuija sie do
sylwetki na ekranie. Ruch postaci jest
animowany wraz z poruszaniem sie
przymierzajacego. m



ROZWO)J GRUPY ADFORM

Na temat rynku POS, rozwoju i sukcesow firmy oraz nowych technologii
rozmawiamy z V-ce Prezesem firmy Adform — Tomaszem Teresakiem.

Jak mozna okreslic polski
@ rynek materiatow POS?
Tomasz Teresak: Gdybym miat ten rynek okresli¢
dwoma stowami bytyby one: coraz ciekawszy.
Dziatania reklamowe bezposrednio w miejscu
sprzedazy z cafa pewnoscia nadal zyskuja na
znaczeniu. Firmy dostrzegaja site tego rodzaju
przekazu i skupiaja swoje wysitki na przygoto-
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waniu atrakcyjnych i skutecznych ekspozyciji dla
swoich produktéw.

Wysokie koszty reklamy medialnej w sieciach

w dalszym ciagu sq powodem poszukiwan przez
producentéw innej, alternatywnej formy reklamy.
Z cafa pewnoscia taka forma jest reklama na nosni-
kach POS. Szczegélne jesli te nosniki moga zapro-
ponowac co$ wiecej niz tadna grafike lub ksztatt.
Mam na mysli nowoczesne technologie coraz
bardziej i czesciej widoczne w naszych sklepach
takie jak Content Management, Digital Signage
czy Augmented Reality. Wspomniane przeze mnie
rozwiazania nie sg juz nowoscig na rynku polskim.
Dlatego tez Adform dzisiaj juz jako grupa firm sku-
pia takie peretki jak firma Softcom, ktéra rozwija
zupetnie nowe, autorskie rozwigzania. Widzimy
w tym obszarze bardzo duze mozliwosci — rozwdj
rozwiazan IT w materiatach wspierajacych sprze-
daz to na pewno wiasciwy kierunek.

Rynek materiatéw POS w Polsce to takze rynek sil-
nej konkurencji. Najwieksza wage do materiatéw
POS przywiazuja te firmy, ktére silnie konkuruja
ze soba w miejscu sprzedazy — dotyczy to gtéwnie
branzy FMCG oraz elektroniki. Tutaj widac¢
najwieksze zréznicowanie. Moim zdaniem na
najwiekszq uwage zastuguje branza FMCG. W tym

sektorze zréznicowanie oraz ilos¢ materiatéw POS
jest bardzo duza i czesto sie zmienia. W przeszto-
$ci padaty i nadal padaja zarzuty o ztej jakosci
tych materialéw, oczywiscie z wytaczeniem
branzy kosmetycznej. W mojej opinii na pétkach
w supermarketach w ostatnim czasie zaczety poja-
wiad sie ciekawsze rozwiazania. Miejmy nadzieje,
Ze to stala i rosnaca tendencja.

Z cala pewnoscia nalezy zwréci¢ uwage na
branze elektroniczng oraz odziezowa. Tutaj
takze sporo sie dzieje i na pewno bedzie sie
dziato w najblizszej przysztosci. Firmy musza
odpowiadac na dziatania swojej konkurencji —
doktadnie tak jak my.

Firma ADFORM istnieje na rynku
@ od 8 lat. W jaki sposob zmieniat sie

rynek POS na przestrzeni tych lat?
Zmienit sie bardzo. Ten rynek jak kazdy inny ulega
modzie, zmienia si¢ poniewaz zmienia si¢ design
i pojawiaja sie nowe mozliwosci, nowe materiaty,
z ktérych wykonujemy POSy. Réwniez nowe
technologie zmienity ten rynek, nadaty mu innego
wymiaru i wzmocnity przekaz do klienta. Sita
impaktowa no$nikéw multimedialnych sprawita,
ze klient zostat bardziej zaangazowany a komu-

nikacja poszerzona i bardziej precyzyjna. Dzisiaj
trzeba is¢ dalej, szukac kolejnych sposobéw aby
zainteresowac klienta, zawtadnac jego umystem,
przyciagnac uwage.

Rynek POSM musi sie rozwija¢, szuka¢ nowych
kierunkéw poniewaz jest to jego naturalne prawo
i wrecz koniecznos¢. Dziatamy w obszarze
kreatywnym a tutaj zatrzymywac sie nie mozna.

Na przestrzeni tych lat zauwazam odmiane firm pro-

dukujacych POS, w tym Adformu, ktéry pojawit sie
znienacka i musielismy szybko nadrabiac zalegtosci.
Inng cecha charakterystyczng ostatnich lat w naszej
branzy w Polsce to — nazwijmy to — zmiana tempa.
Wydawatoby sie, ze wraz z rosnaca wiedzg i do-
$wiadczeniem w parze idzie planowanie i $wia-
domos¢ terminéw w prowadzeniu projektéw. Nic
bardziej mylnego — dzisiaj wszystko co nas otacza
przyspiesza ruch wskazéwek zegaréw. Tak tez sie
stato w naszej branzy — musimy dziatac szybciej

i sprawniej, rozwigzania naszych POS6w musza nie
tylko spetniac zatozenia klientéw pod wzgledem
koloru, ksztattu czy ceny. Czas stat sie wartoscia

nieoceniong — zbyt odlegte terminy czy brak dopaso-

wania do wymagan klienta moze przekresli¢ nawet
najlepsza oferte.

Jakie miejsce na tym rynku
@ materiatow POS zajmuje

obecnie firma ADFORM?
Na naszym rodzimym rynku jest kilka czotowych
graczy i na pewno Adform jest w tej grupie. Szcze-
rze méwiac pare lat temu nie sadzilismy, ze w tak

krétkim czasie uda sie nam stana¢ w pierwszym
szeregu. Mielismy duzo szczescia, checi rozwoju

i stworzenia fajnej, preznie dziatajacej i kreatywnej
firmy. Mysle, ze pomogta nam takze pewnosci
siebie a wiasciwie pewnos¢, ze to co robimy ma
sens i potrafimy to robic¢ dobrze.

Najwiekszy sukces firmy to....?

Sukcesem Adformu jest nieustajacy rozwdj,
to ze ciagle szukamy przestrzeni, ktére chcemy
rozwijac, poszerzac. Dlatego tez powstata grupa
Adform, ktéra skupia firmy wspétpracujace ze soba
i specjalizujace sie w réznych dziedzinach. Jednym
z przyktadéw jest wspomniany przeze mnie Soft-
com — firma specjalizujaca sie w rozwigzaniach IT,
ktére wykorzystujemy takze w naszych rozwiaza-
niach POS. Partnerem w grupie jest takze Wimet
— firma specjalizujaca sie w produkcji elementéw
metalowych.
Jesli méwimy o sukcesach to nie moge nie wspo-
mniec o jednym z najwiekszych wydarzen dla gru-
py Adform - wejsciu na gietde Papieréw Wartoscio-
wych. Intensywnie sie przygotowywalismy do tego
kroku i jesteSmy bardzo podekscytowani nowym
etapem rozwoju naszej firmy.

W kierunku jakich rozwiazan
9 trade marketingowych rozwija

siei specjalizuje ADFORM?
Nasza firma dziafa w trzech obszarach: produkcja
materiatéw POS, wyposazenie sklepéw i salonéw
firmowych oraz nowe technologie.
Jesli chodzi o materiaty wpierajace sprzedaz tutaj
jak wczesniej wspomniatem sporo sie dzieje,
rozwigzania sg bardzo zréznicowane w zaleznosci
od branzy. Materiaty POS moga by¢ bardzo proste
w swoich rozwiazaniach i formie jednocze$nie
spetniac najwazniejsze czasami zatozenie klienta
czyli funkcjonalnos¢. Innym razem rozwigzanie
bedzie wymagato bardzo skomplikowanych
technologii czy potaczer materiatéw. Trudno
jednoznacznie okresli¢ kierunek w jakim podazaja
te rozwigzania. Starajac sie sprosta¢ oczekiwaniom
klientéw specjalizujemy sie w réznych technolo-
giach i rozwiazaniach.

Jesli zas méwimy o wyposazeniu sklepéw mysle,
ze mozna wyréznic¢ dwa gtéwne trendy, z ktérymi
najczesciej sie spotykamy w ostatnim czasie.
Pierwszy to meble proste w swoim rozwigzaniu,
najczesciej metalowe, uzupetnione elementami
graficznymi. Drugim kierunkiem sa meble wyko-
nane w drozszych technologiach np. lakierowane-
go MDF, ktére maja przede wszystkim cieszy¢ oko
nienagannym wykoriczeniem i estetyka designu.
Nowe technologie to temat tak szeroki, ze mo-
glibysmy poswieci¢ mu calq te nasza rozmo-

we. Mozliwosci i rozwiazan jest bardzo duzo.

W zasadzie kazdego dnia mozna znaleZ¢ nowe
rozwigzanie tego samego problemu czy sprostac
temu samemu zatozeniu klienta na kilka sposobéw
wykorzystujac nowe technologie.

Adform od poczatku ktadt duzy nacisk na nowe
technologie, bardzo sie tq tematykg interesowali-
$my i jako jedni z pierwszych na rynku oferowali-
$my nowe rozwiazania. Dzisiaj nadal intensywnie
rozwijamy sie w tym kierunku i szukamy nowych
mozliwosci.

Jakie nowe inwestycje
@ planowane sa w firmie

w najblizszym czasie?
Z cala pewnoscig stawiamy na rozwdj grupy
Adform. Planujemy rozbudowywac grupe aby
skupiac w niej jeszcze inne firmy, ktére pozwola
nam na poszerzanie oferty dla naszych klientéw.
Nowe inwestycje beda realizowane w zwigzku
z wejsciem firmy na gietde i co za tym idzie akwi-
zycja spétek do grupy. Mamy poczucie nieograni-
czonych mozliwosci w tym zakresie — jest jeszcze
duzo takich przestrzeni, ktére w naszej opinii
powinny byc¢ rozwijane i eksplorowane.
Planowanie przez nas inwestycje zwigzane sa tak-
ze z rozbudowa samego Adformu — chcieliby$my
poszerzy¢ park maszynowy aby rozwija¢ nasze
mozliwosci technologiczne. Ma to takze zwiazek
z tym, ze zauwazamy konieczno$¢ jeszcze wigk-
szej elastycznosci w dziataniach wdrozeniowych
i produkcyjnych oraz dopasowaniu do oczekiwari
klientéw.

Rozmawiata Joanna teczycka
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S5 WYMIARDRUKU

em tréjwymiarowych nosnikow

wspierajacych sprzedaz wyprodukowanych w technologii IS REL|EF 3D. Na temat_technologii
produkgji, jej mozliwosci i ograniczen rozmawiamy z Emilem Leszczyriskim.

Na zym polega technika
9 IS RELIEF 3D? Czym sie wyroznia?
Emil Leszczyriski: Technologia IS RELIEF 3D jest
w petni polskim rozwigzaniem, chronionym
prawem autorskim zaréwno w Polsce, jak i na
$wiecie. Na technologie IS RELIEF 3D sktada sie
kilka elementéw, w tym materiat kompozytowy
z ktérego wykonujemy nasze tréjwymiarowe
produkty, sposéb nanoszenia barwnikéw i lakie-
réw i ich utrwalanie, a takze sposéb ttoczenia
i zabezpieczania materiatéw POS 3D przed dzia-
taniem warunkéw zewnetrznych, co gwarantuje
przynajmniej 1 rok zachowania wysokiej jakosci
wykonania. Technologie IS RELIEF 3D caty czas
rozwijamy i aktywnie reagujemy na potrzeby
naszych klientéw, takie miedzy innymi jak: skré-
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cenie czasu produkgji, obnizenie cen czy opty-
malizacja kosztéw i czasu dostaw do magazynu.
To co nas wyréznia to z pewnoscig tréjwymia-
rowe cechy wykonanych przez nas materiatéw
POS 3D. Wedtug naszych badari tréjwymiarowe
materiaty POS wykonane w technologii IS RELIEF
3D czterokrotnie mocniej oddziatujg na klienta
w punkcie sprzedazy niz standardowe ptaskie
materiaty POS.

Jakie nosniki mozna wykonac
@ technologia IS RELIEF 3D?

(zy ma jakies ograniczenia?
W naszej unikalnej technologii IS RELIEF
3D jestesmy w stanie wykonac kazdy rodzaj
materiatéw POS. W tym takie jak: plakaty 3D,

ekspozytory 3D, bilonownice 3D, wobblery 3D,
shelflinery 3D i inne. A takze szereg nowych
materiatéw, ktére jesteSmy w stanie zaprojekto-
wac i wykonac u nas w porozumieniu i zgodnie
z potrzebami klientéw.

Jakich materiatow potrzebuje

drukarnia, zeby rozpocza¢

prace nad produkcja?
Do produkgji wystarczy plik edytowalny (format:
Al, InDesign, PDF) najlepiej w wersji wektorowej,
przygotowany jak do zwyktego druku offsetowe-
go. Na tak przestany plik nanosimy odpowiednie
poprawki technologiczne i odsytamy klientowi
finalny plik produkcyjny wraz z wizualizacja 3D
do akceptacji. Elementy tréjwymiarowe, albo

sugerujemy klientom, jak powinny wygladac,
przy zatozeniu najbardziej optymalnego wyko-
rzystania naszej technologii IS RELIEF 3D, albo
klient zaznacza, ktére elementy, chciatby zeby
zostaty wyttoczone.

Jakie sa kolejne etapy produkdji
@ nosnikow w technologii

IS RELIEF 3D?
Pierwszym etapem jest projekt graficzny
materiatu. Na jego podstawie przygotowuje-
my klientom wizualizacje 3D do akceptacji.
Nastepnie przygotowujemy prototyp produk-
cyjny i po jego akceptacji uruchamiamy druk
oraz wykoriczenie materialéw POS w naszej
technologii IS RELIEF 3D. Ostatnim etapem
produkgji jest konfekcjonowanie i pakowanie
materiatéw POS 3D wedtug zyczenia klienta
i dostawa pod wskazane miejsce. Na terenie
Warszawy produkcje dostarczamy gratis.

Jakie surowce s3 wykorzystywane
9 do produkgji trojwymiarowych

nosnikow POS?
Stosujemy trzy rodzaje kompozytéw, beda-
cych czescia naszej technologii IS RELIEF 3D,
ktére dostosowujemy pod potrzeby klienta.
Na przyktad jednym z proekologicznych
kompozytéw jest rozwigzanie specjalnie za-
projektowane m.in. pod takich klientéw, jak:
Johnson&Johnson, Danone, czy Hochland,
ktére zachowuje cechy specjalne naszego
rozwigzania — odpornosc na warunki ze-
whnetrzne, zapewniona wysoka jakos¢ druku
przez co najmniej 1 rok, a takze elastycznos¢
dzieki, ktérej mozemy wykonac tréjwymiaro-
we elementy na materiatach — réwnoczesnie
spetniajac wymogi ekologiczne. W naszych
produkcjach stosujemy kompozyt na bazie
winylu, polipropylenu oraz poliestru. Dodat-
kowo oferujemy naszym klientom recycling
wykorzystanych materiatéw POS w pro-
mocjach. W ten sposéb spetniajac wymogi
ekologiczne naszych klientéw.

Jakiej jakosci i zywotnosci
9 sq to produkty?

Produkty wykonane w naszej technologii

IS RELIEF 3D zachowuja najwyzsza jakos¢
druku przez okres minimum 1 roku. Niektére
z produktéw, ktére wykonalismy dtuzej niz rok
temu i testujemy je w biurze i na spotkaniach

z klientami nadal zachowujg swoja wysoka
jakos¢, tak wiec mozemy zagwarantowac, ze
nawet dtuzej niz 1 rok beda odporne na wa-
runki zewnetrzne i zachowaja swoje wysokiej
jakosci cechy. Zapewniamy naszym klientom
najwyzszq jakos¢ wydruku offsetowego,
spetniajaca wymogi kolorystyczne takich kon-
cernéw jak: Heineken, Coca-Cola, Bayer, SAB
Miller czy Kraft Foods.

Firma otworzyta niedawno nowa
9 linie produkcyjna w Warszawie.

Jakie nowe motzliwosdi stwarza

Panstwa Klientom ta inwestycja?
Tak, uruchomilismy na poczatku lutego nowa
linie produkcyjna usytuowang w Warszawie
specjalnie pod naszych klientéw z Polski.
W ten sposéb mozemy zapewni¢ naszym
klientom szybkie i zupetnie gratis dostawy na
terenie Warszawy. Dodatkowo udato nam sie
w ten sposéb skrécic terminy realizacji o poto-
we i jesteSmy w stanie zapewnic ceny nizsze
od zesztorocznych. Dodatkowo rozwinelismy
nasz dziat projektowy i jestesmy w stanie
wykonywac prototypy nowych produktéw.
Zastosowanie najnowszych rozwiazari cyfro-
wych pozwolito nam takze na przygotowy-
wanie tréjwymiarowych materiatéw POS 3D
w niskich naktadach. Dodatkowo nowa linia
produkcyjna jest w stanie zapewnic ciagta
produkcje kazdego rodzaju produktu z two-
rzywa, nie tylko tréjwymiarowego.

Jak ksztattuje sie zainteresowanie
9 trojwymiarowymi nosnikami POS
na polskim rynku? Jakie produkty
s hajazesciej zamawiane?
Kolejny rok z rzedu odnotowalismy wzrost
sprzedazy tréjwymiarowych nosnikéw POS
na polskim rynku. To byte miedzy innymi
jeden z powodéw uruchomienia nowej linii
produkcyjnej w Warszawie. Z roku na rok
przybywa nowych klientéw, a stali klienci
zaczynaja zamawiac co raz wiecej nosnikéw
wykonanych w naszej technologii IS RELIEF
3D. Najczesciej zamawianymi produktami sa:
plakaty i wobblery 3D. Wzrosto zaintereso-
wanie bilonownicami oraz ekspozytorami 3D,
za ktéry juz drugi rok z rzedu otrzymalismy
prestizowa nagrode POS STARS. Planujemy
w tym roku siegnac po nagrode POS STARS
ekspozytorem 3D wykonanym dla koncernu
w Polsce. Zapraszamy do wspdtpracy.
Rozmawiata
Joanna teczycka
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czyli zarzgdzanie retailem po nowemu

Sprzedaza rzadza emogje. I nie jest to juz jedynie slogan, ktory wymaga konkretnego
uargumentowania. Emocje bowiem rzadza nami - konsumentami. Kazdy z nas, niezaleznie od
tego azy jest bardziej zy mniej majetny. Niezaleznie od tego czy mieszka w duzym miescie, zy

na wsi; zawodowo jest managerem, profesorem czy kierowca autobusu. Kazdy, bez wyjatku
codziennie podejmuje decyzje zakupowe. A wydajemy na potege.
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azdego roku co raz wiecej przy okazji
Swiat, dni typu walentynki lub podczas
wyprzedazy. | choc ostatnie lata nie
naleza do najttustszych pod wzgledem
yskow wielkich korporadii retailowych
zuwagi na kryzys, to i tak osiagnieto juz prawie
apogeum zakupoholizmu. Ponadto retail sie zmienia.
Powstaja takie firmy jak Groupon lub takie rozwia-
zania jak kody QE. Natomiast smartfony umozliwiaja
wdrazanie coraz to bardziej wyszukanych oraz inno-
wacyjnych rozwigzan zakupowych. Wystarczy tylko
wspomnie¢ 0 rozwigzaniu z wykorzystaniem wiasnie
kodow QR, ktére wdrozyta marka Tesco w Korei
Potudniowej. To bodaj najbardziej spektakularne ich
wykorzystanie na masowa, komercyjna skale. Firma
ta wykleita potki sklepowe na wszystkich stacjach
metra, uruchamiajac tym samym sprzedaz artykutdw
spozywczych rodem z XXI wieku. Kazdy konsument
maogt za pomoca komorki zakupi¢ dowolny produk-
tu spozywczy skanujac go ze specjalnej wyklejki na
$cianie. Zanim dojechat do domu, jego towar byt
juz na miejscu, przywieziony przez kuriera. Takich
nowoczesych rozwigzan shoppingowych mozna by
przytocza¢ bez korica, chocby: Skycash, iTaxi, Four-
square, iBankomaty, Trejdoo, Markafoni. Ale s i takie,
ktére rewolugjonizuja wydawatoby sie rzeczywiste
produkty, np.: ekspresy kawowe na kapsutki, kon-
sole z rozwigzaniami typu Kinect, aparaty cyfrowe
o wysokich parametrach wbudowane w telefony,
telewizory z dostepem do internetu i skype'a czy
kolejne "za darmo” produkty od Google.

Zakupologia przeistoczyta sie w shoppingshow.
Klienci niczym telewidzowie przed telewizorami
zaczeli bardziej niz kiedy$ poddawac sie zape-
dom stadnym. Co jest popularne i znane staje sie
pozadane. Ten z produktdw, ktdry wychwalany jest
przez celebryte zyskuje w oczach na atrakcyjnosci.
I cho¢ klienci nadal dzielg sie na 3 podstawowe
grupy: cenocentryczni, rozsadni oraz markowi, to

i tak wszystkie reguty handlowe, ustalone lata temu,
wymykaja sie ksiazkowym zapisom. Bo zakupami
zaczely rzadzi¢ emocdje.

Sprzedaz, sprzedaz, sprzedaz. . ...

W Polsce jak w kazdym innym, rozwinietym
gospodarczo kraju klienci imaja sie tymi samymi
zasadami zakupowymi. Ostatnie dwadziescia ponad
lat dodatkowo uwolnity w Polakach nieskoriczone
wrecz checi zmiany we wszystkich aspektach zycia.
Zaczelismy wiec chcie¢ lepiej i nowczesniej mieszkac,
wyglada¢, zy¢. Powstaty galerie handlowe i cho¢
nadal prawie potowa z Polakéw kupuje na bazarach,
to i tak nowczesne centra rozrywkowo-handlowe
bardzo skutecznie odmienity nasze postawy i na
nowo uksztattowaty preferencje konsumenckie.
Zmienilismy sie jako konsumenci, a moze bardziej
dostosowalismy sie do tego, co Niemcy, Anglicy,
Francuzi czy Amerykanie po prostu mieli od lat. Tego

Polski rynek retailowy
jestarchaiczny

i niesktadny.
Nastawiony na ilos¢,

a nie jakos¢. Jest przy
tym stosunkowy drogi,
wrecz za drogi.

naddoboru jednak nie chcemy zauwazy¢, badz
zrozumiec od drugiej strony. Polski rynek retailowy
jest bowiem archaiczny i niesktadny. Nastawiony na
ilos¢, a nie jako$¢. Jest przy tym stosunkowy drogi,
wrecz za drogi. Mam na mysli koszta funkcjonowa-
nia w galeriach handlowych, optaty franczyzowe
czy wszelkiego rodzaju licencje, ktdre umozliwiajg
rozwdj rozmaitych sieci handlowych. Wspomniana
ilos¢ bierze sie niestety z utomnosci zarzadzajacych,
ktérzy chca za szybko wzmogaci¢ sie na nie rzadko
naiwnych konsumentach.

Kto pracowat lub wspotpracowat z firmga retailowa
w Polsce doskonale wie, ze prezesi bedacy na
0got jednoczednie wiascicielami, a wraz za nimi
caty zarzad i dyrektorzy handlowi, kazdego niemal
miesigca podczas podsumowywania targetow
wykrzykuja: sprzedawac, wiecej sprzedawacll!
Oczywiscie to skrajna obserwacja, ale uwypu-
klajaca istote polskiej stabosci w organizowania

i zarzadzaniu handlem.

Polskie sieci retailowe rozwijamy szczegdlnie w opar-
ciu o franczyze. W mysl za rozwojem przeréznych
branz (modowych, obuwniczych, fastfoodowych,
spozywczych, telekomunikacyjnych, rozrywkowych)
rozwinely sie takze rozmaite firmy ustugodawcze,
zwlaszcza w obszarach: trade komunikadji, visual

merchendisingu, shop designu, ale takze szkoler\

i doradztwa sprzedazowego. Wszyscy jednak od lat
90-tych uczymy sie sprzedawac na swoich btedach.
Dotyczy to zwhaszcza wielu franczyzobiorcow,

ktorzy stali sie partnerami duzych przedsiebiorstw

a zdrugiej strony najmujacymi w galeriach. Tym
samym rynek w Polsce uksztattowat przedziwna

w skutkach sytuacje, gdzie Kowalski-franczyzobiorca
na 0got bez wartosciowej i fachowej wiedzy zaczat
wspotodpowiadac za kondycje setek Spotek, ktore
stoja za popularnymi polskimi, i nie tylko, markami
retailowymi. Jak tu jednak srzedawac skutecznie, kiedy
Kowalskiemu raz sie chce a raz nie. Kiedy Kowalski wie,
Ze musi poddawac sie czasem surowym, narzuconym
standardom, ale nie rzadko odpuszcza. | tak wyniki
handlowe wielu sieci s3 jedna wielka wypadkowa,
bardziej widzi mi sie klienta docelowego, anizeli efek-
tem wypracowanym przez pozycjowanie rynkowe
danej marki, strategiczne zarzadzanie brandem czy
profesjonalizmem obstugi klienta, o reklamie juz nie
wspominajac. Stad dominacja myslenia ilosciowego.
To swoiste wymachiwanie groznie szabelkg szefow
sprzedazy ma sie nijak do rzeczywistosci, gdzie zmora
jest brak czasem podstawowej wiedzy o problemach
poszczegdlnych salondw, punktéw sprzedazowych,
etc. Gdzie managerom od sprzedazy w gtowie tylko
jedno — wyniki, efekty, rosngce wykresy. Niestety

nie wystarczy juz wiedzie¢, ile musimy — potrzebuje
zarobi¢, ale jak te plany zrealizowac.

Zarzadza¢ marka
wiasciwie, to nie to samo,
co we whasciwy sposob

Miafem ostatnio przyjemno$¢ wspdtpracowac z za-
graniczna firma doradcza, ktéra przanalizowata polski
rynek retailowy pod katem obstugi klienta. Ogolnie
jako caty segment retailowy wypadlismy bardzo sred-
nio — raptem 61% na 100%. Oceniane byty wszystkie
aspekty, ktore doraznie wptywaja na satysfakcje klien-
ta i maja realne przetozenie na sprzedaz. Najciekwasze
whioski dotyczyty tego, ze w ramach jednej sieci, i to
niezaleznie czy byta to sie¢ salondw telefonii komor-
kowej, stacji paliw czy prestizowej marki odziezowej,
poszczegdlne punkty sprzedazy znacznie réznity sie
od siebie. | to réznity w obszarach gtéwnych: podej-
$cie do klienta, ekspozycja oferty, sposoby sprzedazy.
Swiadczy to dobitnie o wspomnianym podejéciu
ilo$ciowym. Nietrzymanie standardéw ma zwigzek

z brakiem przywiazywania odpowiedniej wagi do
cafoksztattu w procesie sprzedazy, czyli utozsamiania
sie personelu z tozsamoscia marki oraz klimatem, jaki
nalezy lub powinno sie stworzy¢ w percepdji klienta,
aby skutecznie by¢ zapamietanym, lubianym — by¢
w tzw. koszyku zakupowym na diuzej. Praktycznie
kazda sie¢ realizuje badania typu mystery shopper,
ale niestety nie w kazdej odpowiednio analizuje sie
ich wyniki. Brakuje tez odpowiedniej egzekucji i nad-
zoru. Oszczedzamy na regionalnych kierownikach
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zarzadzanie retailem

sprzedazy oraz visual merchendiserach powierzajac
cafa odpowiedzialnos¢ kierownikom salonéw. A to
bardzo czesto, bez czestego kontaktu przetozonych
z centrali, koriczy sie totalng samowolka.

Nie tylko to badanie, ale i refleksje z wielu przepro-
wadzanych rozméw z ludzmi z branzy dowodza,

Ze nie dajemy siebie rady ze zintegrowanym
zarzadzaniem obszarami sprzedazy. Niezaleznie od
tego czy odpowiadamy za sprzedaz w sieci salonow
modowych czy za handel np. membran dachowych,
za ktorymi stoi zespot kilkudziesieciu przedstawicieli,
to nie poswiecamy nalezytej uwagi temu z czego
wynika realizacja nakreslonych targetéw. Skupiamy
sie najczesciej na ilosciowych wskaznikach a nie
jakosciowemu podejéciu do wygenerowania
pozadanych efektow. To rodzi frustracje catej kadry,
od handlowcdw przez managerdw po zarzadzaja-
cych, gdyz nie ma juz takiej dziedziny rynkowej, ktdra
sprzedawataby sie sama.

Nie ma takiej sposobnosdi, zeby bez poswiecenia
czasu na odpowiedniag motywacje podlegtych
sprzedawcdw srubowac wyniki 0 20% kazdego roku.

Metody kija i marchewki z uzyciem bardziej kija tylko
odstraszaja mfodych, rzadnych pieniedzy pracowni-
kow sprzedazy.

Czy whasciwe zarzadzanie siecig sprzedazy to takie,
ktére spetnia wszystkie ksigzkowe kryteria? Kiedy
mamy plan sprzedazy, regionalizadje, podlegte tym
regionom stuzby sprzedazowe, obrandowang flote,
przemyslang wzglednie dsytrybucje oraz centrale,
ktéra przyglada sie wszystkiemu“z géry”a co za tym
idzie organizuje np. kwartalne spotkania kontrolne?
Kiedy dysponujemy srodkami na reklame, ktéra
bardzo czesto odizolowana od priorytetéw lub
trudnosci rynkowych, Zyje wiasnym zyciem, i moze
tak, a moze nie, prébuje pomac realizowad targety?
Niekoniecznie. Juz sam brak konstruktywnego poro-
zumienia ludzi od marketingu ze sprzedawcami jest
zatrwazajacy. Ci pierwsi uwazajg, ze ksztattujg marke
i przez to towar lepiej sie sprzedaje. Drudzy bedacy
blizej klienta sg przekonani, ze to ich bezposrednie
relacje z konsumentami wptywaja na sukcesy
sprzedazowe. Trudno rostrzygna, ze ktos sie myli
lub przektamuje, bo w rzeczywistosci skuteczno$¢
rynkowa to marketing, reklama i sprzeda¢ w jednym!
| wiasnie takie myslenie jest fundamentem zarza-
dzania sprzedaza we whasciwy sposob. We whasciwy
czyli taki, ktory nie pozostawia ztudzenia wszystkim
grupom, zespotom, ktérzy maja wyznaczone zadania
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handlowe co do tego, jak osiagniemy te cele. Wéwczas
jestesmy skazani na zintegrowany proces, za sprawg
ktérego powstaje logiczna mapa strategiczna (plan
strategiczny) na dany okres. Moze to by¢ rok, ale tez

i kwartat. Najwazniejsze sa cele. Jesli umiemy je wyzna-
czy¢ i przy wspdtpracy zespotu okresli¢ poszczegdline
etapy ich realizacji, mamy pofowe sukcesu w kieszeni,
jeszcze przed rozpoczeciem doraznej sprzedazy. A co
zmarketingiem, ktdry nie wspiera sprzedazy tak, jakby-
$my sobie tego zyczyli tylko drukuije jako takie ulotki,
plakatu — czasem wyemituje reklame w magazynach
docelowych? Wiedza daje przewage. Marketing powi-
ninem by¢ od tego, aby zbada, kto i dlaczego kupuje
nasze produkty. Kto i dlaczego wybiera konkurendje.

Co nalezy zmieni¢, aby zwiekszy¢ sprzedaz i krok po
kroku przeanalizowac rézne scenariusze, aby zareko-
mendowac to decydentom handlowym. Oczywiscie

w mysl tych wnioskdw zaproponowac, jakiego rodzaju
wsparcie komunikacyjne nalezy zastosowac, aby catos¢
zagrata. Nie ma nic gorszego, jak organizowanie kampa-
nii reklamowych, ktére s odrealnione od celéw i taktyki
operacyjnej sit sprzedazy. Ktdre co najwyzej popula-
ryzuja dana marke, ale wcale by¢ moze nie pomagaja
skuteczniej sprzedawac. Taki dualizm, kiedy handlowiec
czy personel w salonie méwi jedno, a marka w reklamie
co$ innego, to katastrofa. W oczach klientéw tworzy sie
kompletny chaos w odbiorze marki. | cho¢ to na samym
koricu nie ma az tak duzego znaczenia z uwagi na
coraz to wieksze ignorowanie reklam wszelakich, to na
pewno nie pomoga w budowaniu spéjnosci przekazu
marki i jej przewagi rynkowej.

Zarzadzanie retailem po nowemu to nie konieczno$c.
Nic juz nig nie jest. Konsumenci to ci, do ktérych
kierujemy swoja reklame, dla ktérych produkujemy
nasze dobra, ale tez konkretnie i celowo uksztattowa-
ne $rodowisko handlowe, do ktdrego ich zapraszamy.
Choc¢ sami, jako managerowie czy wiasciciele firm
jestesmy konsumentami i powinnismy wiedzie¢ po
sobie, gdzie czujemy sie najlepiej, oraz z jakiego po-
wodu jedne marki uwielbiamy a drugich w ogéle nie
zauwazamy, to jako$ zapominamy o tym i nie wciela-
my tego w zycie w swoich firmach. Paradoks. Dobrze
zakre$lona strategia to jedynie poczatek zmian lub
poczatek wdrazania nowego planu. Ten plan jednak
najtrudniej wdrozy¢ z sukcesem. A tym bardziej, jesli
obecnie strategie mozemy co najwyzej obmysla¢
zwyprzedzeniem co najwyzej roku. Shoppingshow
jest zatem synonimem, odwzorowaniem realiéw
rynkowych. Znudzeni klienci, rzadni zaskakiwania

i zaspokajania swoich potrzeb stali sie nielojalni

i mato sympatyczni. Tymczasem trzeba ich obstugi-
wac nienagannie i z nalezytym szacunkiem. Bo choc
krnabrni, to majg wybor. Tuz za rogiem jest podobna
budka z lodami, sklep z odzieza czy salon z RTV/AGD.
Sztuka sprzedazy dzisiaj jest zatem nauczy¢ swoja or-
ganizacje nalezytej elastycznosci, dzieki ktérej nasze
postawy bedg reaktywne i wprost odpowiadajace na
krétkookresowe wyzwania rynkowe. [

Kreatywnost polgczona z nieuleczalng sktonnoicig do infeligentnych, zapadajgcych w pamiec reklaml

JesteSmy Agencjag Reklamowag, kidra

konsekwentnie pracuje na sukcesy naszych klientdw,
odpowiedzialnie zarzgdzamy budzetem reklamowym,
tak by rezultaty naszej pracy pozytywnie zaskoczyly.
Zawsze dostarczamy sprawdzone | kompletne
rozwigzania, dbajgc o atrakeyjnose

| funkcjonalnoié projektow,

Stawiamy na jakose, terminowoss

i nietuzinkowosc naszych redlizac)i.

Oferujemy szercki zakres rozwigzan reklamowych
niezbednych w promocii firml

Japraszamy do wspdipracy.
Arkadiusz Knop 2 pracownikami
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Agencja Reklamowa
Drukarnia Wielkoformatowa
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ul. Wawelska 108
64-920 Pita

Druk na szkle
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tel. 67 34 88 432
tel. 67 34 88 429
www.kcs24.pl
biuro@kcs24.pl
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POD PATRONATEM

F

magazine

ShoppingShow

Jak kupuje nowe pokolenie Polakdw?

SNE = %

P | S

o, : =

o 0 2. edycji badan ,Shopping Show”

Jakajestichidea?
@ ,ShoppingShow"to badania nietypowe. Kon-
centruja sie bowiem na trzech grupach: tworzacych
rynek retailowy w Polsce (managerowie, wiasciciele
firm, przedstawiciele galerii handlowych), kreujgcych
ten rynek (stylisci, pisma shoppingowe, markete-
rzy, agencje reklamowe, designerzy), kupujacych
na tym rynku (nowe pokolenie konsumentéw
klasy sredniej - rodziny z dzie¢mi, mtodziez, single).
Badanie ma przyblizy¢, zmierzy¢, przebada, ale tez
skonfrontowac,zjawiska” zakupowe, jakie wystepujg
na wcigz zmieniajacym sie i profesjonalizujgcym rynku
retailowym.
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BranZa retail rozwija sie w Polsce pomimo kryzysu
w zaskakujacym tempie. Niemal kazdego sezonu
otwieraja sie nowe, nie tylko zagraniczne marki,

a w sieci pojawiaja sie kolejne e-sklepy z bardzo
réznorodng oferta odziezowa, rtv-agd, a takze
e-platformy spozywcze. Sprzedaz odziezy przez
internet jest obecnie wyzsza od sprzedazy produk-
tow segmentu rtv/agd. Co wiecej elektronika byta
liderem przez diugie lata i mato kto przypuszczat, ze
Polacy réwniez zmienig swoje nawyki konsumenckie
i zaczng coraz wiecej kupowac przez internet. Ale
zmieniaja sie takze nasze zwyczaje konsumenckie.
Nasz konsumpcjonizm jest coraz bardziej przemy-
Slalny, wydajemy pienigdze rozsadniej i w bardziej

rozmawiamy z po_mysiodawcq badan - Marcinem Gieraczem.

© yoshihong888 - Fotolia.com
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planowany sposéb. Ostatnie 4 burzliwe lata kryzysu,
przyczynity sie do zweryfikowania kondycji bizneso-
wej sieci retailowych oraz wymusity na wiascicielach
marek retailowych koniecznos¢ wypracowania
nowych strategii marketingowych. Bo zmieniaja sie
nasze potrzeby i preferencje. Bo zmienia sie rynek,
gtéwnie za sprawa rosnacej konkurencyjnosci.

Czym to zaowocowato w szczegdtach? Jakie doklad-
nie zmiany mozna zaobserwowac na polskim rynku
retailowym? Co zmienito sie diametralnie, a ktdre
obszary nadal wymagaja poprawy? Jaki wptyw na
rozwdj rynku retailowego maja licznie powstajace
firmy e-commerce? Jak zmieniaja sie nasze zwyczaje

h
It 4 d’l

MARCIN GIERACZ
CEO&STRATEGIC DIRECTOR
W RUBIKOM STRATEGY CONSULTANTS

SHOPPING
SHOW

zakupowe pod wptywem mobilnych oraz interak-
tywnych aplikadji? Dlaczego coraz czesciej siegamy
po rozwiazanie typu click&buy? Na te i wiele innych
pytan sprobujemy znalez¢ odpowiedzi w 2 edydji
badania“ShoppingShow".

Jakie wnioski przyniosta
@ pierwsza edycja badan?
Pierwsza edycja badan ShoppingShow koncentro-
wata sie na przekrojowym zestawieniu tego, jakimi
konsumentami sg Polacy “‘nowego pokolenia”
Uszeregowalismy gtowne grupy wsrodd kupujacych
oraz ich preferencje, zwyczaje, a takze upodobania.
Pokusilismy sie tez na zbadanie najczestszych stylow
ubioru i przeanalizowalismy, co jest wazne w miejscu
sprzedazy - jakie akcje promocyjne sa efektywne,
a na jakie zupetnie nie zwracamy uwagi.

Badanie dowiodto, ze “nowe pokolenie” polskich
konsumentéw to przede wszystkim ludzie otwardi,
Swiadomi swoich potrzeb i pragnieri. To ludzie,

dla ktérych nie ma dzisiaj granic terytorialnych,
dlatego podrézujg i czerpia dla siebie inspiracje ze
Swiata. To konsumenci bedacy w statej pogoni za
nowosciami, chcacy byc na czasie — modni, zyjacy
w zgodzie z trendami. Pracuja dla pieniedzy, a za te
kupuja wszystko to, co cho¢ na chwile pozwala im
by¢ szczedliwymi. To w korcu ludzie pozbawieni
sentymentow i obcigzer poprzedniej epoki, kiedy
potki sklepowe Swiecity pustkami. Dlatego obecnie
tak duzym zainteresowaniem ciesza sie nowoczesne
galerie handlowe, petne kawiarni i coraz bardziej
nastrojowych sklepéw. W 2010 roku respondenci
odwiedzaja galerie minimum 2, 3 razy w tygodniu,
w tym najczesciej w piatki i soboty. Srednie mie-
sieczne wydatki na odziez siegaja u 20-latka ok. 200
ztotych, a u 30-latka 246 zt. Wsréd nich zarysowujg
sie cztery wyrazne segmenty, ktére sg odrebne pod
wzgledem stylow zycia, wyznawanych wartosci,
podejscia do mody oraz procesu zakupowego:
Konformisci, Aspirujacy, Markowi, Mtodzi modni.
Badania “ShoppingShow" pozwolity takze
wyréznic 3 gtéwne grupy wsrdd kupujacych: 1.
Cenocentryczni — zawsze kupuja najtansza rzecz na

potce, 2. Rozsadni — podejmuja relatywnie najbar-
dziej przemyslane decyzje zakupowe, 3. Markowi
—dla nich liczy sie ponad wszystko marka. To, co maja
na sobie, swiadczy o ich statusie. W czasie trwania
badania ShoppingShow niejednkrotnie towarzy-
szylismy kupujacym, co pozwolito okresli¢ wyrazng
réznice miedy sposolbem robienia zakupéw przez
mezczyzn i kobiety. Powstaly nawet konkretne sciezki
zakupowe kupujacych mezczyzn i osobne dla kobiet.
Z pierwszej edycji ShoppingShow dowiedzielismy
sie rwniez, ze Polacy przy zakupie produktéw
odziezowych najczesciej kieruja sie jednak ceng — tak
wskazato az 83% respondentoéw, ktdrzy jednocze-
$nie za drugi i trzeci najczesciej wskazany element
uznali - jako$¢ produktu (79%) oraz ich markowos¢
(82%). Kiedy zapytalismy o gtéwne motywy zakupu
produktéw markowych réwniez “jakos¢ produktu”

Nowe pokolenie polskich
konsumentow to przede
wszystkim ludzie otwarci,
$wiadomi swoich potrzeb

i pragnien. To ludzie, dla
ktorych nie ma dzisiaj granic
terytorialnych, dlatego
podrézuja i czerpig dla siebie
inspiracje ze Swiata.

stat sie najwazniejszym kryterium dla wiekszosci. Ale
zaden z badanych nie potrafit wyjasni¢, co skfada sie
na t3 jako$¢. Najczesciej padat dosc stereotypowy
argument (w przypadku odziezy) — 100% bawetny!
Wedtug badan ShoppingShow z 2010 roku “‘nowe
pokolenie”bardzo serio traktuje swoéj wglad
zewnetrzny. Jest to nawet wazniejsza kwestia niz
wyksztatcenie. Wydatki za rozrywke, ubrania sa
dwukrotnie wyzsze i czestsze niz na edukadje.
Badani twierdzili, ze ciuchy oraz dodatki w postaci
okularéw, markowego zegarka stanowig o naszym
statusie i tym, co sobg reprezentujemy — jacy
jestesmy.

Co chcecie przebadaé w ramach
@ »ShoppingShow 2013"?

Edycja ShoppingShow 2013 zostata podzielona na
dwie czesci. Chcemy skoncentrowac sie na zwycza-
jach, nawykach, sciezkach zakupowych konsumen-
tow réznych firm retailowych oraz na odwzorowaniu
powyzszego, ale w srodowisku e-commerce. Pierwsza
cze$¢ potrwa od kwietnia do czerwca 2013r i w szcze-
g&tach bedzie nastepujaco:

1. Analiza rynkowa / badanie dokumentacyjne:

a) Jak zmienia sie retail w Polsce?

b) Wptyw aktywnosci e-commerce na sprzedaz
tradycyjna,

) Wptyw kryzysu na zachowania konsumenckie.

2. Badania obserwacyjne; Przemiot zaintereso-
wania: zwyczaje i nawyki konsumenckie rodziny

z dzie¢mi (kawiarnia, sklep wielkopowierzchniowy
RTV / dyskont spozywczy, salon odziezowy).

3. Wywiady z przedstawicielami Srodowiska

retail&fashion (marketerzy, zarzadzajacy,

stylisci, franczyzobiorcy, media shoppingowe,

e-commerce, itp.):

a) O tym, jak zmieniaja sie kliendi,

b) O wptywie aplikacji mobilnych na aktywnosci
wsparcia sprzedazy,

) O rozwoju sprzedazy w kanafach internetowych,

d) O efektywnym konkurowaniu oraz rabatowaniu
coraz wiekszej czedci oferty.

4. Wywiady respondenckie (zrekrutowane rodziny

z dzie¢mi):

a) O tym, jak wygladaja $ciezki zakupowe dla
poszczegolnych, wybranych produktow?

b) Co jest wazniejsze: marka, cena czy jako$¢
produktu?

) Dzieci podczas zakupdw albo zakupy bez dzieci?

d) Co wkurza w hipermarkecie / w sklepie /
salonie - bariery i kryteria oceny?

e) Ocena obstugi w miejscu sprzedazy.

Jaka jest metodologia badania?
@ Badanie ShoppingShow jest przede wszyst-
kim oparte o metodologie etnograficzna. Skupiamy
sie na zachowaniach konsumentéw w $rodowisku
retailowym. Wszystko po to, aby zaobserwowac
i poznac zachowania oraz zwyczaje konsumentow.
Dzieki temu informacje zbierane sa nie w oparciu
o deklaracje badanych, lecz o rzeczywiste zachowa-
nia klientéw. Badacz dokonuje biernej obserwacji
konsumentéw. Sposdb bierny polega na pasywnej
obserwadji zachowania konsumenta / konsumen-
tow w réznych punktach retailowych, co ma na celu
poznania jego naturalnych zachowan i nawykéw
konsumpcyjnych.

Bedziemy stosowac rézne techniki obserwacyjne
zwykorzystaniem ukrytej“live camera”; najczesciej
1) Shop along - obserwacja podczas zakupow,

2) Shadowing - obserwacja zachowan w srodowisku
retailowym.

Nastepnie wszystkie zaobserowane, ciekawe i po-
wtarzajace sie zachowania pogtebimy poprzez:
1) Wywiady bezposrednie - pytania otwarte o moty-
wagcje / preferencje zakupowe z wybranymi grupami
konsumentow,
2) Dziennik konsumenta - pozwala uchwycic¢
$ciezke decyzjng, np. rodzina planuje kupi¢ nowy
telewizor na podstawie okreslonych zachowar i kry-
teriow wyboru - spisuje caly przebieg rozméw o tym
jezykiem potocznym; nastepnie po okreslonym
czasie dziennik zostaje przekazany moderatorowi.
Rozmawiat Robert Zatupski
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Psychologia
shoppera -

Na temat wymagar i oczekiwan dzisiejszego shoppera, skutecznosci
dziatar w miejscu sprzedazy i trendéw w trade marketingu opowiadaja:
Anna Stawiska, Research Manager, oraz Artur Czajka, Senior Consumer
Research Team Manager w firmie Nielsen.

ANNA STAWISKA
RESEARCH MANAGER W FIRMIE NIELSEN

Jak mozna scharakteryzowac
9 dzisiejszego shoppera?

Jakie ma wymagania?
Anna Stawiska: Dzisiejszy shopper jest naszym
zdaniem bardziej wymagajacy i Swiadomy
ré6znych podejmowanych decyzji zakupowych.
Jednoczesnie, co wida¢ w wynikach naszego
badania Nielsen Shopper Trends, bardziej niz
jeszcze kilka lat temu zwraca on uwage na
zasobnos¢ swojego portfela — zna i obserwuje
ceny produktéw, ktére kupuje najczesciej i odno-
towuje ich zmiany. Aktywnie szuka produktéw
w dobrej cenie — w promocji lub na przyktad
w Internecie. Ale korzystna cena to nie jedyny
czynnik brany pod uwage przy planowaniu
zakupéw. Mozna zaobserwowac pewien trend
polegajacy na oszczedzaniu czasu przeznacza-
nego do tej pory na zakupy.

Z jednej strony wzrasta liczba zakupéw doko-
nywanych przez Internet (w wielu kategoriach
Polacy sa juz powyzej sredniej Unii Europejskiej
jezeli chodzi o czestotliwos¢ zakupéw przez
Internet) — oszczedzamy czas, bo zakupy robimy
z dowolnego miejsca, w ktérym mamy podta-
czenie do Internetu (w domu, pracy, szkole) i nie
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tracimy czasu na dojazd do sklepu. Z drugiej
strony coraz rzadziej chodzimy do hipermar-
ketéw — wolimy robic czestsze, ale mniejsze
zakupy blisko domu. Role sklepéw osiedlowych
przejmuja dyskonty i supermarkety. A co robimy
z zaoszczedzonym czasem? Zaoszczedzony czas
mozemy poswieci¢ rodzinie lub innym atrak-
cjom/przyjemnosciom. Kolejnym czynnikiem, na
ktéry zwracaja uwage shopperzy, jest réwniez
estetyka sklepu i przyjemnosc robienia zakupéw.
Dostrzegaja to réwniez sieci detaliczne - zmiane
wystroju sklepu zaczynaja wykorzystywac w wal-
ce z konkurentami — nowa aranzacja sklepu chca
przyciagnac shopperéw do siebie.

(zy dzisiejszy klient jest lojalny?
9 Zalezy to od kategorii produktéw — w sto-
sunku do niektérych jestesmy bardziej lojalni,
w innych — nie. W oparciu o nasze badania
elastycznosci cenowej wiemy na przyktad, ze
sq kategorie, ktdre sg bardzo mato elastyczne
cenowo, na przykfad kosmetyki do twarzy, farby
do wtoséw czy jedzenie dla matych dzieci.
W tych kategoriach nie chcemy eksperymento-
wac — jestesmy lojalni sprawdzonym markom
i produktom, czesto nie patrzac na cene.
W przypadku innych kategorii jak chociazby
woédka, piwo, proszki do prania czy zele pod
prysznic cena jest bardzo wazna (sg to produkty
bardzo elastyczne cenowo), marka czy wcze-
$niejsze nasze doswiadczenia sg mniej wazne.
Te produkty chetniej kupujemy na promocjach,
w specjalnych ofertach.

Jakie dziatania w miejscu sprzedazy

9 wymusza na markach wyzej
zakreslona sylwetka klienta?

Artur Czajka: Przede wszystkim miejsce sprze-

dazy musi by¢ dostosowane do takich potrzeb

obecnych shopperéw jak wygoda i szybkos¢

robienia zakupéw oraz przyjemnos¢ przebywania
w sklepie. Co to oznacza dla detalisty? Ot6z sklepy
musza by¢ przyjazne shopperdw, ich aranzacja
ma zapewnic tatwe i szybkie dotarcie do kategorii,
ktére shopper chce kupic. Sklep musi by¢ ,intu-
icyjny” zaréwno pod wzgledem rozmieszczenia
kategorii, jak réwniez utozenia kategorii na samej
pétce. Nie ma sensu tak ustawiac sklepu, aby
shopper musiat przejs¢ caty sklep, aby kupic¢
pieczywo. Za duzo czasu go to kosztuje — dwa
razy o tym pomysli nim przyjdzie tutaj drugi raz.
Dodatkowo sklep musi by¢ tadny i estetyczny oraz
zachecac konsumentéw ciekawymi ofertami.

Jak ocenia Pani wptyw materiatow
9 POSM na decyzje zakupowe
konsumentow?
Anna Stawiska: Ponad 30% decyzji zakupowych
podejmowanych jest w sklepie, bezposrednio
przy pétce. Planowanie zakupéw odbywa sie
najczesciej na poziomie marki czy kategorii (np.
kawa), natomiast decyzja o konkretnym SKU
podejmowana jest juz w sklepie. Oczywiscie
stopieri planowania zakupéw jest inny dla réz-
nych kategorii, ale Smiato mozna powiedzie¢, ze
wptyw POSM na decyzje zakupowe konsumen-
téw jest duzy.
Nalezy pamietad, ze podczas zakupéw w duzych
formatach sklepowych liczba materiatéw POS
jest ogromna — méwimy tu zaréwno o ,duzych”
materiatach jak banery, flagi czy postery, jak
i ,matych” jak wobblery, shelfstickery, shelflinery,
itp. W sklepie toczy sie¢ wiec pewnego rodzaju
walka o uwage shoppera. My, jako agencja
badawcza, potrafimy juz ,mierzy¢” efektywnos¢
materiatéw POSM przy zastosowaniu na przyktad
eye-trackingu mobilnego do naszych badar.
Na ich podstawie wiemy, ze warto inwestowac
w dobre POSMy biorac pod uwage ich lokalizacje
jak i kontent.
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SENIOR CONSUMER RESEARCH TEAM
MANAGER W FIRMIE NIELSEN

Jakijest stosunek dzisiejszego
@ shoppera do jakosci produktow?

(zy potrzeba jakosci produktow jest

wigksza niz wrazliwo$c na ceng?
Artur Czajka: Jak juz wspomnielismy na poczatku
— shopperzy sa coraz bardziej wymagajacy.
Oczekuja wiec produktéw dobrej jakosci, ale
muszg by¢ one réwniez w rozsadnej cenie.
Jako konsumenci jestesmy Swiadomi faktu, ze
czesto ,wielkie i znane” marki nie oferuja takiej
jakosci, ktéra usprawiedliwiataby wysokq cene.
Stad tez obserwowany od lat dynamiczny wzrost
sprzedazy marek wiasnych, ktére stajq sie coraz
lepsze. A konsumenci to doceniaja i kupujg coraz
czesciej.

W przypadku marek wiasnych warto odwotad sie
do przyktadu krajéw bardziej rozwinietych niz
Polska, takich jak Szwajcaria czy Wielka Brytania,
gdzie marki wiasne sa bardzo silne, a konsumenci
w tych krajach, mozemy podejrzewac, maja
oczekiwania co do jakosci na pewno nie mniej-
sze niz Polacy.

Jakie s najbardziej
@ przysztosciowe i rozwojowe

trendy w trade marketingu?
Anna Stawiska: Naszym zdaniem bedzie to
docieranie do konsumenta i shoppera poprzez
bardzo wiele réznych kanatéw — od nowoczesnej
i estetycznej komunikacji w sklepie, poprzez
obecnos¢ marek czy sklepéw i sieci w portalach
spotecznosciowych, poprzez przerézne aplikacje
na urzadzenia mobilne takie jak listy zakupowe,
poréwnywalki cen, informacje gdzie po drodze
do domu mozemy najtaniej kupic¢ produkt X,
wyswietlanie informacji o produkcie czy podpo-
wiadanie np. ksiazki kucharskiej po zeskanowaniu
telefonem kodu danego produktu itp.

Jaki jest udziat nowych technologii
@ w nowoczesnym marketingu

w miejscu sprzedazy?
Artur Czajka: Trudno nam doktadnie oszacowac
taki udziat — nie mamy na ten temat szczeg6-

towych danych, ale wydaje si¢ nam, ze ilos¢
nowych rozwiazari w punkcie sprzedazy bedzie
bardzo dynamicznie rosta w kolejnych latach.
Mozliwosci techniczne sq praktycznie nieograni-
czone i jezeli bedzie sie to przektada¢ na wzrost
sprzedazy czy zadowolenie klientéw, to takie
rozwigzania szybko zdominuja handel.

Przyktad - nowe no$niki materiatéw POS.
Interaktywne monitory, ktére za pomoca facial
tracking rozpoznaja ptec i wiek oséb, ktére przed
nimi stojg i dostosowuja wyswietlany komunikat
do ogladajacego go shoppera (inne beda reklamy
emitowane dla kobiety w wieki 18-25, inne dla
mezczyzny 50+).

Kolejny przyktad to wyswietlacze zainstalowane
przy pétce przekazujace informacje o sprzeda-
wanych produktach — podpowiadaja na przyktad
jakie wino z pétki najlepiej dobrac do potrawy,
ktdéra chcemy zaserwowac przy obiedzie.

Czy tez rozwigzania bardzo przysztosciowe —
future store. Wchodzac do sklepu wezytujemy

w czytnik na wézku nasza karte lojalnosciowa lub
liste zakupowa z naszego smartphone. Wyswie-
tlacz na wézku ,nawiguje” nas w taki sposdb,
aby dotrze¢ do wszystkich kategorii z naszej listy
w sposdb jak najbardziej optymalny, podpowiada
korzystne dla nas promocje czy nowe produkty
do wyprébowania. Na koniec mozemy za wszyst-
ko zapfacic¢ naszym telefonem. O

atsdisplay
com

because
KNOW

HOW

design
developmeant
preduction of POS Materials

ATSDisplay
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W Warszawie odbyta sie piata, jubileuszowa edycja targéw
PACKAGING INNOVATIONS. Udziat w niej stanowit okazje do po-
znania innowacyjnych trendéw, wymiany informacji oraz nawiazania
kontaktéw biznesowych.

Wsréd wystawcow targéw znalazty sie zaréwno firmy z kraju jak

i z zagranicy (Litwa, Ukraina, Francja, Wiochy, Wielka Brytania),

w sumie ponad 140 firm. Targi kazdego roku wzbudzaja duze zainte-
resowanie wsréd branzowych gosci. W tym roku impreze odwiedzito
ponad 3 tysiace odwiedzajacych zaréwno z kraju jak i z zagranicy.
Nieodtacznym elementem kazdej edycji targéw sg bezptatne semi-
naria learnShopsTM, ktére umozliwiaja zapoznanie si¢ z opiniami
innych oséb z branzy. Seminaria learnShopsTM to cykl wyktadéw pro-
wadzonych przez praktykéw biznesu w otwartej przestrzeni targowej,
w ktérych moze wziac udziat kazdy zainteresowany prezentowang
tematyka. W tym roku swojq wiedza i doswiadczeniem podzielili sie
przedstawiciele m.in. takich firm jak Danone, BMPS Consulting czy
VideoJet Technologies Sp. z 0.0. Szczeg6lng uwage organizatorzy
zwrdcili na innowacyjna technike druku 3D budzaca aktualnie wiele

Anna Wesotek, Karl Knauer Poland Sp. z o.0.

W tym roku liczba gosci odwiedzajacych nasze stoisko byta rekordowa w stosunku do kazdej wezesniejszej edycji targow. Tak duzg frekwencje
zawdzieczamy naszej najnowszej i najwiekszej innowacji - Swiecagcemu opakowaniu na gin,Bombay Sapphire”firmy Bacardi. Jego innowacyjnos¢
polega na wykorzystaniu przez nas opatentowanej technologii drukowanej elektroniki,HiLight — printed electronics” Jest to prawdopodobnie
pierwsze dostepne w wolnej sprzedazy opakowanie z nadrukowanymi aktywnymi powierzchniami swietlnymi, dlatego tez wzbudzito ono tak

duza ciekawos¢ klientdw. Ogromnym zainteresowaniem cieszyly sie réwniez oferowane przez nas karty blistrowe. Do ich produkgiji stosujemy

bowiem specjalny lakier blistrowy stanowigcy know how firmy Karl Knauer.
www.karlknauer.pl

www.multipress.pl

£ multipress

Joanna Pazderska, CARTONDRUCK POLSKA Sp. z o.0.

W czasie dwaoch dni nasze stoisko odwiedzito ponad 100 gosci zwigzanych z branza. CARTONDRUCK adresuje swoja oferte do producentéow kosmetykdw,
alkoholi, stodyczy, multimediow i wszystkich tych firm, dla ktérych opakowanie to nie tylko prosty element zabezpieczajacy, ale czes¢ przemyslanej strategii
marketingowej i budowania wizerunku marki. Folie holograficzne, misterne ttoczenia, optyczna gra koloréw i lakieréw, stwarzajgca wrazenie tréjwymia-
rowosci, wykorzystywanie podtozy imitujacych inne materialy czy faczenie réznych rodzajow materiatéw, to tylko niektére wyrdzniki naszych projektow.
Najwiekszym zainteresowaniem na stoisku cieszyly sie, opakowania rigidbox, m.in. z efektem soczewkowym, efektowne opakowania do kosmetykéw,
drukowane na podtozach metalizowanych oraz chronione patentem rozwigzania typu combibox o szerokim spektrum zastosowan.

www.cartondruck.com

86 | OOH magazine | www.oohmagazine.pl

Innowacje

emocji. Nowa technologia to przetom w produkgji, dlatego tez prezenta-
cje na ten temat wzbudzity wiele dyskusji.

Nowoscig tegorocznej edycji byta Strefa LUXPACK, skierowana do pro-
ducentéw ddébr luksusowych, w ramach ktérej zaprezentowane zostaty
opakowania na tego rodzaju produkty, opakowania ozdobne oraz typu
PREMIUM. W ramach Programu INNOWACJA firmy miaty okazje przed-
stawienia najnowszych, opracowanych przez siebie rozwigzari, obejmu-
jacych: nowosci produktowe, innowacyjne rozwigzania w dziedzinie
technologii produkcji opakowari, nadruku, wykorzystywania materiatéw
czy recyklingu opakowari.

W trakcie targéw odbyto sie réwniez spotkanie polskich przedsiebiorcéw
z przedstawicielami Stowarzyszenia ECMA. ECMA reprezentuje euro-
pejskich producentéw opakowari tekturowych. Celem ECMA na polskim
rynku jest utworzenie ujednoliconej platformy wspétpracy funkcjonujacej
na wysokim, europejskim poziomie. Podczas targéw odbyta sie réwniez
wystawa opakowarn kartonowych zwyciezcéw i finalistéw Pro Carton/
ECMA Award 2012.

Patronem wydarzenia byt OOH magazine.

Jacek Limanéwka, Drukarnia Multipress

Od 3 lat nasza drukarnia prezentuje swoja oferte na kolejnych edycjach targdw Packaging Innovation, za kazdym razem wykorzy-
stujac charakter targdw i oferujac cos innowacyjnego w produkdji opakowan wysokoprzetworzonych. W tym roku byt to potaczony
efekt druku offsetowego z cold-stampingiem i efektem drip off. Rok w rok targi odwiedza coraz wiecej 0sdb, o czym swiadczg ilos¢
Wystawcdw oraz przeniesienie targdw do wiekszej hali. Jednak w tym roku frekwencja Zwiedzajacych i tym samym potencjalnych
klientéw na targach zaskoczyta nas. Oceniamy, iz zwiedzajacych mogfo by¢ dwa razy wiecej niz w roku ubiegtym. Jak zawsze dopi-
saty osoby z dziatow marketingu oraz zakupu znanych firm z branzy alkoholowej, kosmetycznej, cukierniczej, farmaceutycznej i wiele
innych. Wszyscy jak zawsze zainteresowani byli nowos$ciami technologii w produkcji opakowari prezentowanych na naszym stoisku.

Piotr Kamaszewski, Pirells Innovative

W tym roku Pirells Innovative po raz pierwszy miat okazje zaprezentowac sie na targach Packaging Innovations. Produkt
ktory wystawialismy, a mianowicie opatentowane opakowanie Burgopak, cieszyto sie bardzo duzym zainteresowaniem.
Pirells Innovative od 2012 roku jest licencjonowanym producentem oraz sprzedawca tych wiasnie produktéw. Burgopak
o opatentowany na catym swiecie system ktéry znakomicie sprawdza sie w réznych segmentach rynku. Nadaje sie
zardwno na opakowanie na produkty ale réwniez jako nosnik materiatéw reklamowych, kart SIM, kart statego Klienta,
mailing czy wiele innych. Burgopak to seria standardowych produktéw 2GO ale réwniez opakowania dostosowywane
indywidualnie pod produkty Klientdw. Bardzo duzym zainteresowaniem na targach cieszyfa sie seria produktéw Burgo-
pak stuzacych jako opakowanie produktéw z bistrami. Produkty te uzywane sg juz za granica jako opakowania zaréwno
do suplementéw diety jak i do produktdw spozywczych takich jak gumy do zucia, czekoladki itp. Najwieksza zaleta pro-
duktow ktore sprzedajemy jest innowacyjno$¢ ktéra zamienia opakowanie w bardzo ciekawy produkt marketingowy.

www.pirells.com / www.burgopak2go.com

NOWE KSZTALTY W MASTERCHEM

Firma Masterchem niedawno wprowadzita dwa nowe opakowania o odmiennych ksztattach niz opakowania produkowane dotychczas. Park

maszynowy firmy pozwala na oferowanie klientom preform, butelek i stoikdw wytwarzanych w procesie jedno- lub dwustopniowym. Katalog
Masterchem oferuje opakowania od 30 mli wieksze, do 2000 ml. Zaawansowane technologie pozwalajg na optacalng produkcje opakowan

o skomplikowanych ksztattach, wygodnych w uzyciu i jednocze$nie atrakcyjnych. Pierwsza butelka to opakowanie 300 ml o gwincie 24/410

w ksztacie kropli wody” Idealna pod produkty kosmetyczne. Na zdjeciach przedstawiona z dwoma réznymi zamknieciami, ktére catkowicie
zmieniaja jej przeznaczenie. Drugie opakowanie to butelka o pojemnosci 300 ml z gwintem 24 typu zatrzask. Jej ksztaft jest bardzo ergonomiczny
co pozwala na fatwe dozowanie zawartosci. Idealna w zastosowaniu do kosmetykéw pielegnadji ciata.

Oba opakowania z pewnoscig przyciggna wzrok niejednego konsumenta na pélkach sklepowych.

www.mch.com.pl

INSIGHT SLIDER

HLP Klearfold jest jedna z najlepiej ro nawalnych marek w branzy opakowan. Firma specja-
lizuje sie w transparentnych opakowani oft Crease i Auto Bottom. Nowoscia jest Insight

Slider, ktéry faczy w sobie zaréwno drukowane plastikowe rekawy jak i blistry dopasowane do
ksztattu produktu. Powoduijg one stabilizacje produktu i Zpieczajq przed otwarciem, przez
zastosowanie specjalnego zabezpieczenia, ktéry umo: iknigcia uzywania plor

wania cieplnego lub RF.Ten typ opakowania daje mozliwos¢ uzycia réznych ksztattév

tacznie z kocim okiem, owalem, okregiem, kwadratem, prostokatem. www.hlpklearfold.pl

vews vmm sme smw smw |NNOWACYJNATECHNOLOGIA DRUKU
ETYKIET SAMOPRZYLEPNYCH

Innowacyjna technologia cyfrowego druku etykiet samoprzylepnych ink jet uv to propozycja efektownego i optymalnego pod

¥ “n"! ¥ M_L' r mﬂ' J.!" m}ﬂ ] Moz wzgledem kosztowym etykietowania produktéw zaprezentowana przez Spétke Aniflex podczas tegorocznej edycji Targow Pac-
ﬁ _r-,.‘:’ﬁ - ! i | -F, kaging Innovations w Warszawie. Prezentowana technologia to ukfon w strone elastycznosci produkji etykiet oraz optymalizacji
kosztu ich zakupu. Mozliwo$¢ realizadji faczonej produkdji etykiet samoprzylepnych, brak kosztow przygotowalni (zakupu tzw.
polimeréw), a takze brak koniecznosci zabezpieczania druku to aspekty, na ktére goscie stoiska Spotki Aniflex zwracali szczegding
= uwage. Ogromnie zainteresowanie zaprezentowang technologia druku cyfrowego swiadczy o rosnacych potrzebach rynku
A r z zakresu optacalnego i elastycznego etykietowania przy jednoczesnym zachowaniu najwyzszej jakosci wydrukdw.

Aniflex Sp.j Glowacka i Wsp6lnicy

SASZETKI KSZTALTOWE PROFIL

Jednym z najnowszych rozwigzan opakowaniowych wykonywanych przez firme PROFIL Ki M Kosowicz S.J. s saszetki ksztattowe. Saszetki
moga przybiera¢ dowolne ksztatty np. tubki, stoiczka, butelki, jak rowniez moga byc okragte, w ksztatcie fali badz innego wzoru, zgodnego
z wyobrazeniem klienta lub tudzaco podobnego do oryginalnego opakowania produktu. Opakowania tego typu sg wygodne w uzyciu

a materiaty stosowane do wszelkiego rodzaju produktdw w nie pakowanych, sa zgodne z obowiazujgcymi normami. Saszetki ksztattowe
moga stuzy¢ jako doskonata reklama produktu, dzieki nadaniu opakowaniu ksztattu, stajg sie ciekawsze i bardziej przyciagaja wzrok klientéw.
Na pétkach sklepowych, w poréwnaniu ze standardowymi prostokatnymi saszetkami wyrézniaja sie oryginalnoscia i atrakcyjna forma.

www.profilgroup.com
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Technologia

L

Firma Ball Packaging Europe - producent innowacyjnych puszek do napojéw, wprowadza w Europie nowg

technologie nadruku puszek. Dzieki mozliwosci zréznicowania wzordw puszek w pojedynczej partii produk-
cyjnej, producenci napojéw zyskujg dodatkowe narzedzie do prowadzenia dziatary marketingowych.
Technologia Dynamark, bo o niej mowa, umozliwia uzyskanie w ramach jednej partii produkcyjnej do 24
réznych wzoréw — od logotypdw i portretdw po grafike i tekst. Poszczegdlne elementy szaty graficznej mozna
zmieniac i modyfikowac tak, by przypadty do gustu grupie docelowej i przykuwaty uwage w punkcie sprzedazy.
- Nowa technologia nadruku puszek zapewnia szybko$¢ i elastyczno$¢, pozwala réwniez naszym klientom
wyréznic sie w punkcie sprzedazy. W miare jak ro$nie znaczenie réznorodnosci w kontekscie marketingowym,
technologia Dynamark umozliwia bezposrednie dotarcie do konsumentdw, wykorzystujac przy okazji efekt
zaskoczenia — mdwi Tomasz Janowski z Ball Trading Poland.

Technologia Dynamark otwiera nowe opcje w kontekscie dziatari marketingowych zwigzanych bezposrednio

z opakowaniem produktu. Mozliwos¢ zastosowania zréznicowanych wzordw na puszkach w ramach jednej

partii produkcyjnej czy tez zmiany daty lub postaci umieszczonej na grafice utatwia kreowanie kampanii

gr your
TR s marketingowych i wprowadzenie promodji specjalnych, Przektada sie réwniez bezposrednio na mozliwos¢
L

; and win zindywidualizowanego dotarcia do konsumentéw oraz dostosowania produktu do ich oczekiwan. Nowy
man i proces nadruku moze by¢ réwniez skutecznie stosowany przy produkdji limitowanych edycji puszek ze wzorami

specjalnie zaprojektowanymi z okazji konkretnych wydarzen. Co wiecej, dzieki technologii Dynamark producenci

e — moga modyfikowac wzory nawet juz w czasie trwania kampanii promocyjnych np. blyskawicznie przenoszac na
puszke nowe wpisy czy kultowe slogany z mediéw spotecznosciowych takich jak Facebook czy Twitter.
A Cytrynowa wersja
niskokalorycznego napoju to
pierwsza w Polsce propozycja
marki Pepsi w smukfej puszce
typu slim o pojemnosci 250 ml.
Puszke dla globalnej marki
napojéw wyprodukowata
firma Ball Packaging Europe.

Produkcja z uzyciem nowej technologii jest obecnie mozliwa w zaktadach w Polsce (Radomsko), Niemczech
(Weissenthurm), Holandii (Oss) oraz Serbii (Belgrad), a w niedtugim czasie dostepna bedzie w pozostatych
zaktadach firmy Ball w Europie. Natomiast pierwsze puszki do napojow wyprodukowane przy jej uzyciu pojawig
sie na rynku w drugim kwartale 2013 roku.

www.ball-europe.com

Innowacyjne rozwiazania

Podczas tegorocznej edydji targow opakowarn Kodak Polska promowata w gtéwnej mierze
technologie Kodak Flexcel NX. Prezentowany przez nig system to rozwiazanie, ktére - dzieki
nowym mozliwosciom — ma zagwarantowac uzytkownikom znaczacg poprawe w zakresie
kosztow, jakosci i elastycznosci produkdji, co - na nietatwym rynku opakowaniowym - okazu-
je sie mie¢ ogromne znaczenie. Ten fakt i innowacyjnosc rozwiazania zadecydowata o tym, ze
firma Kodak Polska odnotowata podczas imprezy ogromne zainteresowanie tym produktem.
O rozwigzaniu tym mowit rdwniez Jacek Galinski podczas towarzyszacych targom pierwsze-
go dnia warsztatom, LearnShops”w prezentadji,Kodak Flexcel NX - jakie korzysci dla Twojego
opakowania flekso’”. Prelegent w swojej prezentacji podkreslat fakt, jak wiele informadji przeka-
zuje opakowanie potencjalnemu klientowi. To wiasnie ono powinno przyciaggna¢ go do pro-
duktu. Powinno by¢ wiec wykonane z nalezytg starannoscia i jakoscia. Jakos¢ — jak podkreslat
prelegent — posiada wprawdzie cechy subiektywne, oceniane przez kazdego inaczej, ale
takze obiektywne tzn. mierzalne takie jak kontrast, gestosci optyczne, rdwnomiernosc krycia
farba w czasie druku, stabilnos¢ i powtarzalnosc. Na efekt koricowy produkdji opakowan — jak
mowit prelegent - ma wpltyw wiele czynnikdw: projekt graficzny, wykonanie plyt, liniatury,
rodzaje rastra, watki rastrowe, pianki pod plyty, farby i ich wiasciwosci, podtoza drukowe czy
w koricu maszyny drukujace. Jacek Galiiski podkreslat jednak fakt, ze aby proces byt spéjny
grafik projektujacy opakowanie musi wiedzie¢ jakie bedzie miat do wykorzystania narzedzia

i co one mu umozliwiaja. W tym procesie wazne sg jednak nie tylko maszyny drukujace, ale
gtéwnie technologia wykonania ptyt do drukowania. W tych zakresach propozycje Kodaka
gwarantuja- jak mowit prelegent — petny sukces. Jacek Galiriski omowit w swojej prezentadji
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przyktady ich zastosowar i korzysci jakie z tego wynikaja. Po prezentacji dyskusja przeniosta
sie na stoisko firmy Kodak.

Kolejne z promowanych podczas targéw Packaging Innovations rozwigzar - oprogramowa-
nie Kodak Spotless Flexographic - umozliwia drukowanie z wykorzystaniem mniejszej liczby

koloréw dodatkowych. Gwarantuje lepsza jakos¢ koncowego produkty, przy krétszym narza-

dzie maszyny drukujacej, co pozwala znaczaco redukowac zuzycie piyt i farb, a tym samym
przynosi ono oszczednosci jego uzytkownikom. Jest przy tym intuicyjne i proste w uzyciu.
-Warto przy tej okazji wspomnie¢, ze rosnace zapotrzebowanie na wysokiej jakosci opa-
kowania konsumenckie znajduje réwniez odzwierciedlenie w naszym kraju. Kodak Polska
(wspdlnie ze swoim partnerem w tym zakresie — firma Netflex) dostarczyta do rodzimych
drukarn juz kilkanascie systemdw Kodak Flexcel NX, co jest dowodem na to, ze zastosowana
w nich technologia jest doceniana przez przedstawicieli branzy opakowaniowej réwniez

w naszym kraju. Moglismy to obserwowac takze podczas tegorocznej edycji targdw Packa-
ging Innovations, co nas bardzo cieszy. Warto bowiem podkresli¢, ze Polska jest dla Kodaka
jednym z kluczowych rynkéw w Europie. JesteSmy wiec zadowoleni, ze rodzimi drukarze
mierza sie z nastepujacymi w ostatnim czasie wyzwaniami i zmianami rynkowymi i wdrazaja
w swoich firmach nowe rozwiazania, pozwalajace zaoferowac ich odbiorcom wartos¢ doda-
ng, a tym samym podnosza konkurencyjno$¢ swoich przedsiebiorstw. Dlatego tak wazne sg
dla nas prezentacje naszych rozwiagzari i mozliwosc spotkania sie z naszymi klientami — moéwi
Jolanta Wisniewska méwi Jolanta Wisniewska, dyrektor zarzadzajacy Kodak Polska,
www.graphics.kodak.com

RIMOVIDA

CONFERENOES

PASJA DZIALANIA ZEBRANA W JEDNYM MIEJSCU!

Spotkanie przedstawicieli projektantdw, producentéw, dostawcéw, technologdw opakowan,
manageréw ds. rozwoju opakowar, packaging designeréw, szefow dziatu marketingu, brand managerow.

Serdecznie zapraszamy na spotkanie MODERN PACKAGING - INNOVATION, PROFITABILITY, DESIGN,
ktére odbedzie sie w dniach 12 - 13 - 14 czerwca 2013 pod Warszawa.

Podczas naszych konferencji wielokrotnie juz mieliSmy przyjemnos¢ gosci¢ przedstawicieli $wiata opakowan.
W wyniku rozméw z przedstawicielami branzy i opierajac sie na opiniach uczestnikéw postanowilismy stworzy¢
nowy projekt o nowatorskiej formule.

KAZDY DZIEN SPOTKANIA POSWIECONY JEST INNEMU ETAPOWI PROJEKTOWANIA OPAKOWAN.
+ | BLOK-TRENDY | INNOWACJE W OPAKOWANIACH 2013

« I BLOK - OPTYMALIZACJA OPAKOWAN

« |l BLOK - OPAKOWANIA ZBIORCZE | ZWROTNE

Spotkanie ma charakter masterclass — praktycy dla praktykéw. Eksperci przedstawia i oméwig wiele studiow
przypadkoéw. Zaplanowane sa tez liczne dyskusje.

ATUTY SPOTKANIA

« doskonata okazja do spotkania ludzi petnych pasji, dla ktérych opakowanie jest nie tylko elementem w taricuchu
logistycznym, ale stanowi pole wymiany doswiadczen na linii klient-dostawca

« inspirujace wyktady i prezentacje dadzg praktyczna wiedze na temat tego, jakie metody optymalizacji mozna
wdrozy¢ i jaki maja one wptyw na oszczedno$¢ kosztow

«  przekrojowe tematy przez wszystkie aspekty dotyczace opakowan pozwola na nowe spojrzenie na opakowania

«  wybrane aspekty nowej ustawy opakowaniowej wazne dla twércéw opakowan

Patronat medialny:

Wiecej informacji na stronie: www.movida.com.pl lub pod numerem tel: (22) 696 98 27




Ochrona

zalety rejestracji wzorow w Polsce i UE

Jednym ze sposobdow ochrony wygladu produktu jest ochrona poprzez rejestracje wzoru, zwanego
na gruncie prawa polskiego wzorem przemystowym. Z pozoru wydawac by sie mogto, iz rejestracja
wzor6w jest sferg zastrzezong wytacznie dla wielkich form i projektantéw o znanych nazwiskach.
Nic bardziej mylnego — rejestracja wzorow sprawdza sie wszedzie tam, gdzie o sukcesie rynkowym
firmy decyduje wyglad produktu, zewnetrzna forma, ksztatt, niebanalne wzornictwo, a przede
wszystkim w tych branzach, gdzie produkt jest podatny na kopiowanie i nasladownictwo.

(zym zatem jest

wzor przemystowy?

Zgodnie z art. 102 ustawy Prawo wiasnosci
przemystowej wzorem przemystowym jest nowa

i posiadajaca indywidualny charakter zewnetrzna
posta¢ wytworu lub jego czesci nadana mu w szcze-
g6lnosci przez cechy linii, konturéw, ksztattéw,
kolorystyke, strukture lub materiat wytworu oraz
jego ornamentacje. Jako wzdr chroniona jest zatem
konkretna posta¢ wytworu (tj. produktu), a nie
produkt sam w sobie. Ochronie podlegaja réwniez
czesci sktadowe produktu, ktére moga by¢ przed-
miotem samodzielnego obrotu i sq widoczne w toku
zwyktego uzytkowania produktu.

Aby wzér mégt zostac zarejestrowany musi by¢
nowy i posiadac indywidualny charakter. Wz6r
uwaza sie za nowy, jezeli przed datg zgtoszenia

do rejestracji, identyczny wzér nie zostat udostep-
niony publicznie przez stosowanie, wystawienie

lub ujawnienie w inny sposéb. Wzér uwaza sie za
identyczny z innym udostepnionym publicznie wzo-
rem takze wéwczas, gdy rézni sie od niego jedynie
nieistotnymi szczegétami. Wyjatkowo mozliwie jest
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zarejestrowanie wzoru juz ujawnionego, np. jezeli
ujawnienia dokonat sam uprawniony w ciggu 12
miesiecy przed data zgtoszenia wzoru do rejestracji.
Indywidualny charakter wzoru oceniany jest z kolei
z punktu widzenia wrazenia, jakie wzér wywiera
na tzw. zorientowanym uzytkowniku w stosunku do
wzoréw wczesniejszych. Przy ocenie indywidual-
nego wrazenia bierze sie pod uwage zakres swobo-
dy twércy przy opracowaniu wzoru, co ma istotne
znaczenie w szczegdlnosci przy wzornictwie
przedmiotéw uzytkowych, ktére poza walorami
estetycznymi musza by¢ réwniez funkcjonalne.

Analogiczne przepisy znajduja sie w Rozporzadze-
niu Rady UE nr 6/2022 z dnia 12 grudnia 2001 r.
w sprawie wzoréw wspélnotowych, ktére umozli-
wiaja ochrone wygladu produktéw na terenie UE.
Rejestracja wzoru w UP zapewnia ochrone na tere-
nie Polski natomiast rejestracja w OHIM umozliwia
uzyskanie ochrony wzoru we wszystkim paristwach
UE jednocze$nie — za pomoca jednego zgloszenia
i jednej rejestracji. Europejski system rejestracji
wzoréw jest zatem korzystny, dla wszystkich pod-
miotéw, ktérych interesy rynkowe wykraczaja poza
terytorium Polski.

Rejestracji wzoréw w Polsce dokonuje Urzad
Patentowy RP (UP), natomiast w UE rejestracjq zaj-
muje sie Urzad ds. Harmonizacji Rynku Wewnetrz-
nego (OHIM). Elementem koniecznym zgtoszenia
wzoru do rejestracji jest ilustracja wzoru — foto-
grafia, rysunek, wizualizacja, a w Polsce réwniez
opis wzoru. Postepowanie zgtoszeniowe ograni-
czone jest do badania wymogéw formalnych, co
umozliwia szybkie uzyskanie ochrony (w OHIM
rejestracje mozna uzyskac¢ nawet w ciagu kilku dni
od chwili zgtoszenia). Ochrona wzoru zarejestro-
wanego moze trwac 25 lat i podzielona jest na
5-letnie okresy ochrony, za ktére nalezy wnosi¢
optaty.

Co dajerejestracja

wzoru przemystowego?

Poprzez rejestracje wzoru uzyskuje sie wytacz-
nos¢ zarobkowego lub zawodowego korzystania
ze wzoru na terenie Polski (lub UE w przypadku
rejestracji wzoru wspélnotowego). Z uzyskanej
wytacznosci wynika prawo zakazywania wszyst-
kim podmiotom, niemajacym zgody uprawnione-
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Kancelaria Rzecznikéw Patentowych
J. Markieta, M. Zielinska-tazarowicz Sp. p.

ul. Wannkkowicza 5A lok. 23, 02-796 Warszawa
tel. 22 254 25 35, fax 22 254 25 34
www.ipandlaw.com; office@ipandlaw.com

Kancelaria rzecznikéw patentowych IP & Law $wiad-
czy ustugi z zakresu praw wiasnosci przemystowej

- wynalazkéw, wzoréw uzytkowych i przemystowych,
znakéw towarowych, zwalczania nieuczciwej konku-
rencji, zarbwno w postepowaniach zgtoszeniowych,
jak i w postepowaniach spornych, o uniewaznienie
lub naruszenie praw wytacznych. Reprezentujemy
klientéw m.in. przed Urzedem Patentowym RP,
Urzedem Harmonizacji Rynku Wewnetrznego (OHIM),
Europejskim Urzedem Patentowym (EPO), sadami
cywilnymi i administracyjnymi.

Malgorzata Zielinska-tazarowicz - prawnik,
rzecznik patentowy i zawodowy petnomocnik przed
Urzedem Harmonizacji Rynku Wewnetrznego (OHIM)

Joanna Pitka - rzecznik patentowy i zawodowy
petnomocnik przed Urzedem Harmonizacji Rynku
Wewnetrznego (OHIM)

go, wytwarzania, oferowania, wprowadzania do
obrotu, eksportu i importu lub uzywania produktu,
w ktérym wzér zostat zawarty lub jest zastosowany
lub sktadowania produktu dla tych celéw.

Podsumowujac, odformalizowany system rejestracji
wzoréw pozwala reagowac na potrzeby przedsie-
biorcéw zainteresowanych uzyskaniem szybkiej

i skutecznej ochrony w warunkach dynamicznie
zmieniajacych sie trendéw i wzornictwa. Z jed-

nej bowiem strony rejestracja wzoru zabezpiecza
interesy i prawa przedsiebiorcy, np. podczas targéw
lub negocjacji handlowych, z drugiej strony, jest
srodkiem utatwiajacym péZniejsze zwalczanie
nasladownictwa i skuteczne egzekwowanie praw
do wzoru, gdyz pozwala na uzyskanie dokumentu
urzedowego potwierdzajacego: osobe uprawnio-
nego, przedmiot ochrony i czas trwania prawa.
Swiadome zarzadzanie zasobami intelektualnymi
firmy podnosi réwniez konkurencyjnos¢ i sprzy-

ja budowaniu pozytywnego wizerunku firmy na
rynku.
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c o n C E P T

Na polskim rynku zadebiutowata
nowa kolekcja gadzetow reklamo-
wych. Opowiada o niej Krzysztof
Kortyna ze spotki Chili Concept.

Skad Chili w Polsce?
@ Krzysztof Kortyna: Wiasciciel ekskluzywnej
kolekgji Chili, dziatajaca w Hong Kongu firma
Brand New Days, otworzyta z poczatkiem 2013
roku, przedstawicielstwo w Polsce. Chili Concept
Sp. z 0.0. posiada wytacznos¢ na kolekcje Chili
w Polsce. Brand New Days zajmuje si¢ produkcja
oraz importem artykutéw reklamowych z Dalekie-
go Wschodu. Posiada wieloletnie doswiadczenie
we wspdtpracy z najlepszymi producentami
w Chinach. W oparciu o ugruntowana pozycje

BND na Dalekim Wschodzie oferujemy, oprécz
kolekcji katalogowej Chili, réwniez szeroko pojety
sourcing.

(zym wyréznia sie Paristwa
@ marka na polskim rynku?
Chili jest rzadkim przyktadem oferty chiriskiej,
ale opartej na katalogu. Kolekcja zawiera wzory
zastrzezone i jest budowana z mysla o upominkach
wyjatkowych, wysokiej jakosci i nie majacych
odpowiednikéw w innych katalogach.
Wiszystkie produkty moga by¢ zrealizowane zgod-
nie z potrzebami klientéw, tzn. mozna dowolnie
konfigurowac wykoriczenia, kolory i dodatki.
Oferujemy produkcje w Chinach (bardzo dobre
ceny), ale réwniez krétkie terminy dostaw (szybka
produkgja, transport lotniczy). W zaleznosci od
potrzeb klienta mozemy zaoferowac dostawe DDP
lub FOB Chiny.

Najakie produkty klienci
9 powinni zwrdcic uwage?
Kolekcja Chili posiada wiele ciekawych propozycji.
Duzym zainteresowaniem cieszg sie dtugopisy
z pamiecia USB, pamie¢ USB ,warika-wstarika”
- BND27 oraz metalowe dtugopisy. Wszystkie

produkty mozemy stworzyc¢ od postaw, a klient
moze dobrac sobie sposoby wykoriczeri. Nalezy
nadmienic ze kazdy produkt posiada unikalny de-
sign stworzony przez francuskiego artyste Jean Pierre
Vitrac’a. Nadruki wykonujemy na etapie produkgji,
co pozwala osiagnac bardzo wysoka jakos¢ i zasto-
sowac nowatorskie technologie, np. laser lustrzany.

(zy pracujecie zagencami
9 ayzklientami koricowymi?
Wsp6tpracujemy tylko i wytacznie z agencjami
reklamowymi.

Jak ocenia Pan rynek artykutow
@ promocyjnych w Polsce?

Moim zdaniem, po kliku latach stagnacji, wida¢
pierwsze, niesmiate oznaki ozywienia. Mam
réwniez wrazenie, ze klienci poszukuja nowych
rozwigzan - widoczne jest zmeczenie standardowa
ofertg katalogowa. Alternatywa jest wiasnie kolekcja
Chili: unikalne produkty, mozliwos¢ konfigurowania
wiasnych modeli, nowoczesne wzornictwo i bardzo
atrakcyjne zdobienie. Wiem, ze zainteresowanie
naszymi produktami jest duze i jestem pewien, ze
bedzie jeszcze wigksze.

Rozmawiat Robert Zatupski

wiecej produktéw na

giftsonlinepl

(zekoladowa Kartka z Kalendarza
Firma Stodkie Upominki - specjalizujaca sie w projektowaniu,
produkgji oraz konfekcjonowaniu stodyczy reklamowych

— zaprojektowata i wyprodukowata Czekoladowa Kartke

z Kalendarza. Petnita ona role stodkiego gadzetu promujacego
konferencje Kobieta - pokusa marketingu”. Czekoladowa Kart-
ka z Kalendarza to kolejna nowo$¢ w ramach linii Choco4Mat.
Firma Stodkie Upominki opracowata i wdrozyta te modutowa
technologie wytwarzania form do czekolady. Technologia ta
stwarza mozliwo$¢ wymiany fragmentu formy, przez co nada-
nie jej indywidualnego charakteru jest teraz mozliwe w bardzo
krétkim, ekspresowym czasie przy kosztach zdecydowanie
mniejszych niz w przypadku wykonywania tradycyjnych form.
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Mini USB
Najmniejsza pamiec USB z kolekdji Chili - jej wielko$¢

to tylko 40 mm. Grawer lustrzany idealnie komponuje

sie zgumowym wykonfczeniem pamieci. Wielko$¢ to
40x12,2x4,5 mm, waga 3 g, dostepne pojemnosci 4-16 GB
www.chiliconcept.pl

Filcowe gadzety od Fortrss Gifts

Fortress, producent produktow promocyjnych, proponuje linie produktéw
ekologicznych z filcu. Nowe wzory, bogata paleta kolorow oraz lekki, fatwo
poddajacy sie obrébce materiat to gtéwne zalety filcu. Filcowe gadzety

o0 designerskich ksztattach skutecznie moga wesprze¢ kampanie promo-
cyjne marek i firm. Fortress Gifts proponuje klientom kolekcje gadzetow
filcowych na wiosne - koszyczki o réznorodnych kolorach, podktadki sto-
towe czy serwetniki, stojaki i ubranka na jajka z dekoracyjnymi motywami
sprawdza sie jako elementy ozdobne stotu. Przyjazne zawieszki z kolorowe-
go filcu beda mitym $wigtecznym upominkiem. Na kazdym produkcie
istnieje mozliwos¢ umieszczenia logo, stad filcowy gadzet reklamowy jest
jak najbardziej idealnym prezentem dla Klientow.

—
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EDYCJA LIMITOWANA LAMY

Pidro wykonane jest z wysokiej jakosci, biatego plastiku ABS. Charakteryzuje sie wysoka precyzja wykonania
i niemiecka jakoscia. Stworzone zostato zgodnie z duchem bauhausu, gdzie funkcjonalnos¢ stanowi podstawe

projektowania. Projektant: Wolfgang Fabian. Edycja Limitowana juz dostepna w Polsce w ofercie firmy Prime Line.

Po ostatnim sukcesie sprzedazy Joya'a biatego sprzed kilku lat produkcja tej Edydji Limitowanej zostafa wznowiona.

Nowe firmy w szeregach PIAP

BRITE,12M Producent Materiatéw POS i BTL, L-Shop-Team
Polska Sp. z 0.0. oraz KINGPAK to nowe firmy, ktére w ostatnim
czasie zdecydowaly sie przystapi¢ do Polskiej Izby Artykutdw
Promocyjnych. - Dotaczylismy do grona firm zrzeszonych

w PIAP, bo zalezy nam na obecnosci w organizacji reprezentu-
jacej interesy catej naszej branzy reklamowej. Chcemy réwniez
aktywnie wspoétuczestniczy¢ w pracach i dziataniach PIAPu.
Silna i znaczaca Izba to mocne i cenne wsparcie dla naszej dzia-
talnosci biznesowej — moéwi Alicja Wasowska wiasciciel 12M.

GioVani na Targach Mody Poznan

Na odbywajacych sie w lutym br. Targach Mody Poznan zfoty
medal zdobyt portfel damski z krysztatkami Swarovskiego

CV 240 z Zakfadu Galanterii Skérzanej, Stefania” w Kaliszu.
Nagrodzono portfel ze skory w kolorze czerwonym, ktérego
opakowanie stanowita elegancka szkatuta. Oto jak uzasad-
niano przyznanie firmie ztotego medalu: Model CV 240 marki
GioVani jest unikatowym potaczeniem produktu wykonanego
z najlepszych wtoskich skér z krysztatkami Swarovskiego, nada-
jac mu niepowtarzalny charakter. Wyréb kierowany jest do lu-
dzi poszukujacych nowych trendéw, jako wyznacznikéw mody,
ale dbajacych réwniez o funkcjonalno$¢. Portfele GioVani
posiadajg certyfikaty oryginalnosci krysztatkéw Swarovskiego.
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Festiwalowy
wrzesien

5 edycja Targow Reklamy i Poligrafii odbedzie sie w Warszawie w zmienionej formule. Zmiana nazwy
na Festiwal Marketingu oraz potaczenie z Festiwalem Druku — projektem organizowanym przez

00H magazine dla dostawcéw mediéw i maszyn, zwigzana jest z dynamicznym rozwojem imprezy,
ktora stafa sie najwazniejszym wydarzeniem branzy reklamowej w |l potowie roku. O wydarzeniu
rozmawiamy z Monikg Opatka, Dyrektorem Sprzedazy 0OH magazine — organizatora Festiwali.

Do kogo jest
x kierowany event?
Festiwale mozna podzieli¢ na
dwie sekgcje: firm dostarcza-
jacych rozwiazan dla rynku
reklamy i poligrafii oraz
dostawcow wszystkich artykutéw stuzacych
promoc;ji i reklamie. Potaczenie dwéch
organizowanych przez nas eventéw nie
tylko zyskato akceptacje dotychczasowych
wystawcéw, z ktérych wigkszosc juz podpi-
sata umowy na stoisko, ale takze zwiedzaja-
cych. Duzo agencji pracuje w systemie full
service i nie méwie tu wytacznie o miedzy-
narodowych sieciéwkach. Dzi§ marketerzy
wymagaja kompleksowej obstugi od agencji
reklamowej poniewaz wolg wspétpracowad
z jednym podmiotem. Kompleksowa oferta
rynku produkcji reklamowej od dtugopisu
po wielkoformatowa siatke znajdzie sie na
Festiwalu Marketingu i Druku.

Jakie firmy powinny odwiedzi¢
X Festiwal Marketingu?

Kierowany jest on przede wszystkim dla pra-
cownikéw agencji reklamowych, PR, evento-
wych, full serwis, doméw mediowych oraz
dziatéw marketingu — poczawszy od matych
i Srednich firm a na najwigkszych korpo-
racjach koriczac. Festiwal adresujemy do
kazdej osoby, ktéra do prowadzenia dziatari
marketingowych szuka najlepszych narze-
dzi. Zakres oferowanych podczas Festiwali
ustug i produktéw jest olbrzymi. Dwa lata
temu podczas gifts exclusive wystawcy za-
prezentowali gadzety. Mozna byto wybierac¢
w artykutach, ktére byty dostepne w prawie
pétmilionowej kombinacji réznych wzoréw
i koloréw. Rozwigzania branzy poligrafii
reklamowej réwniez nie maja ograniczeri ze
wzgledu na gigantyczny wachlarz materia-
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téw i dostepnych technik druku.

W przypadku pokazywanych technologii
Festiwal adresowany jest dodatkowo do
drukarii, producentéw reklam i POS.

Zwiedzajacych nadal bedzie
)( obowigzywac rejestracja?
Nasz event jest kierowany wytacznie do
profesjonalistéw. Pre-rejestracja oraz za-
proszenia maja wykluczy¢ przypadkowych
zwiedzajacych tzw. zbieraczy. Chcemy
aby nasi wystawcy w sposéb najbardziej
efektywny wykorzystali dwa dni targéw nie
tracac czasu na osoby nie zwigzane z sze-
roko pojeta reklama i marketingiem.

(zy taka formuta
’( sie sprawdza?
Zdecydowanie tak. Nasi wystawcy sa zado-
woleni z udziatu w poprzednich edycjach.
Nie liczy sie bowiem ilos¢ a jakos¢ nawia-
zanych kontaktéw. Firmy oferujace zaréw-
no gadzety reklamowe, POSy jak i poligrafie
wydrukéw musza miec czas na prezentacje
swoich produktéw i przekonanie potencjal-
nego klienta do rozpoczecia wspétpracy.
W przypadku rozwiazar technologicznych
wazne jest przedstawienie oferty wytacznie
profesjonalistom. Tym bardziej, ze wystaw-
cy juz teraz zapowiadajg duzo nowosci.

Najlepsze produkty moga
X spodziewac sie wyrdznien?
W ramach targéw zostanie zorganizowany
konkurs na Innowacje Roku oraz Super Gift
w przedziatach cenowych dostepnych na
wyszukiwarce giftsonline.pl
Jednym z wazniejszych wydarzen bedzie 5.
edycja POS STARS — konkursu na najlep-
sze display’e, ktdry stat sie na przestrzeni
ostatnich lat najwazniejszym i najbardziej

prestizowym wyréznieniem dla producen-
téw POS i marketeréw wykorzystujacych
najciekawsze rozwiazania.

Wreczone zostang takze Diamenty

Reklamy.

Wyréznieniem po raz kolejny
uhonorujemy Osobistos¢, ktéra najbar-
dziej wspiera polskich przedsiebiorcéw.
Pierwsza Statuetke Diamentéw Reklamy
otrzymata Henryka Bochniarz, Prezydent
PKPP Lewiatan. Glosowanie na osobisto$¢
najbardziej zaangazowang w problemy
matych i $rednich odbywato sie on-line na
stronie targéw. Bylismy zaskoczeni iloscia
glosow.

Jakie wydarzenia beda towa-
X rzyszy¢ Festiwalom?

Po za wspomnianymi konkursami bedzie
zorganizowana kolejna konferencja po-
Swiecona najnowszym trendom w marke-
tingu na rynku produkcji reklamowych,
nowosciom technologicznym oraz pro-
duktowym. Wystawcy zapewniaja szereg
ciekawych prelekgji. Z drugiej strony na
ich stoiskach odbedzie sie duza ilos¢ pre-
mier produktéw lub ustug oraz pokazéw
najnowszych technologii.

Jak bedzie promowany event?

Kampania reklamowa wydarzenia
obejmowac bedzie magazyny branzowe
OOH magazine, T&P, Swiat Druku, portal
giftsonline.pl, liczne newslettery oraz
nosniki w centrach biznesu oferowane
przez firme Clear Channel Poland. Duza
uwage przywigzujemy do zaproszeri VIP
wysytanych do naszej bazy danych oraz
przez wystawcow.

Rozmawiata Beata Jankowska

Jolana Kempa

Vice Prezes, Insprion Polska

Firma Inspirion Polska, majac na uwadze poprzednie projekty gifts exclu-
sive, wziefa udziat réwniez w tegorocznej edydji targéw i dobrze je wyko-
rzystafa. Jestesmy zadowoleni z licznych odwiedzin naszego stoiska.

Anna Choroszczak
Marketing Manager w firmie Easy Gifts

W 2012 r. nawigzalismy wiele owocnych kontaktéw handlowych,
spotkalismy sie ze statymi klientami w atmosferze nieformalnej. Nie
byty to duze, ale za to bardzo udane targi.

Stanistawai Andrzej Talbierz
Wiasciciele firmy Zakfad Galanterii Skérzanej, STEFANIA”

Jestesmy bardzo zadowoleni z organizacji imprez oraz profesjonalnej
obstugi. Targi z roku na rok ciesza sie coraz wiekszym uznaniem,
przekfada sie to na wieksza liczbe zwiedzajacych a tym samym na
wieksza ilos¢ skladanych zamowien.

PIOTRZIELINSKI

Wiasciciel GIFT STAR oraz Pro-USB

Po zakonczeniu targéw od razu pojawity sie zamdwienia, ktére
wiemy, ze byty poprzedzone rozmowami na naszym stoisku. To
przeciez kazdego wystawce cieszy najbardziej.

Mirostaw Wiszniewski

Czlonek Zarzadu Macma Polska

Nasza firma uczestniczy w targach od samego poczatku ich
istnienia. Jest to wydarzenie, w ktérym bierze udziat wielu specja-
listow z szeroko pojetej branzy reklamowej. potkania w targach
zaowocowaty nowymi kontaktami biznesowymi oraz cenng
wymiana doswiadczen.

Stawomir Jakubow
Business Development Manager Advertising Media

firmy Europapier-Impap

Nasze stoisko odwiedzito ponad 130 osob, ktore byty zainte-
resowane wspotpracg lub pozyskaniem bardzo konkretnych
informacji dotyczacych produktéw i ich zastosowan. To, co
wyrdzniato Festiwal Druku od innych tego typu imprez to prawie
catkowity brak przypadkowych osob. Te, ktore odwiedzity nasze
stoisko byty bardzo kompetentne.

Michat Sliz

Dyrektor Zarzadzajacy polskiego oddziatu Agfa Graphics

Jestesmy bardzo zadowoleni z udziatu w Festiwalu Druku. Liczba
050D, jakie odwiedzity nasze stoisko oraz wykonywany przez nie profil
dziatalnosci wskazuja, ze organizatorzy trafili z pomystem na impreze.

ADAM CHMIELEWSKI

EXPENS.C.

Wedtug nas impreza z roku na rok coraz bardziej sie rozwijaja
przyciagajac wieksze grono klientdw — zaréwno naszych bezpo-
$rednich czyli agencje reklamowe, jak i klientéw korcowych, ktérzy
majg mozliwos¢ zapoznania sie z nowosciami na rynku gadzetow
reklamowych.

TOMASZ GORSKI

General Manager, Fresh Drink

Targi bardzo udane, wiekszos¢ osob odwiedzajacych byto zaintere-
sowanych konkretnymi ofertami a nie tylko rozdawanymi gadzetami,
jak to ma miejsce na innych targach.

OFICJALNE KATALOGI TARGOWE
Festiwal Marketingu

Festiwal Druku
www.festiwalmarketingu.pl
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Dziat Sprzedazy: Monika Opatka 515 077 605

Marzena Ziarkowska 515 077 553 | Tomasz Rola 515 077 604
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MAGDALENA OWCZARSKA
V-CE PREZES PIAP

Badania PIAP potwierdzity
@ skutecznos¢ artykutow

promocyjnych. Jak zmienia

sie postrzeganie upominkow

reklamowych?
Magdalena Owczarska: Badanie prze-
prowadzone przez Paristwa redakcje na
zlecenie PIAP potwierdza skutecznos¢
upominkéw reklamowych. Az 86% respon-
dentéw postrzega upominki promocyjne
jako skuteczne narzedzie marketingu.
Podobny wynik zanotowalismy w 2010
roku. Jesli chodzi o wybér artykutéw oraz
okres w jakim najczesciej klienci dokonuja
zakupéw, pozostaje on bez zmian. Nadal
najwieksza popularnoscia ciesza sie upo-
minki uzytkowe czyli: artykuty biurowe,
tekstylia, torby i opakowania. Podobnie
jak w latach poprzednich czynnikiem de-
terminujacym decyzje zakupowe jest cena
Coraz wigkszym powodzeniem ciesza
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sie produkty z ,wyzszej” pétki cenowe;j,
poniewaz jak wynika z badania klienci
chetniej niz przed laty siegaja po artykuty
wysokiej jakosci.

Jakie dziatania prowadzi

PIAP w zakresie limitow

na nieodptatne przekazanie

produktow?
PIAP podejmowat szereg dziatarn w tym
temacie. Akcja lobbingowa trwa od 2011
roku. Mimo wczesniejszych zapowiedzi
podniesienia limitéw kwotowych, o ktére
lobbujemy, ostatnio otrzymalismy z Mini-
sterstwa Finanséw negatywna odpowiedz.
Zwrécilismy sie réwniez z prosba do Pana
Tomasz Tratkiewicza Dyrektora Depar-
tamentu Podatku od Towaréw i Ustug,
o wyjasnienia dotyczace planowanych
zmian w naliczaniu podatku od dystrybucji
katalogéw reklamowych. Nadal czekamy
na odpowiedZ w tej sprawie.
Dziatania, ktére prowadzimy od kilku lat,
zaowocowaly zawigzaniem wspétpracy
z Instytucjami Rzadowymi. Mysle ze,
staliSmy sie wiarygodna i silng organizacja
czego dowodem sa zaproszenia do spotkan
nad tworzeniem projektéw ustaw, czy za-
proszenie do jury konkursu na Upominek
Promujacy Polska Gospodarke, organizo-
wanego przez Ministerstwo Gospodarki.

Jakie plany ma PIAP
9 na najblizszy okres?
Dla naszych Cztonkéw przygotowalismy
na Walnym Zebraniu PIAP ,Presentation
Show Piotra Tymochowicza”. Warsztaty
Pana Piotra Tymochowicza realizowane sa
wylacznie w oparciu o autorskie koncep-
cje, a wigkszos¢ z prezentowanych ujec
nie zostato jeszcze spisane ani udostepnio-
ne szerszym kregom klientéw. Szczegéty
dotyczace szkolenia oraz udziatu w nim
dostepne sa na stronie PIAP.

A jesli o stronie mowa to kolejnym projek-
tem jest wtasnie nowa odstona strony PIAP.
Projektem zajmuje sie Tomasz Chwito-
wicz V-ce Prezes PIAP. Nowa strona wraz
z forum dla cztonkéw oddana zostanie na
dniach.
Ze strong potaczony jest réwniez projekt
majacy na celu wyréznienie obecnych
w PIAP Agencji Reklamowych, aby uwia-
rygodnic ich pozycje na rynku upominkéw
reklamowych. Pomystodawca konkursu jest
Artur Ogiegto, Cztonek Zarzadu PIAP, ktéry
przy wspétpracy z Tomkiem Chwitowiczem
stworzyt obecng formute konkursu, ktérego
laureatéw poznamy podczas pierwszego
w historii Balu PIAP.
I to jest projekt, ktérym sie zajmuje we
wspotpracy z Katarzyna Wojniak, Dyrek-
torem PIAP oraz Agnieszka Sedzikowska
Cztonkiem Zarzadu PIAP. JesteSmy po
pierwszym spotkaniu tzw.”grupy roboczej”
pracujacej nad organizacja wspomnianej
imprezy. Bal bedzie prestizowym wydarze-
niem, odbedzie sie pod koniec roku w cen-
trum Warszawy, w jednym z najbardziej
renomowanych hoteli.
Wydarzenie to bedzie Swietng okazja do
wyréznienia Agencji Reklamowych wyto-
nionych podczas wspomnianego wczesniej
konkursu, ale przede wszystkim bedzie oka-
zja do wreczenia planowanej od dtuzszego
czasu specjalnej nagrody im. Aleksandra
Gosciniaka, ktéry na skutek ciezkiej choro-
by pozegnat nas w 2011 roku. Aleksander
byt wspaniatym cztowiekiem, uczestniczyt
nie tylko w budowie PIAP-u, ale réwniez
przez 20 lat wspéttworzyt rynek upomin-
kéw reklamowych w Polsce.
Kolejnym celem jaki chcemy zrealizowad
podczas Balu jest zbiérka pieniedzy na
szczytny cel, finansowe wsparcie cigezko
chorych lub samotnych dzieci wydaje nam
sie najbardziej racjonalne.

Rozmawiat Robert Zatupski
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Ustandaryzowany INSPIRION

W marcu tego roku INSPIRION POLSKA uzyskat certyfikat PN-EN 1SO 9001-
2009, poswiadczajacy istnienie w firmie systemu zarzadzania jakoscia. Dla
zainteresowanych, wspomniany certyfikat to nie tylko utatwienie procesu
formutowania opinii o firmie, ale przede wszystkim szereg realnych za-
pewnien i korzysci wynikajacych z faktu surowych wymogdw, ktére musi
spetnic firma, aby uzyska¢ wspomniane po$wiadczenie.

Wszystkie zlecenia wptywajace do firmy realizowane s zgodnie z ustalo-
nymi procedurami, dotyczy to przede wszystkim najbardziej kluczowych
dla klientow dziatow takich jak: dziat sprzedazy, dziat graficzny, drukarnia
czy magazyn. Dzieki temu klient uzyskuje pewnos¢, Ze jego zamowienie
bedzie realizowane w 100% zgodnosci ze specyfikacja.

Istniejg normy jakosciowe i procedury systematyzujace takie wrazliwe
czynnosci jak: postepowanie z towarem niezgodnym z opisem, czy
towarem powierzonym, kontrola jakosci nadruku, kontrola ilosciowa czy
korzystanie z przyrzadéw pomiarowych. Istnieje takze procedura poste-
powania z reklamacjami, co ma na celu eliminowanie nieprawidtowosci
oraz wypracowanie rozwigzan satysfakcjonujacych klienta.

Materiaty uzywane do wykonywania nadrukéw pochodzg od spraw-
dzonych dostawcow, ktorzy zgodnie z regulaminem 1SO poddawani sg
okreslonym kontrolom pod katem jakosci, terminowosci i zgodnosci
dostarczanych surowcéw z zamdwieniem. Urzadzenia do wykonywania
nadrukéw sa sprawdzone przez autoryzowany serwis, dzieki czemu
zawsze pozostaja sprawne.

W firmie jest takze system szkoler i oceny pracownikéw, co skutkuje coraz
lepsza praca zespotu.

- Jakos¢ zawsze byta i pozostaje priorytetem INSPIRION POLSKA, niemniej
przyznanie certyfikatu jest pewnym ukoronowaniem i potwierdzeniem
dotychczasowej strategii organizacyjnej. Dzieki wprowadzeniu systemu
zarzadzania jakoscia 1SO 9001: 2009 wspdtpraca z firma INSPIRION
POLSKA bedzie przebiegac jeszcze sprawniej - méwi Jolanta Kempa,
wiceprezes zarzadu.

www.inspirion.pl
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16 wzordw dia Ciebia do wyboru!
Daj sig zauwadyl! Wyblerz diugopis
z wyjathowym ksziattern klipsa.
Cyfrowa technika druku, precyzyjnie
nanbesiemy kakdy motyw graficzny.

wigcej: www.senatorglobal.com
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UBRANIE JEST CZESCIA WIZERUNKU, WIZYTOWKA, WED£UG KTORE) BARDZO CZESTO OCENIA

SIE LUDZI. JAK NAS WIDZA, TAK NAS PISZA —TA STARA 7YCIOWA PRAWDA JEST TAKZE WAZNYM

MOTTEM MARKETINGU. TEKSTYLIA REKLAMOWE STAtY BARDZO WAZNYM NOSNIKIEM

IDENTYFIKACJI WIZUALNEJ FIRMY, KTORY MA OGROMNY WP+YW NA JEJ POSTRZEGANIE.

Spectrum zastosowan

Tekstylia maja szereg zastosowari — sa popular-
nym gadzetem reklamowym, nosnikiem loga,
ale przede wszystkim buduja spéjna tozsamosé
firmy korporacyjng firmy. - Odziez firmowa
wysokiej jakosci, pozwala nie tylko budowac
spojnos¢ wizerunku, ale réwniez sprawia, ze
pracownik jest fatwo rozpoznawalny, co utatwia
jego kontakt z kontrahentami i otoczeniem —
mdéwi Tomasz Barudin, Prezes firmy Texet - To
najlepsza wizytéwka kazdej firmy i inwestycja,
ktéra przynosi zysk — podkresla. Tekstylia rekla-
mowe budzg wiec duze zainteresowanie wsréd

fot. TEXET
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firm, ktére dbaja o jakos¢ obstugi klienta. -
Dlatego w ofercie jest duzo odziezy biznesowe;j
(koszule, krawaty, apaszki, swetry) — méwi Mi-
roslaw Lukoschek, Prezes Zarzadu L-Shop-Team
Polska - Nie brakuje takze odziezy roboczej
(kurtki, kamizelki, polary, spodnie, koszulki),
ktéra z jednej strony stuzy wygodzie pracowni-
kéw, z drugiej skutkuje lepszym postrzeganiem
firmy — dodaje Miroslaw Lukoschek.

Bardzo czesto tekstylia wykorzystywane sa pod-
czas przeréznych imprez. Nadruki na tekstyliach
przekazuja informacje o evencie, sponsorach,

patronatach np. podczas zawodéw sportowych,
pikniku rodzinnego, koncertu. — W takich

okolicznosciach najczesciej wykorzystuje sie
koszulki, czapeczki, kurtki, bluzy, polary, torby
tekstylne — méwi Miroslaw Lukoschek - Sg rozda-
wane uczestnikom lub kupowane dla organizato-
réw. Ubiera sie w nie takze obstuge, gdzie wazne
jest by¢ widocznym i tatwo rozpoznawalnym.
Wihashie takie zastosowanie tekstyliéw czesto jest
dla nas zbawieniem np. w centrach budowlanych,
gdzie dzigki nim mozemy szybko namierzy¢ po-
mocng osobe — dodaje Miroslaw Lukoschek. Jak
podkresla Marek Trzaski z firmy ARTeam, odziez,
na ktérej sa znaki firmowe dodaje uzywajacym
jej pracownikom profesjonalizmu, szacunku oraz
zaufania.

Spectrum produktow

Wszystko zaczeto sie od koszulki z krétkim reka-
wem, ktéra na ptasko, swoim ksztattem przypo-
minata litere T. Tak powstat nieSmiertelny t-shirt,
ktory wciaz jest krélem tekstyliow reklamowych.
- Obecnie jednak t-shirt to za mato — méwi
Tomasz Baudin - Wymagajac wysokiej jakosci

i funkcjonalnosci na co dzieri, wymagamy tego
réwniez od odziezy. Dlatego tez bardzo czesto
sieggamy po zaawansowane techniczne polary,
softshelle czy kurtki wykonane ze specjalistycz-
nych materialéw o wiasciwosciach oddychaja-
cych, wiatro- i wodoodporne, z membranami

— wszystko, aby polepszy¢ komfort uzytkowania
i ergonomike — dodaje Tomasz Barudin. Dzi$

do cel6éw reklamowych uzywa sie dostownie
wszystkich czesci garderoby — od czapki po skar-
petki. - Wybér tekstyliéw jest ogromny — méwi

Miroslaw Lukoschek - Od czapek, t-shirtéw, koszulek polo,
kurtek, kamizelek, spodni, bluz, kurtek, polaréw, skarpetek
po ... reczniki, koce, torby. Najczesciej i w najwigkszych
ilosciach sprzedaje si¢ ,niesmiertelna” koszulka - nie jest
droga, kazdemu pasuje i daje spore mozliwosci nadruku —
dodaje Prezes Zarzadu L-Shop-Team Polska.

Spectrum mozliwosci

Tekstylia w rozumieniu strategicznym, marketingowym maja
mndstwo zalet, stad ich mocne uczestnictwo w réznego ro-
dzaju dziataniach promocyjnych i wizerunkowych firm. - Jest
to reklama zwiazana z cztowiekiem, ruchoma, dynamiczna,
widoczna na uzytkownikach wspinajacych sie na szczyty

gor i schodzacych do wody — méwi Marek Trzaski — To takze
wielokrotnego uzytku, uniwersalny nosnik informacji marke-
tingowej, funkcjonuje dtugi czas, w ré6znych okolicznosciach
biznesowych. Pojawia si¢ na zdjeciach, folderach, bilbor-
dach, gdzie przedstawia sie osoby ubrane w odziez promo-
cyjna. Jest tez jakby forma reklamy uduchowionej, bo zwigza-
nej z cztowiekiem bezposrednio. Ludzie ubieraja sie w stroje
promocyjne, reklamowe aby co$ uswietnic, aby sie z czyms
identyfikowac, aby co$ wyrazi¢, podnies¢ range wykonywa-
nych czynnosci, wyrazi¢ przynaleznosc - ttumaczy znaczenie
tekstyliéw reklamowych Marek Trzaski. Im lepszy jakosciowo
produkt i im bardziej lubi go nosi¢, czy to pracownik, czy
obdarowany kontrahent — tym wiecej oséb bedzie miato
kontakt z logo. - To przewaga, ktérej nie jest w stanie przebic
np. reklamowy kubek — méwi Tomasz Barudin. - Nastepnym
razem przyjrzyjmy sie - bedac na wakacjach, np. nad polskim
morzem, praktycznie kazdego dnia mija nas osoba ubrana

w polar lub kurtke z logo swojej firmy — dodaje Prezes firmy
Texet. Tekstylia reklamowe staja sie niemym ambasadorem
firmy. - Odziez reklamowa ,méwi” zanim sie odezwiemy,
przedstawimy z jakiej firmy jestesmy, co sprzedajemy — méwi
Miroslaw Lukoschek - Jest zywym nosnikiem. Kwestia mody

i wizji firm, jak mocno ona ,krzyczy” — podsumowuje Prezes
Zarzadu L-Shop-Team Polska.

Spectrum oznaczania

Produkty mozna znakowa¢ na wiele sposobéw, a technologie
druku na tekstyliach ciagle sie doskonala. - Précz najprost-
szych sitodrukéw i transferéw, mamy tez modne ostatnio

na polarach wyciskanie i laser — wymienia Tomasz Barudin

- Zawsze duzym zainteresowaniem i prestizem ciesza sie
hafty i naszywki, ktére mozna zastosowac na prawie kazdym
materiale (réwniez na swetrach, ktére trudno jest oznakowac
w inny sposéb). Popularnos¢ zyskuje catosciowe personali-
zowanie odziezy — dodaje Tomasz Barudin. Metod zdobienia
jest wiele: od lasera, wytrawiania, wklejania, malowania,
wklejania koralikéw, wszywania cekinéw lub innych ele-
mentéw, obrébek chemicznych, drukowania bardzo réznymi
metodami przy uzyciu réznych zwiagzkéw chemicznych,
haftowanie. - Wszystkie metody nadrukéw staja sie coraz bar-
dziej trwate — ocenia Marek Trzaski - Bardzo trwaly jest haft

i dobrze wykonany nadruk metoda sitodruku — dodaje.

Spectrum cenowe

Cena i idaca z nig w parze jakos¢, zalezy od sposobu wyko-
nania, materiatu, dodatkéw i miejsca produkgiji. - Koszulka,
koszulce nie réwna — podkresla Miroslaw Lukoschek - Jedna

Pomysl na biznes

Oferujemy
-niskie ceny toreb
-plan marketingowy
-materialy promocyine

Wymagamy :
-strony www
-realizacji planu &
marketingowegd

-zaangazowanie do wspoipracy

AllBag
biuro@allbag.pl
tel.: +48 536 121 121
www.allbag.pl
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szyta z rekawa, inna ma szwy boczne, dekolt

okragty lub do szpica, wykoriczona jest podwdj-

nym szwem lub np. ma prazkowane wykoni-

czenie dekoltu, jest taliowana lub nie, ma tasme
wzmacniajaca na karku itp. Jedna zrobiona jest
np. z bawetny, bawetny typu jersey, bawetny

z dodatkiem elastanu, biobawetny, poliestru

lub z poliestru nadajacego sie do sublimacji.

Dlatego kazdy moze znalez¢ to, co bedzie mu
odpowiadac jesli chodzi o jakos¢ i cene. Do
10 zt brutto mozna miec juz dobrg koszulke.
Wiadomo mozna kupi¢ tez tariszg. Wszystko
zalezy, na co chcemy ja przeznaczy¢. Jesli ma
to by¢ jednorazowe uzycie, pewnie nie trzeba
iS¢ w najlepsza jakos¢ — dodaje Miroslaw
Lukoschek. Najtarisze produkty mozna kupi¢
dostownie za kilka ztotych netto. Produkowane
w ogromnych wolumenach, koszulki z bawetny
o gramaturze 120-140 g, zalewaja rynek. - Mu-
simy sobie jednak zdawac sprawe, ze zazwy-
czaj po 5 praniach, tego typu produkt nadaje
sie wylaczenie do wyrzucenia — méwi Tomasz
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Barudin - Jesli zalezy nam na jakosci i marce/
logo, ktéra bedzie eksponowana na tekstyliach,
musimy zainwestowac wiecej. Wybierajac lep-
sze jakosciowo czy bardziej wytrzymate t-shirty,
to wydatek w przedziale: 15,00-20,00 PLN
netto. Polary, softshelle, bardziej zaawansowane
kurtki techniczne, kosztowa¢ moga nawet 600
pln netto, jednak jest to juz inwestycja na lata —
dodaje Tomasz Barudin.

Spectrum wyboru

Balans wyboru miedzy jakoscig a ceng produktu
zalezy gtéwnie od charakteru akcji promocyjnej,
przeznaczenia. - Gdy klient planuje duza akcje,

z tzw. rozdawaniem, bedzie sie sktaniat do po-
szukiwania niskiej lub sredniej ceny dopasowa-
nej do budzetu — méwi Tomasz Barudin - Kiedy
bedzie potrzebowat odziezy dla swoich pracow-
nikéw lub nagrody dla najlepszych klientéw,
gtéwnym celem bedzie jakosc i dobre wzornic-
two. Wszystko zalezy od wymagan i oczekiwari
klienta. Jednak z doswiadczenia wiemy, ze warto
inwestowac w produkty o wyzszej jakosci. Stuza
dtuzej i pozostawiaja dobre wrazenie — radzi
Tomasz Barudin. Nie bez znaczenia jest réwniez
przywiazanie do marek. - My oferujemy az 85
marek tekstylnych, wiec mamy duze rozeznanie
odnosnie jakosci produktéw — méwi Miroslaw

Lukoschek - Czesto inna marka oferuje cos lep-
szej jakosci w podobnej cenie, ale klienci chca
akurat tq jedna. Po prostu dziata magia marki,
trudno z tym polemizowac — dodaje Miroslaw
Lukoschek.

Caly urok odziezy reklamowej polega na tym, ze
zawsze jest na nig zapotrzebowanie, nie ma tu
sezonowosci. - Tak jak w regularnych sklepach
odziezowych, popyt ro$nie w sezonie wiosen-
no-letnim na koszulki polo i t-shirty, a przed
koricem roku rosnie zapotrzebowanie na ciepte
polary oraz kurtki — méwi Tomasz Barudin.
Poza tym panujace trendy lifestylowe bardzo
czesto narzucaja zainteresowanie okreslonymi

tekstyliami. - Odczuwalna jest obecnie moda na
propagowanie zdrowego trybu zycia: bieganie,
sitownia, jazda na rowerze — zauwaza Miroslaw
Lukoschek - Sprzedaja sie wiec tekstylia polie-
strowe, termoaktywne. Bardzo popularna jest
odziez softshelowa. My idziemy za tym trendem
i wydalismy wiasnie katalog z sama specjali-
styczng odzieza sportowa — dodaje Miroslaw
Lukoschek.

Tekstylia reklamowe ciesza sie nieustanng
popularnoscia. Czy lato, czy zima — zmieniajq sie
tylko trendy, pewne lifestylowe kierunki, moda
na okreslony wypoczynek, technologie produkcji
i zdobienia. [
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Tréjkatna chusta Relax . Powtoczka Czapka 100% bawefny
Gifts Expert PRYZMAT Grupa . PRYZMAT Grupa Jett Studio

. Bawetniana zapka Koszulka unisex- . Apaszka Minikoszulka
baseballowa dziecigce Infinity . PRYZMAT Grupa PRYZMAT Grupa
Mid Ocean Brands Polska Gifts Expert .

Zestaw szesciu Koszzazakupyinapiknik ; KOSZULKAT-SHIRT RECZNIK
reaznikow w koszyku Gifts Expert . PRYZMAT Grupa PRYZMAT Grupa
Mid Ocean Brands Polska .

4 + Kurtka typu soft-shell Kurtka ocieplana . Atlanta-kardiganzkontra-; CrisMa Spinki do mankie-
Jett Studio Jett Studio . stowym wykonizeniem tow w eleganckim etui

wiecej produktow na

giftsonlinepl

T-shirt 100% bawelny Czapka 5 panelowa z dasz-
. single jersey . kiem wykonanaz poliestru
. Jett Studio . RoyalDesign

. Bluza polarowa polo . AmericanT-T-Shirt
- zsuwakiem. 100% poliestru  onowoczesnym kroju
. Jett Studio . Texet Poland

Koszulka polo Morton - klasyazna
. 100% baweny pika - koszulka polo
. Jett Studio . Texet Poland

Paolo Giovani - Krawat Dwustronna kamizelka
. jedwabnyacquardSilkTie . odblaskowa z kieszeniam

Texet Poland Agencja Milion Gadzetéw « Polget Group . Agenda Milion Gadzetow

: Szlafrok unisex CONCORD - kurtka Richmond - gruby polar Skyrunning - softshell

. TexetPoland

zhawelny frotte zkontrastowymizamkami ; zdekoracyjnym przeszyciem zodczepianym kapturem

Gifts Expert Texet Poland Texet Poland
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. Wygodna kurtka . Eleganckie pudetko na 12
- ALL-ROUNDER < krawatow lub inne akcesoria
+ Promotion Tops/Inspirion Polska = Agencja Milion Gadzetéw

te><93 Poland Sp. z 0.0.; ul. Jasielska 10A 60-476 Poznan; tel: +61 86 85 671 texet(dtexet.pl
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GADZETYNALATO

Storice Swieci coraz mocniej, wiecej czasu spedzamy poza domem,
uprawiamy wiecej sportu, pojawia sie mndstwo imprez i eventéw na
Swiezym powietrzu. Lato sprzyja takze reklamie, ktora w slad za nami
przenosi sie w plener. Eventy, festiwale, plaze czy gorskie kurorty — wszystkie
te miejsca otwierajg sie na turystow i potencjalnych konsumentéw!

fot. 1-3. FORTRESS | fot.4-5. KULIK | fot. 6-7. MID OCEAN BRANDS | fot. 8-9. SMART COVER
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ato jest doskonatg okazja do ekspo-

nowania promowanych marek, ustug

czy produktdw na $wiezym powietrzu

i w przyjemnie kojarzacym sie oto-

czeniu. W okresie letnim silnie wzrasta
liczba organizowanych imprez, koncertéw czy
eventow. - Tego rodzaju imprezy przyciggaja mase
ludzi w réznych grupach wiekowych — méwi Rado-
staw Zak z firmy Smart Cover - Popularne kurorty czy
mocno rozreklamowane letnie imprezy stanowia
doskonatg mozliwos¢ dla firm i reklamodawcédw do
dotarcia do olbrzymiej grupy potencjalnych klien-
téw w bardzo krétkim czasie, dlatego tez rozdawanie
gadzetéw reklamowych w tym okresie jest nie tylko
doskonatym posunieciem reklamowym ale takze in-
westycja w rozpoznawalnos¢ marki na rynku — mowi
Radostaw Zak. - Promodje typu road trip, eventy
organizowane w miejscach wypoczynku daja mozli-
wos¢ bezposredniego dotarcia do grupy docelowej
- méwi Grzegorz Kempa, Dyrektor Handlowy Firmy
Kulik - Zrelaksowani klienci w przyjaznej atmosferze
s bardziej sktonni do eksperymentowania z nowy-
mi propozycjami na rynku, a firmy maja okazje, aby
ociepli¢ whasny wizerunek i lepiej poznac swoich
odbiorcéw — méwi Grzegorz Kempa. Waznym
elementem plenerowych eventéw s artykuty rekla-
mowe zwigzane z wydarzeniem, ale réwniez porg
roku. - Sezon letni to specyficzny czas dla branzy
gadzetéw reklamowych, jest jednym z najdtuzszych,
poniewaz trwa od maja do lipca — moéwi Patrycja
Gorniak, Menedzera Dziatu Handlowego, Fortress
S.A.-Wyréznia sie intensywnoscia i innowacyjnoscia
jeslichodzi o promocje gadzetowe - dodaje Patrycja
Gorniak.

Oprodcz koncertdw i eventdw, organizowanych lub
sponsorowanych przez marki, firmy dbaja takze

o urlopowiczéw w kurortach wypoczynkowych. Pla-
7a jest doskonalg okazja do dziatar promocyjnych,
zwihaszcza wykorzystujacych artykuty reklamowve,
szczegolnie, ze fatwo jest okresli¢ potrzeby przeciet-
nego plazowicza. - Wakacyjne wyjazdy, wypoczynek,
idealnie wspdtgraja z promocjami i reklamga — méwi
Anna Sternik z dziatu marketingu Mid Ocean Brands
- Mamy, wiec parawany, reczniki, lezaki, materace,
czapki, parasole, torby chtodzace i inne akcesoria
plazowe czy outdoorowe. Wsréd tych niedrogich,
doskonatych na masowe kampanie — niezmienng od
lat popularnoscia cieszg sie frisbee, rakietki z pitkami,
pitki plazowe, okulary stoneczne — wszystko, co koja-
rzy sie zzabawa i wolnym czasem — wymienia Anna
Sternik. Gadzety wakacyjne to gtéwnie przedmioty
praktyczne, powszechnie wykorzystywane w czasie
wakacji. Obdarowywanie przedmiotami, ktére beda
uzywane przez urlopowiczéw wzmacnia sympatie
do marki, a takze pozwala na ekspozycje logotypu
w miejscach uczeszczanych przez duze potoki oséb.
Letnie upominki reklamowe s3 takze czesto roz-
powszechniane w tradycyjnym kanale dystrybudji

1j. dotaczone s3 do konkretnego produktu. - Na
poczatku maja, mozna napotkad pierwsze paczki
promocyjne, w ktérych znajduja sie gadzety letnie
— mowi Patrycja Gorniak - Sezon wakacyjny sprzyja
imprezom w plenerze, takim jak koncerty wyda-
rzenia sportowe oraz wyjazdom dlatego znaczna
czes¢ gadzetdw mozemy otrzymac poza samym
sklepem np. biorac udziat w konkursach, zawodach
sportowych, czy uczestniczac w rodzinnych
turniejach. W ten sposdb producenci zachecaja
konsumentéw nie tylko do zakupu produktu, ale
do aktywnosci fizycznej i dobrej zabawy — dodaje
Patrycja Gorniak.

Gadzety z pozytywna energia
Producencii dystrybutorzy oferuja cate mndstwo
praktycznych i atrakcyjnych artykutéw reklamo-
wych, ktére wykorzystywane s3 w dziataniach
promocyjnych latem. - Praktyczny portfel na
dokumenty podrézne dotaczony do sprzedanej
wycieczki, konkursy wakacyjne z nagrodami w po-
staci namiotow plazowych, nocne imprezy podczas
ktérych klienci otrzymuija zestawy do robienia
drinkéw, promocja bezpieczerstwa lub zdrowego
stylu zycia zakoriczone sprezentowaniem kamizelki
odblaskowej lub elektronicznego krokomierza - to
tylko niektdre z metod wakacyjnych autopromodii
wsparte gadzetami — méwi Grzegorz Kempa

- Akdje te s3 tym bardziej skuteczne, bo pozo-
stajace fizycznie w postaci pamiatki, przedmiotu
zmozliwoscig dalszego wykorzystywania — dodaje
Dyrektor Handlowy Firmy Kulik. Gadzety wakacyjne
w szczegolnosci cechuje ich przeznaczenie -
zwykle sprzyjaja aktywnosci fizycznej, rozrywce

lub wypoczynkowi. Patrycja Gorniak dzieli artykuty
w zaleznosci od ich zastosowania. S3 to gadzety
pozwalajace przetrwac upalne dni (m.in. foremki do
lodu, torby termiczne, mini wiatraczki, bidony), ga-
dzety zapewniajace rozrywke dzieciom (m.in. pitki
plazowe, foremki do piasku, zestawy do nurkowa-
nia, gry zrecznosciowe, pitki i materace dmuchane,
latawce), wakacyjne gadzety dla kobiet (m.in. pareo,
torby plazowe, okulary stoneczne, kapelusze, kolo-
rowa bizuteria, kosmetyczki) oraz gadzety plazowe
(m.in. poduszki dmuchane, japonki, maty plazowe,
baldachimy, reczniki plazowe, parawany).

W sezonie letnim marki czesto wykorzystuja
upominki praktyczne oraz takie, ktdre kojarza sie

ze zdrowym stylem zycia, aktywnym spedzaniem
wolnego czasu. - Jedne z ciekawszych produktdw
do plazowania to mierniki promieniowania UV

w postaci breloka lub opaski na nadgarstek, albo
reczniki plazowe z plansza i pionkami do gry w war-
caby — méwi Grzegorz Kempa - Firmy stawiajace
na aktywny wypoczynek wybieraja miedzy innymi
wyposazenie rowerowe zwiekszajace bezpieczen-
stwo i komfort jazdy, kije do nordic walking, gry
zrecznosciowe, czy na przyklad coraz populamiej-

sze boule. Oczywiscie w sezonie letnim wszyscy
stajemy sie ekspertami kulinarnymi w rodzinie

i towarzystwie, dlatego atrakcyjne sg przenosne,
sktadane grille i zestawy akcesoriow do grillowania,
a takze kosze piknikowe z zastawa na kilka oséb. Jak
widac oferta wakacyjnych artykutéw reklamowych
nie tylko jest niezwykle réznorodna, ale takze niesie
ze sobg ogromny potencjat promocyjny dla firm —
ttumaczy Grzegorz Kempa. Ciekawa propozycja s3
takze fantazyjne puszki na napoje, ktére w okresie
wakacyjnym spozywane s w wiekszych ilosciach.

- Kazdy z nas zna problem wylewajacych sie napoi
z puszek podczas podrézy, owadéw zlatujacych do
puszek podczas réznego rodzaju letnich spotkar
plenerowych — méwi Radostaw Zak - W tym okresie
wzrasta sprzedaz réznego rodzaju napoi, w tym tez
tych w puszkach, i to daje firmom i markom szanse
do dotarcia do wiekszej liczby potencjalnych klien-
tow za pomocg smartcover — dodaje Radostaw Zak.

Temmeratura

w reklamie wzrasta

Jak podkresla Anna Sternik z Mid Ocean Brands
skuteczno$¢ gadzetdw w miejscach wypoczynku
lezy w sposobie korzystania z wolnego czasu przez
potendjalnych odbiorcéw. - Nikt sie w zasadzie

nie spieszy, zewnetrzne bodzce (loga marek, firm)
skfaniaja do zakupdw — przekonuje Anna Sternik

- A atmosfera wypoczynku powoduje, ze klienci
przychylnie patrza na reklamowane marki — dodaje.
Wakacyjne eventy marketingowe wykorzystuja
pozytywna energie i entuzjazm towarzyszacy nam
w czasie wypoczynku. - W trakcie urlopdw sifg rzeczy
ludzie dysponuja wieksza iloscig czasu, czesto tez
wrecz poszukujg mocnych przezy¢ i chwili ekscy-
tacji niedostepnych im w trakcie zwyklego dnia
pracy — mowi Grzegorz Kempa - Promocje marki

w miejscach wypoczynku i rekreacji wpisuja sie wiec
w ten nastréj doskonale, bedac idealng okazja do
nawiazania silnej wiezi z klientem. Nagle okazuie sie,
ze opalajac sie lezymy na obrandowanym lezaku,
nasze dzieci whasnie sktadaja latawiec dotaczony

do rodzinnego opakowania kremu do opalania,

w przeno$nej lodéwce zasilanej z wiyczki samocho-
dowej z konkursu chtodzi sie nasze ulubione piwo,
aw planach na kolejne dni mamy nauke kitesurfingu
z darmowym zaopatrzeniem w napoje energetycz-
ne wiodacej marki. Czy istnieje jakakolwiek lepsza
metoda, aby lepiej zapisac sie w pamieci klienta niz
towarzyszenie mu w bardzo przyjemnych chwilach
zycia? - ttumaczy Grzegorz Kempa.

Wraz ze wzrostem temperatury powietrza podgrze-
wa sie atmosfera w dziatach marketingu. Pytania

0 gadzety wakacyjne zaczynaja Sie juz w marcu, co
jest dowodem profesjonalizowania sie 0séb odpo-
wiedzialnych za promocje. Juz niebawem czeka nas
kolejny sezon wakacyjny i urlopowicze otwarci na
subtelne sugestie artykutéw promocyjnych. [
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. Pitkaplazowa Innowacyjny brelok . Worekze sznurkiem/ Frishee . Brelok,Sun guard” . Dmuchana grzechotka Zabawkaantystresowa  ; Polprzezroczysty pojemnik ; Chusteczki higienizne w Plastry znadrukiem . Opaskasilikonowa Gumka myszka
AJ.Neogroup Smart Cover . plecak Voyager XD . ztesterem UV . MACMA pigutka . natabletki + indywidualnym opakowaniu ; Capira . KUSHA w dowolnym ksztatcde
Voyager + Promotion Tops/Inspirion Polska « Gifts Expert . AXPOL . Capira 5 KUSHA

+ Duza torba termizna Bidon, butelka 550 ml . Zestaw gierw zamym Butelkananapoje REFRESHER : Latawiec . Kapelusz plazowy Apteczka, zestaw pierwszej ; Krokomierzelektronizny : Skorzane etuina Etui na piezatke 156W/A: . Zestawy mydio Elektroniczny termometr
Agendja Milion Gadzetow - Voyager . pokrowcu zfunkda chodzenia . MACMA . Fortress Gifts pomocy w pokrowcu . Mid Ocean Brands Polska - pieczatke END-01 skora naturalna . +halsamdorak XPOL
Voyager Promotion Tops/Inspirion Polska « 5 Gifts Expert . . Sempertus MIO GUSTO . Capira

5 Skorzane etui na + Diugopis Opera + otéwek Tangle Therapy
zwolnienia MED-07 . Opera + etui czame KUSHA

Sempertus . Capira

. Plecak ,Neon” Koszzazakupyinapiknik ; Dmuchanyfotel plazowy Piknikowy kocpolarowyz : Pitkanoznalubsiatkowa : Reaniki Elektryzny masazer . Expert Elektryzna Skorzane etuina
Agencja Milion Gadzetéw - RoyalDesign . \Voyager nylonowymuchwytem  © PromoBALL . PromoBALL Mid Ocean Brands Polska  :  szazoteczka do zehow . recepty MED-06
5 Voyager S 5 . Gifts Expert . Sempertus

csesscse

- Torbaizotermizna Bawetniany hamak . Studio Tomana Reanik plazowy . Reaniko-torba . Krzesetko sktadane Etui na stetoskopina . Skorzany kuferek . (yfrowy termometr Krokomierz 3D . Parasol odporny na wiatr, Urzadzenie do mierzenia tkan-
ENKOPING Siesta 0606034 . Torba piknikowa lub na g . PromoBALL : MACMA recepty B-843 . lekarski KL-01 . douszny Mid Ocean Brands Polska - powlekany teflonem ki thuszczowej MAKE IT EAS!
Agencja Milion G tov Firma KULIK sp,j. . zakupy STEFANIA ST . Sempertus +  Gifts Expert + KUSHA Promotion Tops/Inspiri

. Biznesowa torbapodrézna ; Skfadane krzesetko Teczka nalaptop 15,4” Kosz piknikowy Zestaw do joggingu Monodome - namiot Skorzane etui na recepty Zegarek - pulsometr . Cisnieniomierz cyfrowy Skorzano-Iniany . Urzadzenie do stymulagi Teczka medyczna B-836:
AJ.Neogroup Agencja Milion Gadzetéw :  Start Prezent znakrycdem dla 4 os6b . Voyager XD . typuigloo AXPOL . Mid Ocean Brands Polska Gifts Expert kuferek lekarski KL-02 . migsni TOP FIT skora Avangarde

Voyager 5 + KULKKspj. . 5 Sempertus + Promotion Tops/Inspirion Polska « STEFANIA ST
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GADZETY W MEDYCYNIE

Branza farmaceutyczna od lat przoduje w rankingach budzetéw
przeznaczonych na reklame. Wykorzystuje praktycznie wszystkie dostepne
media i formy promogji, nie zapominajac o kontaktach bezposrednich, ktdrych
podstawa s gadzety reklamowe. To one wzmacniaja wizerunek marki, kiedy
odbiorca w gabinecie jest odseparowany od innych nosnikéw promogji.

fot. 1-2. AXPOL | fot.3.JAGUAR | fot. 4-6. KUSHA | fot.7-8. SEMPERTUS | fot. 9. STUDIO TOMANA
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adzety medyczne to grupa
produktéw promocyjnych
skierowana m.in. do lekarzy,
pielegniarek, farmaceutdw,
stuchaczy i wyktadowcow szkot
i kurséw medycznych czy ratownikéw. Gadzety
medyczne moga by¢ wykorzystywane przez
pracownikdw danej placdwki w trakcie ich
codziennej pracy. - Dziatania marketingowe
polegaja gféwnie na wspieraniu lekarzy w ich
pracy i dostarczaniu im materiatéw praktycz-
nych, przydatnych na co dzien, a jednoczesnie
niosacych ze sobg subtelny przekaz reklamowy
— moéwi Artur Tarwacki z firmy Kusha - Wszystko
to ma wptynac na lepsze zapamietywanie i co
najwazniejsze dla marki czestsze przepisywanie
konkretnego leku — ttumaczy Artur Tarwacki.

Rozbudowana oferta

Branza medyczna jest duzym wyzwaniem

dla producentéw i dystrybutoréw gadzetéw
reklamowych, poniewaz artykuty promocyjne
muszg spetniac szereg norm prawnych.

- Branza medyczna od lat posiada najbardziej
restrykcyjne przepisy jezeli chodzi o reklame

a w szczegolnosci przepisy regulujace kwestie
prezentéw i upominkéw dla lekarzy — mowi
Stefan Buniko z firmy Sempertus - Zgodnie

Z przepisami musza to by¢ przedmioty zwigza-
ne z praca lekarza. Wsréd naszej oferty klienci
przewaznie wybierajg réznego typu teczki,
torby lekarskie, etui na recepty, pieczatke i zwol-
nienia —wymienia Stefan Buriko. Kilkanascie lat
temu te branze traktowato sie jak kazda inng,
gama upominkéw reklamowych byta bardzo
szeroka, dzi$ sa to gtéwnie praktyczne upomin-
ki. - Takie ograniczenia maja tez swoja dobrg
strone, lekarze otrzymuja od firm farmaceutycz-
nych artykuty wykorzystywane w ich pracy na
co dzier — méwi Artur Tarwacki - Produkuje sie
takie artykuty jak: podktady na kozetki, parawa-
ny do gabinetdw lekarskich, materiaty i modele
szkoleniowe, artykuty higieniczne (z etykieta
reklamowa), stazy, waciki nasaczone alkoholem,
rekawiczki jednorazowe, wszystko to w opa-
kowaniach z logo producenta lekdw, ale firmy
farmaceutyczne dbaja o to by byly to gtéwnie
produkty deficytowe, ktorych najczesciej
brakuje w gabinetach lekarskich, a wewnetrzne
zaopatrzenie nie zawsze funkcjonuje sprawnie,
czesto z uwagi wiasnie na problemy finansowe
placowki. Inaczej wyglada sytuadja przy lekach
dostepnych bez recepty, ale tutaj producenci
koncentruja sie na walce cenowej i reklamie

w mediach — ttumaczy Artur Tarwacki. Anna
Aleksandrow-Stanczak z firmy Studio Tomana
wsrod najczesciej kupowanych produktow
wymienia zegarki medyczne, kocyki polarowe,

kubki ceramiczne, pendrivy w ksztatcie lekarza
lub pielegniarki, notesy i kosmetyczki. - Firmy,
dla ktorych targetem sa dzieci zamawiaja
chetnie maskotki, odblaski, kubeczki plastiko-
we, a dla najmtodszych rekawiczki niedrapki,
Sliniaczki czy skarpetki — méwi Anna Aleksan-
drow-Stanczak - Statym elementem s oczywi-
$cie diugopisy, jest jednak silna tendencja do
stawiania na jako$¢ wyrobu, dlatego w ciagu
ostatnich kilku lat masowe produkcje dotyczy-
ty dtugopiséw metalowych (aluminiowych),

a nie jak dawniej — plastikowych — dodaje.
Firma Axpol w ofercie dla branzy medycznej
posiada maski do resuscytacji w matej sa-
kiewce z brelokiem, elektroniczny termometr,
lekarska latarke diagnostyczna w ksztatcie
dtugopisu. - Doskonaly przykfad eleganckiego

Jakos¢ gadzetu odgrywa
decydujaca role, poniewaz
ma znaczenie symboliczne,
jest znakiem jakosci
oferowanych produktow
farmaceutycznych.

gadzetu medycznego dla lekarza stanowi

etui na recepty wykonane z wysokiej jakosci
skory ze specjalnie przystosowanym miejscem
na recepty, przybory pismienne oraz karty/
wizytéwki — moéwi Jan Siekierski z firmy Axpol
- Popularmoscia ciesza sie rowniez eleganckie
skorzane teczki konferencyjne, uchwyty do
notatek w ksztatcie lekarza, antystresy,lekarz”
i, pielegniarka”lub,tabletka’, dtugopis przypo-
minajacy strzykawke, tubki, tabletki, masazery
do ciata, podrézne szczoteczki do zebdw,
pojemniki na tabletki oraz plastry w pudetku —
wymienia Jan Siekierski.

Brl?lnza aktywna

reKiamow:

Branza medyczna jest segmentem rynku, ktéry
obronng reka wychodzi z kryzysu. Tu na rekla-
mie sie nie oszczedza. - Gadzety reklamowe
ciesza sie w branzy medycznej duza popu-
larnoscia — méwi Matgorzata Sikorska z firmy
Jaguar - Sa dobrymi nosnikami reklamy jesli
chodzi o produkty medyczne, marki farma-
ceutyczne czy leki — dodaje. - Pomimo kryzysu
i zmniejszonych budzetow reklamowych
firmy z branzy medycznej pozostaja w gronie
naszych najlepszych klientéw — potwierdza
Stefan Bunko - Zainteresowanie naszymi pro-

duktami z zakresu branzy medycznej w ogole
nie zmalato, zmienity sie tylko kryteria wyboru
i oczekiwania cenowe naszych klientow —
dodaje Stefan Buriko.

Jakos¢ gadzetu odgrywa decydujaca role,
poniewaz ma znaczenie symboliczne, jest
znakiem jakosci oferowanych produktéw
farmaceutycznych. - Upominek ma by¢
praktyczny ale takze dobry jakosciowo,
czesto wyprodukowany specjalnie pod
autorski projekt klienta, silnie identyfikuja-

cy sie zdanym produktem — méwi Anna
Aleksandrow-Stariczak. Klienci z tej branzy sa
bardzo wymagajacy. Firmy medyczne zawsze
przywiazuja duza uwage do tego co kupuja.
- W przewazajacej wiekszosci sg to firmy, dla
ktoérych jakos¢ i design maja pierwszorzedne
znaczenie, ale nawet w takich przypadkach
odczuwamy duzg presje cenowa ze strony
klienta — zauwaza Stefan Buriko. Branza
medyczna nieustannie szuka nowych pro-
duktéw do dziatart promocyjnych. - Gama
artykutéw dostepnych na rynku i kwalifi-
kujacych sie do dziatarh marketingowych

w branzy medycznej jest dos¢ waska, product
managerowie znajg wiekszo$¢ z nich wiec
zamawiajac kolejne chca by byty ciekawsze
od poprzednich, wtedy w gre wchodzi
ciekawszy design, lepsza jakos¢, nowoczesne
WZOrnictwo czy innowacyjnos¢ — mowi

Artur Tarwacki - W przypadku ograniczonego
budzetu lub koniecznosci zmieszczenia sie

w ustawowej kwocie wolnej od opodatko-
wywania klienci stawiaja gtéwnie na cene,
ktéra nie moze stac sie zrodtem komplikacji
rozliczer podatkowych z lekarzami — dodaje
Artur Tarwacki. Bardzo duzym problemem

w branzy medycznej s3 ograniczenia prawne
w postaci maksymalnej kwoty upominku

100 zt brutto. - Limit ten nie zmienit sie od
kilku lat — moéwi Stefan Buriko — Pomimo, iz
wielu z naszych klientéw chciato by kupowac
nasze drozsze i lepsze produkty ale po prostu
nie moga, sa zmuszeni do rezygnacji z zaku-
pu lub wybieraja tariszy produkt zimportu

- dodaje Stefan Buriko.

Branza medyczna ma najwieksze mozliwosci
finansowe do realizacji ciekawych kampanii
reklamowych, jest jednak branza niezwykle
Wymagajaca, szukajaca nieustannie nowych
produktéw, innowadji, dobrej jakosci. Wy-
zwaniem s3 obwarowania prawne zwigzane
z wreczeniem upominkéw dla lekarzy,

ktére mocno ograniczajg oferte. Mimo tych
restrykcji katalogi sa petne propozydji dla
przedstawicieli branzy medycznej. Rynek
artykutéw promocyjnych jest bowiem jedna
z najbardziej kreatywnych gatezi reklamy. [

www.oohmagazine.pl | OOH magazine | 111



NOWOSCI
0D DEONET

FIRMA DEONET MOCNO ROZWUJA SIE NA POLSKIM RYNKU - REPREZENTACYINE

BIURO W WARSZAWIE, LEPSZA JAKOSC 0BSEUGI, NOWE PRODUKY.

SPRAWDZAMY CZYM W TYM ROKU ZASKAKUJE KLIENTOW FIRMA DEONET.

towych. Zdecydowalismy sie na stworzenie

Co nowegow DEONET? oferty z réznorodnym, ale jasnym i precyzyj-
9 Alina Shkliaruk: Bardzo duzo zmian za- | nie dobranym asortymentem. Nikt nie chce
szto w ,Miasteczku DEONET” w ciagu kilku | przegladac¢ 80 ré6znych modeli, aby zobaczy¢
ostatnich lat. PoszerzyliSmy nasz wachlarz | co najbardziej odpowiada jego potrzebom.
produktéw i staliSmy sie znacznie wiecej niz | Dlatego stworzylismy starannie wyselekcjono-
tylko dostawca pamieci USB. Teraz Paristwo | wany asortyment, co znacznie ufatwia doko-
znajdziecie w naszej ofercie 10 grup produk- | nanie wyboru.

Deonet przedstawia réznorodng game produktéw:

FLEX BADGES
/ MOZLIWOSCI
ZAPAKOWANIA

% NAKLEJK]
WINYLOWE

ETYKIETA FLEX [BeS ‘

PAMIECI USB

DLtUGOPISY

BRELOKI

DYSK TWARDY

BANERY O
TYPU ROLL-UP PALRLIN
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Jak zostaty wybrane wspom-

niane grupy produktowe?
Rozwdj naszego asortymentu jest oparty na
unikatowych powodach zakupu zamiast uni-
katowych powoddéw sprzedazy. Wybralismy
to szczegblne podejscie, aby bardziej sku-
pi¢ sie na potrzebach naszych dystrybuto-
réw oraz ich klientéw. Na przyktad, w tym
roku zaprezentowalismy etykiety Flex, ktére
mozna wykorzysta¢ doczepiajac je do ta-
kich produktéw jak butelka wina badz pre-
zent. Etykieta Flex sprawia, ze kazdy prezent
staje sie bardziej ekskluzywny i nadaje mu
niepowtarzalny charakter. Nasze nowe grupy
produktowe pozwalajg dystrybutorom dotrze¢
do nowych klientéw i rynkéw.

Z jakich jeszcze powodow
@ wybor dystrybutora

ma pasc¢ na Deonet?
W Deonet obstuga klienta nie jest dziatem,
tylko sposobem myslenia. ,Jestesmy dla na-
szych dystrybutoréw”. Z tym motto oferuje-
my wyjatkowe produkty z réznymi opcjami
znakowania. Ale to nie sa jedyne rzeczy,
ktére mozemy zrealizowac. Oferujemy in-
dywidualng obtuge klienta i profesjonalne
doradztwo. Zycza Paristwo sobie broszure
ze wszystkimi naszymi produktami, aby
zaoferowac je swoim klientom? Profesjo-
nalne zdjecia dla Paristwa ogtoszenia czy
reklamy? Aktualny cennik z Waszym logo
i danymi kontaktowymi? To wszystko jest
w standardzie ustug w Deonet tak, ze han-
dlowcy moga skupic¢ sie na swojej najwaz-
niejszej pracy - sprzedazy.

Wracajac do tematu obstugi, dzieki naszym
nowoczesnym zaktadom produkcyjnym
jestesmy w stanie zaoferowac znacznie
wiekszg elastycznos$¢ niz nasi konkurenci.
Zmiany w zaméwieniach sa czescig proce-
su produkcyjnego i jestesmy w petni przy-
gotowani do wyprodukowania Paristwa
zaméwient zmienionych w ostatniej chwili.
Ze wzgledu na nasze wewnetrzne zaple-
cze produkcyjne mozemy utrzymac krot-
kie linie wewnetrznej komunikacji, wiec
mozemy szybko reagowac i dziataé. Nie-
zwlocznie odpowiadamy na pytania i roz-
wigzujemy skargi zapewniajac satysfakcje
klienta. Kolejng zaleta jest to, ze nasze
wszystkie produkty sg dostepne na stanach
magazynowych i standardowy czas produk-
cji zamoéwien wynosi 5 dni roboczych.

Jakie sg zalety posiadania
9 biura w Warszawie?

Przede wszystkim, to daje nam mozliwos¢
obstugi naszych dystrybutoréw w ojczy-
stym jezyku, co sprawia, ze komunikacja
staje sie znacznie tatwiejsza. Mamy wigcej
czasu dla naszych klientéw oraz oferujemy
bardziej indywidualne wsparcie sprzedazy.
Naszym gtéwnym celem jest zaoferowanie
naszym dystrybutorom kompletnych pakie-
téw i gotowych rozwiazan. Gtéwng zaleta
jest to, ze handlowcy moga zaméwic to
wszystko u jednego dostawcy, wiec beda
miec¢ tylko jeden kontakt przy catym pro-
jekcie.

Co to sa kompletne projekty?

Jednym z przyktadéw jest ,pakiet
konferencyjny”. Pakiet ten obejmuje banery
typu roll-up, identyfikatory, dtugopisy do
rozdawania i pamieci USB. Pendrivy moga
by¢ dostarczane juz z wgranymi plikami,
jak na przyktad prezentacje badz inne ma-
teriaty konferencyjne. Aby je tatwo byto
rozdawac, moga by¢ zapakowane w pudet-
ka wraz z krétka instrukcja w postaci kar-
teczki upominkowej. Najlepsze jest to, ze
wszystkie sktadowe ,pakietu konferencyj-
nego” sg produkowane w 5 dni roboczych.

Poniewaz coraz bardziej skupiamy sie na
kompletnych rozwiazaniach tego typu,
réwniez poszerzylisSmy mozliwosci zapako-
wania. Na poczatku po prostu oferowalismy
rézne opcje zapakowania pojedynczych
produktéw, natomiast teraz opracowalismy

Combi Box

Znaczki Flex

game opakowari prezentowych, ktére moga
by¢ stosowane do przedstawienia produk-
téw w szczegdlnie atrakcyjny sposéb. Na
przyktad, stworzylismy pudetko Combi
Box, w ktérym mozna potaczy¢ dtugopis
i pamie¢ USB. Ten kompletny zestaw moze
by¢ dopasowany kolorystycznie oraz sper-
sonalizowany poprzez przekaz reklamowy,
zdjecie czy logo tworzac unikalny zestaw
na prezent.

Ktory z nowych produktow

9 jest najbardziej obiecujacy?
Przedstawilismy ostatnio wiele nowych pro-
duktéw. Nasz znaczek Flex — to najnow-
szy z nich wszystkich. Znaczek Flex moze
spetni¢ wszystkie wymagania. Dzieki naszej
technologii produkcji moze by¢ stworzony
niemal w kazdym dowolnym ksztatcie i roz-
miarze, a wiec doktadnie w postaci logo. Ze
wzgledu na duzg réznorodnos¢ sposobéw
mocowania znaczkéw Flex moga one byc¢
uzywane do réznych celéw takich jak: iden-
tyfikatory imienne, znaczki reklamowe, pin-
sy z logo czy biznesowe przypinki.

Co trzeba zrobi¢, aby skorzysta¢
@ z zalet wspotpracy z Deonet?
Nawiazanie wspétpracy z Deonet jest bar-
dzo tatwe i proste, wystarczy zarejestrowac
sie jako posrednik. Mozna to zrobi¢ na na-
szej stronie www.deonet.com.pl. Nie wahaj
sie i skontaktuj sie z naszym dziatem sprze-
dazy, aby otrzymac dodatkowe informacje
i obstuge sprzedazowa. Wystarczy pod-
nies¢ stuchawke, aby uzyskac¢ odpowiedzi
na wszystkie pytania i sugestie. [
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awraca uage

REKLAMA

JetLine SP. z0.0.5p. k.
Al.Wojska Polskiego 34

01-554 Warszawa

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

ReklamaXXL

ul. Traktorzystow 10

05-503 Gtoskdw k. Warszawy
tel. 2249876 24

fax 22 201 06 46

kom. 606 363 550
jkleczek@reklamaxxl.pl
www.reklamaxxl.pl

POLECANE FIRMY - POS

because
:KNOW

HOW

o display

@ Adform

@berkanﬂ

ELEERT

neo

ISRELIEF

( -

WILLSON
BROWN

ATS Display Sp.z o.0.
ul. Boryszewska 22¢

05-462 Wigzowna

tel. 227804730
info@atsdisplay.com
www.atsdisplay.com

Adform Group S.A.

ul. Partyzantéw 19a, 39-300 Mielec
tel. 177738200
adform@adform.pl
www.adform.pl

Berkano

ul. Gersona 30, 30-818 Krakow
tel. 12395 16 86
biuro@berkano.com.pl
berkano.com.pl

Drukarnia Ellert Sp.z 0.0.
ul.Nadrzeczna 17

05-462 Wigzowna

tel. 227690100
zapytanie@ellert.pl
www.ellert.pl

Neodisplay — Systemy

promocyjne i wystawiennicze

ul. Narutowicza 308

05-120 Legionowo

tel. 22784 06 66
neodisplay@neodisplay.pl
www.neodisplay.pl

PRINT POINT DRUK CYFROWY

—Wilandw (IS RELIEF 3D)
ul. Marconich 2/3

02-954 Warszawa

tel. 22 55060 20
info@is-relief3d.pl
www.is-relief3d.pl

Willson & Brown

ul. Muszkieterow 15¢
02-273 Warszawa

tel. 221016100
info@willson-brown.com
www.willson-brown.com
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Jet Line. 19 lat doswiadczenia w drukowaniu, montowaniu, monitorowaniu i raportowaniu zewnetrznych kampanii wielkoformatowych.

Motorway 12x4 - 320 tablic frontlight formatu 12x4m, w miastach i przy trasach o najwigkszym natezeniu ruchu w Polsce, najwiekszy format klasycznego
outdooru. Odwietlone, duze, skuteczne.

Wielki Format - siatki winylowe na $cianach budynkéw lub konstrukcjach. Budzace emodje, Swietnie widoczne.

MobiJet - auta reklamowe z dwiema powierzchniami 6x3m. Oswietlona klasyka outdooru w miejskim ruchu.

Jet Bike - niezwykle rowerki reklamowe z trzema powierzchniami 1,2x1,8m. Letnie, ekologiczne, budza wielkg sympatie i zainteresowanie.

Airboard - pneumatyczne dwustronne nosniki 12x8m. Reklama w wybranym miejscu w pét godziny. Na plazy, na stoku narciarskim, na skwerze w mieécie.

POLECANE FIRMY - KONSTRUKCJE REKLAMOWE

Alpinizm przemystowy w reklamie wielkoformatowej. Gtdwnym profilem dziafalnosci firmy Reklama XXL jest montaz oraz obstuga wszelkiego rodzaju nosnikow
wielkoformatowych z wykorzystaniem alpinistycznych technik linowych. Projektujemy i instalujemy konstrukcje nosne pod materiaty takie jak frontlit, backlit,
mesh czy litery przestrzenne, montujemy dekoracje wielkoformatowe na elewacjach budynkéw oraz rusztowaniach, systemy oswietleniowe, aplikujemy

folig lita i perforowang OWV na duzych powierzchniach. Wykonujemy takze inne zlecenia wymagajace pracy na wysokosciach. Naszym klientom mozemy
zaoferowac kompleksowe wykonanie ustugi. Sporzadzimy dokumentacje inzynierska i dokonamy obmiaru konstrukgji, zaprojektujemy reklame i przedstawimy
obrazowe wizualizacje, przygotujemy pliki do druku, wydrukujemy i zamontujemy na wskazanej lokalizacji. Reklama XXL jest jedyna w Polsce firma, ktdra stosu-
je aluminiowe systemy montazu o praktycznie nieograniczonej wielkoéci. Od kilku lat obstugujemy najwieksze w kraju swietine reklamy w systemie SignTech,
znajdujace sie na Domach Towarach Centrum w Warszawie.

'ATSDisplaydesigndevelopmentproduction

Jestesmy grupa firm, ktéra dziata w obszarze wsparcia sprzedazy. Tworzymy ciekawe rozwigzania, ktdre przynosza wymierne efekty naszym klientom i ciesza
konsumentéw. Dzieki temu, Ze w grupie skupiamy wyspecjalizowane firmy mamy peing kontrole nad jakoscig i terminowoscia naszych produkdji.

Dziatamy na rynku w trzech obszarach: projektowanie i produkcja materiatéw POS, aranzacja punktow sprzedazy, innowacyjne technologie.

Innowacyjne rozwigzania to nie efekt natchnienia czy geniuszu, lecz sprawdzonej metodologii. Poszukujemy nietypowych rozwiazar, eksplorujemy technolo-
gie i nieustannie eksperymentujemy — tak wiasnie rodza sie innowacje.

Biuro handlowe: Adform Group SA., ul. Lambady 4, 02-830 Warszawa

Adformservices Holland, Herenweg 29 G, 2105 MB Heemstede, Netherlands, tel. +31 6 150 81 333, 6 224 55 105

Firma BERKANO, zajmuje sie projektowaniem i produkcja materiatow wspierajacych sprzedaz i promogje (POS) poczawszy od detali wspomagajacych
(shelfblockery, stopery), poprzez standy, ekspozytory, stojaki, dyspensery po stoiska ekspozycyjne. Specyfikg naszej firmy jest projektowanie i produkcja zgodnie
zindywidualnymi oczekiwaniami klienta przy wykorzystaniu réznorodnych technologii (karton, tworzywa sztuczne, metal, drewno, oswietlenie, elektronika,
zadruki). Cechuje nas wysoka jako$¢, indywidualne nietypowe rozwigzania, profesjonalna i elastyczna obstuga klienta.

OD 30 LAT NA RYNKU

CZOLOWY PRODUCENT OPAKOWAN | MATERIALOW POS
KARTONOWE KONSTRUKCJE OPATRZONE PATENTEM
DRUK OFFSETOWY DO FORMATU 1200x1620 mm
FOLIOWANIE DO FORMATU 1420x1620 mm

SITODRUK DO FORMATU 1420x1820 mm
INTROLIGATORNIA RECZNA

Firma NeoDisplay od wielu lat cieszy sie niestabnacym zaufaniem Klientéw. Produkujemy na indywidualne zaméwienie: standy podtogowe i ladowe, kasetony,
systemy wystawiennicze oraz zabudowy handlowo-wystawiennicze typu wyspa czy stoiska sprzedazowe. Nowym trendem na polskim rynku sg urzadzenia
multimedialne w formie standu, wchodzace w interakcje z Klientem. Dzieki niestandardowemu podejsciu do form naszych produkgji oraz duzych mozliwosci
produkcyjnych, jestesmy w stanie zaproponowac wielofunkcyjne Multikioski o niepowtarzalnym designie. Mozliwos¢ zastosowania wielu technologii pozwala
na dopasowanie rozwiazan do réznych oczekiwari i budzetow Klienta. Posiadamy réwniez magazyn systeméw wystawienniczych, dzieki czemu sa dostepne
,od reki”w wiekszych ilosciach. Mowa o Roll-up‘ach, Sciankach Pop-Up, stojakach na ulotki oraz bogaty wyboér lad i stoisk degustacyjnych. Oznacza to, ze
jestesmy w stanie w szybki i prosty sposob wyposazy¢ Klienta w materialy POS na kazda akcje promocyjna. Jako producent oferujemy serwis posprzedazowy,
co moze znacznie wydtuzyc czas pracy zakupionych systemow i czesto oszczedzic kolejnych inwestycji. Jestesmy otwarci na wyzwania.

Firma PRINT POINT DRUK CYFROWY —Wilanéw (IS RELIEF 3D) jest wylacznym producentem i dystrybutorem innowacyjnej polskiej technologii IS RELIEF 3D, dzigki
ktérej mozliwe jest wykonywanie tréjwymiarowych materiatéw POS 3D. W skfad technologii IS RELIEF 3D wchodzi unikalny kompozyt na bazie winylu, odporny
na wilgo, blakniecie i warunki atmosferyczne. Nasze specjalne barwniki i lakiery zapewniajg najwyzsza Swiatowa jakos¢ materiatow POS 3D, rdwnoczesnie
gwarantujac zachowanie ich cech, przez co najmniej rok.

W technologii IS RELIEF 3D moZliwe s3 do wykonania wszelkiego rodzaju materiaty POS, takie jak: wobblery, shelflinery, stoppery, plakaty, standy naladowe,
ekspozytury produktowe. Produkty IS RELIEF 3D cieszg sie rosnaca popularnoscia w Polsce i na swiecie. Materiaty wykonane w naszej technologii wyrézniaja sie

w punktach sprzedazy i w innowacyjny sposob przykuwaja uwage klientéw, rownoczesnie przez wiascicieli sklepéw sa chetniej umieszczane w witrynach i na
pétkach. Zaufali nam miin.: Grupa Heineken, SAB Miller, British American Tobacco, EWedel, STOCK Polska, Cederroth (Soraya), PLAY (P4). W tym roku uruchomili-
$my nowoczesna linie produkcyjng, umozliwiajaca produkcje wszelkiego rodzaju materiatéw POS z tworzywa.

Niemal od 20 lat zapewniamy wszechstronne rozwiazania wspierajace sprzedaz oraz kompleksowa obstuge Klienta, od koncepcji design i wizualizacji 3D, po produk-
dje, logistyke i serwis. Nasze mozliwosci produkcyjne pozwalaja na szerokie wykorzystywanie tworzyw sztucznych, metalu, tektury, drewna i szkfa. Na rynku wyréznia
nas dtugoletnie doswiadczenie w branzy i wysoka jakos¢ produkji.

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

PruKk Poznan

Visualcom

PRINT AND MEDIA

POLECANE FIR

ABAPLUS

reklama wizuaina

/.lél'

CAT'RED

www<Zmiana Koloru Auta-pl

OKLEJANIE SAMOCH

Druk Poznan

ul. Winogrady 28/Zniwna
61-663 Poznan

tel. 508 520 508
biuro@drukpoznan.pl
www.drukpoznan.pl

fulloutdoorprintservice
Al Piastowska 4, 43-400 Cieszyn

tel. 3348868 88

fax 3385206 10
zapytanie@fops.pl

www.fops.pl

KAMELEON COLOURS

Arkadiusz Kna

ul. Wawelska 108, 64-920 Pita
tel. 67 34 88 432,67 3488429
www.kcs24.pl
biuro@kcs24.pl

Visualcom Media
ul. Postepu 11 lok. 14
02-676 Warszawa

tel. 221003213
info@visualcom.pl
www.visualcom.pl

ABA plus Murawscy s.c.
ul. Wiewiorcza 66, Biatystok

tel. 85674 3508

kom. 50277 5518
biuro@abaplus.pl
www.abaplus.pl

Auto Styling Poland
ul. Polna 6, 05-500 Chyliczki
kom. 785 339950
kontakt@auto-styling.pl
www.auto-styling.pl

CATRED Paint Protection
ul. Wiezowska 6, 61-403 Poznan
tel. 618324202

info@catred.pl

www.catred.pl

Ubieramy samochody.pl
p.z0.0.
ul.Inzynierska 5, 20-484 Lublin
kom. 602 7134 94
ubieramysamochody@gmail.com
www.ubieramysamochody.pl

ZmianaKoloruAuta.pl
Oddziat Wroctaw:

ul. Wroctawska 43B, 55-040 Domastaw
tel. 501448 570
biuro@zmianakoloruauta.pl
www.zmianakoloruauta.pl,

www.facebook.com/zmianakoloruauta

POLECANE FIRMY - OOH POLECANE FIRMY - DRUK WIELKOFORMATOWY

Druk Poznar. Po prostu drukujemy!

Druk Poznar to kompleksowa drukarnia dziatajaca nieprzerwanie od 2002 roku. To firma prostych rozwiazan. Pracujemy szybko, solidnie, zgodnie

2z zyczeniem Klienta. Dbamy o przejrzyste zasady wspdtpracy. Realizacje zlecenia upraszczamy do minimum. Mate czy duze, typowe czy indywidualne
iwymykajace sie standardom, na papierze czy kazdym innym materiale to dla nas niewielka roznica. Drukujemy wszystko, na kazdym materiale i w kaz-
dym nakfadzie. Realizujemy réznorodne prace. Czesto te, ktdrych nikt inny nie potrafi lub nie chce wykona¢. Mozesz nam zaufac - precyzja wykonania
inajwyzsza jakos¢ druku towarzysza nam na co dzier. Doskonale znamy sie na poligrafii, posiadamy najnowsze zaplecze technologiczne i rzutki zespot
specjalistow. Drukujemy nie tylko na papierze. Nasz park maszynowy pozwala drukowac na wszystkich dostepnych rodzajach materiatéw. Nowoczesny
model AGFA ANAPURNA umozliwia nam na druk UV z roli i na wszystkich pfaskich materiatach.

Cyfra, solvent, UV, papier, folia, czy kazdy inny materiat - wspdlnie znajdziemy najlepsze rozwiazanie.

Drukuj z namil Zapraszamy!

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. Podioza: najbardziej popularme podioza 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 po-
liestrowe 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 samochodéw firmowych; wyklejanie billboardéw; montaz
baneréw i siatek na elewacjach; koordynowanie dostarczania gotowych produktéw do wielu placéwek klienta; obstuga sieci handlowych na terenia catego
kraju; wiasne studio graficzne. Produkdja takze na rynki: czeski, niemiecki, holenderski, belgijski, skandynawski oraz angielski.

Kreatywnos¢ pofaczona z nieuleczalng sktonnoscia do inteligentnych, zapadajacych w pamiec reklam ?

Jestesmy Agencja Reklamowa, ktdra konsekwentnie pracuje na sukcesy naszych klientéw, odpowiedzialnie zarzadzamy budzetem reklamowym,
tak by rezultaty naszej pracy pozytywnie zaskoczyly. Zawsze dostarczamy sprawdzone i kompletne rozwigzania, dbajac o atrakcyjnos¢ i funkcjonal-
nos¢ projektéw. Stawiamy na jakos¢, terminowos¢ i nietuzinkowosc¢ naszych realizaji.

Oferujemy szeroki zakres rozwigzari reklamowych niezbednych w promodji firmy: banery, siatki, wizytowki, strony WWW, reklama na autach,
gadzety, druk na szkle, fototapety, obrazy, rolety.

Zapraszamy do wspotpracy.

Visualcom dostarcza swoim klientom: Site produkcyjng - drukarnia wielkoformatowa, konstrukcje reklamowe. Site montazowa - kilkadziesiat ekip
technicznych w Polsce wyspecjalizowanych w plakatowaniu billboardéw, montazach reklamy wielkoformatowej i $wietlnej. Site projektowa —
doswiadczone studio graficzne oraz konstruktorzy. A takze site doradcza. Nasi handlowcy na kazdym etapie stuzg fachowg pomoca w doborze
najlepszego rozwigzania. Visualcom zapewnia obstuge zintegrowang, czyli daje gwarancje, ze standardy zostang utrzymane w spéjny sposéb.
Takze w zleceniach, gdzie projektuje zréznicowane lokalizacje lub realizuje zlecenia w wielu miastach jednoczesnie. Nasza oferta to: reklama
wielkoformatowa — druk i montaz. Reklama $wietlna - znaki przestrzenne, kasetony, totemy. Reklama mobilna - floty handlowcéw i TIRy . Kampanie
billboardowe. Druk wielkoformatowy, druk UV, druk offsetowy. Balony stacjonarne, bramy pneumatyczne, baloniki lateksowe. Projektowanie oraz
zabudowa stoisk targowych na terenie catego kraju oraz Europy.

W / CAR WRAPPING

ABA plus, to rodzinna firma z dtugimi tradycjami zajmujaca sie produkcja reklamy zewnetrznej. Oklejanie floty samochodowe;j to tylko jedna

z naszych ofert. Nasze dtugoletnie do$wiadczenie pozwolito nam by¢ specjalistami w takich produkcjach jak produkty POS, konstrukcje metalowe,
druk wielkoformatowy UV, frezowanie, reklamy 3D oraz inne produkcje zwigzane z branza. Bogaty park maszynowy, zaplecze magazynowe oraz do-
Swiadczona kadra pracownicza pozwala nam realizowac kazde zapotrzebowanie klienta. Diugoletnia wspdtpraca z licznymi szanowanymi firmami
Swiadczy o naszym podejsciu do klienta a takze jakoscig naszych ustug.

Auto Styling Poland jest dystrybutorem firmy Sign o'the Times (Sott) folii wylewanych Ultimate Premium Plus (UPP) na terenie Polski. Oferujemy
hurtowa i detaliczng sprzedaz folii, chemii i narzedzi. Prowadzimy réwniez szkolenia indywidualne i grupowe z oklejania foliami winylowymi i prawi-
diowego zastosowania materiatéw pomocniczych (chemii i narzedzi). Nasza firma oferuje szeroki zakres ustug stylizacji samochodu. Specjalisci, Auto
Styling Poland” pomoga Panstwu przeksztatcic i odrézni¢ Wasze auto od catej masy samochoddw wygladajacych tak samo. Oferujemy Paristwu
najlepsza folig, ktéra chroni oryginalny lakier Waszego auta i nie zmienia swej struktury pod wptywem czynnikéw zewnetrznych. Pomagamy w wy-
borze struktury i koloru folii, a takze udzielamy informacji dotyczacych oklejania wszystkich rodzaju pojazdéw.

Czym jest CATRED? CATRED jest odzwierciedleniem najnowszych trendéw w dziedzinie Swiatowego tuningu wizualnego, ktére od dzis moga
pojawic sie na kazdym pojezdzie.

CATRED to wyjatkowa estetyka wykonania, skuteczna ochrona i zupetnie nowy design Twojego auta. Nasi specjalisci, najnowsze technologie,

a takze materialy najwyzszej jakosci to mieszanka, przy pomocy ktérej kazdego dnia tuningujemy wizualnie Wasze ukochane pojazdy, zmieniajac je
w designerskie cuda. Wykorzystujemy do tego nowoczesne oprogramowanie oraz profesjonalny park narzedziowy i maszynowy.

Wszystko w duchu wyjatkowej estetyki, fachowosci i zachowania petnej terminowosci prac. Nie moze by¢ inaczej — miarg naszego sukcesu jest
zadowolenie naszych klientow. By¢ moze wiasnie dlatego CATRED moze pochwalic sie tak duzg liczba udanych realizacji, dzieki czemu stat sie
jedna z wiodacych krajowych firm tuningu wizualnego. Naszym klientom mozemy zaproponowac ustugi z zakresu : profesjonalna ochrona lakieru
w technologii XPEL / czasowa zmiana koloru / wykonanie napiséw modelowych / przyciemnianie szyb samochodowych / reklamowe oklejanie dla
klientéw indywidualnych oraz flotowych / tuning wizualny wnetrza auta.

Ubieramy samochody.pl powstato dla mito$nikow motoryzacji, cenigcych indywidualny charakter wiasnych pojazdéw. Folie renomowanych
producentdw, wieloletnie doswiadczenie oraz ciggte doskonalenie sie, potwierdzone certyfikatami gwarantujg wysoka jakos¢ wykonywanych przez
nas ustug. Oferujemy profesjonalng zmiane koloru samochodu, stosujac folie o ukierunkowanych (wysokich) parametrach technicznych, cenionych
producentdw (3M, Avery, KPMF, MACtac). Z przyjemnoscig stylizujiemy samochody wedtug najnowszych $wiatowych trendow. Zajmujemy sie
réwniez brendowaniem pojazdéw firmowych i flotowych wykorzystujac rozne techniki wyklejania. Udzielamy pisemnej gwarangji na wykonane
przez nas ustugi. Zapraszamy na naszg strone www.ubieramysamochody.pl.

Firma ZmianaKoloruAuta.pl specjalizuje si¢ w profesjonalnym catopowierzchniowym oklejaniu samochodéw foliami jednobarwnymi lub z na-
drukiem petnokolorowym. Posiadamy certyfikaty wszystkich znaczacych producentdw folii i akredytacje firmy 3M w ramach miedzynarodowego
programu weryfikacji 3M Endorsed Vehicle Graphics Installer. Wiedza - doswiadczenie - pasja - to nasze motto, z ktérym konsekwentnie staramy sie
pomagac naszym klientom w indywidualnej stylizacji aut lub efektownym brandingu firmowym. Jestesmy pionierem i liderem na rynku oklejania
folig jako zmiana koloru auta. Po wiecej informacji zapraszamy na nasz profil www.facebook.com/zmianakoloruauta.
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NAJLEPSZE MIEJSCE NA EVENT W KLIMATACH: LATA "20, AL CAPONE, LAS VEGAS, MONTE CARLO



