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12 Jako$¢ bez kompromisow

0 zdobywaniu rynkow europejskich, swiadomym
budowaniu marki oraz sponsorowaniu Interu Mediolan

i Borussi Dortmund rozmawiamy z Grzegorzem Filipkiem,
Chief Marketing Officer w firmie Oknoplast sp.z o o.

i laureatem nagrody Osobowo$¢ Marketingu Roku 2012 za
wyjatkowe efekty na rynkach miedzynarodowych.

16 2,05 kg polskiej reklamy

Pierwsze podsumowanie dwudziestu lat dziata branzy
reklamowej, ksigzka,,Dwie dekady polskiej reklamy,
1990-2010" Piotra Wasilewskiego niedawno miata swoja
premiere. Z autorem, zatozycielem Agencji Wasilewski,
rozmawiamy o pomysle na ksiazke, najlepszych
kampaniach i,Nocy reklamozercow”, ktdra przez wiele
lat organizowat.

18 Idealny moment aby zrobi¢ krok do przodu

wywiad z Rafatem Baranem, CEO Grey Group Polska

20 Efektywny reklamodawca
wywiad z Dagmara Brzeziriska-Marcu,
Dyrektor ds. Marketingu Marek Kosmetycznych w Unilever Polska

22 Outdoor targetowany

Firmy reklamy zewnetrznej starajg si¢ dopasowac swoje sieci nosnikow do profilu okreslonych
grup. Targetowanie, precyzyjne docieranie do konkretnej grupy docelowej staje sig jednym

z najwazniejszych zadan dzisiejszego marketingu. Firmy z branzy outdoorowe;j staraja sie w tej
kwestii nie zostawac w tyle za innymi mediami, a nawet z nimi wspofpracowac.

24 Meble miejskie

W toczacej sie dyskusji na temat uporzadkowania reklamy

w przestrzeni publicznej meble miejskie wydaja sie by¢
najlepszym przyktadem partnerstwa publiczno-prywatnego.
Dopasowane do charakteru miejsca, designerskie, praktyczne
i funkcjonalne sq nie tylko $wietnym nosnikiem reklamy, ale
takze wizytéwka miasta i ozdoba.

26 Outdoor w stusznej sprawie

30 Nie ma zakazu reklamy

Lech Kaczon, Prezes Izby Gospodarczej Reklamy Zewnetrznej

34 Cityboard Media - znami codziennie docierasz do milionéw

wywiad z Andrzejem Grudziriskim, Dyrektorem Generalnym Cityboard Media

36 Liczy sie Brand i ciezka praca
wywiad z Mariuszem Lewczykiem, autorem neonu ,Mito Cie widzie¢’, ktry zajat
drugie miejsce w konkursie organizowanym przez Muzeum Neondéw i RWE Polska

38 Rebranding - nie tylko nowe logo

40 pProwokacja przyciaga, ale nie reklamuje

Marcin Pietraszek, copywriter, wiasciciel agencji Empemedia.pl

42 Reklama (nie tylko) na wielkim ekranie

44 Cannes Lions 2013: Ztote Lwy Outdooru
48 Rynek Digital Signage

52 POS w branzy elektronicznej

56 Displaye w ztotej strefie
Strefa kasy, czyli strefa wyciggania portfela, czesto
jest nazywana mianem ,ztotej". To przestrzen,

w ktérej klienci czekaja w kolejce do kasy, maja
czas, zeby porozgladac sie jeszcze po sklepie

i doktadniej przyjrze¢ sie produktom, ktére maja
w zasiegu reki. Bardzo chetnie pod wptywem
impulsu doktadaja jeszcze wtedy co$ do koszyka.
Zeby lepiej wykorzysta¢ potencjat tego miejsca

i dobrze wyeksponowac produkt, najlepiej
zainwestowac w nosnik reklamowy, czyli POS.

Tl

58 ShoppingShow.
Zwyczaje zakupowe Polakéw

W miesigcach kwiecien - czerwiec 2013 zrealizowana
zostata kolejna edycja badar konsumenckich
“ShoppingShow”, ktore skupiaja swoja uwage

na zwyczajach zakupowych Polakéw “nowego
pokolenia”. Projekt od 2010 roku analizuje postawy,
preferencje, motywacje, nawyki konsumenckie

oraz $ciezki zakupowe Klientéw. Jak zmienia sie
polski konsument, co nim motywuje, jakie ma
doswiadczenia zakupowe - odpowiedzi na te

i wiele innych pytan prezentujemy ponizej.

Dotarcie z przekazem reklamowym do klienta staje sie coraz trudniej-

sze. Szum komunikacyjny, uodpornienie sie odbiorcy i ciecie budzetow
dodatkowo na pewno nie utatwiaja. Celem naszej redakdji jest przedstawic
jak najwiecej ciekawych i co najwazniejsze, kreatywnych pomystéw na
dziatania marketingowe. Przygladamy sie rynkowi reklamy poczawszy od
dtugopisow reklamowych, a na wielkoformatowych siatkach skoficzywszy.

Skutecznymi dziataniami marketingowymi moze na pewno pochwali¢ sie
krakowski Oknoplast. Grzegorz Filipek — Chief Marketing Officer w firmie
zostat wiasnie laureatem nagrody Osobowos$¢ Marketingu Roku 2012 za
wyjatkowe efekty na rynkach miedzynarodowych. Rozmawiamy z nim

o zdobywaniu rynkéw europejskich, budowaniu marki oraz sponsoringu
najwiekszych europejskich klubéw sportowych.

64 Trendy w opakowaniach

66 Niemi sprzedawcy - o trendach w branzy
i na rynku opakowan
Wactaw Wasiak, Dyrektor Polskiej Izby Opakowan
70 Nowosci w etykietaCh Dotychczasowe dokonania polskiego rynku reklamowego prébuje
podsumowac Piotr Wasilewski. Opowiada nam o swojej ksiazce, najlep-
szych kampaniach i kulisach powstania stynnej,Nocy reklamozercow’.
O zmianach w polskiej reklamie i asekuracyjnym podejsciu reklamodaw-
codw opowiada takze Rafat Baran, CEO Gray Goup Poland, ktéry z niecier-

72 Kreatywni do dzieta!
74 MISTRZOWIE CAR WRAPPINGU

76 Stodki marketing

Stodycze reklamowe s3 uniwersalnym gadzetem reklamowym, bo kto nie lubi stodkosci.
Idealne do masowych akcji promocyjnych, ale takze stanowig trafiony prezent dla
kontrahenta. Majg szerokie mozliwosci personalizacji i kreatywnego wykorzystania.

78 Swieta w biznesie

Swieta to przyjemny czas spedzany w gronie rodzinnym.

Kreatywni
do dzieta!

pliwoscig czeka na zmiany w zakresie estetyki krajobrazu. Natomiast Lech
Kaczon, Prezes IGRZ zastanawia sie czy mozliwe sg zmiany polityki wobec
reklamy i nosnikéw reklamowych w Warszawie.

Razem z Marcinem Gieraczem, pomystodawca badan Shopping Show,
przyblizamy zwyczaje zakupowe Polakéw. W dotarciu do nich pomoga
zaréwno ,niemi sprzedawcy” czyli opakowania, ale takze etykiety i dobrze
zaprojektowane display‘e. Doskonatym wsparciem kampanii reklamo-
wych sa artykuty promocyjne. Ponad 86% marketeréw uwaza je jako
skuteczne w budowaniu narzedzia marketingowe. Zblizajacy sie okres
$wiat i podsumowania kolejnego roku wspoétpracy z naszymi klientami to
doskonata okazja do siegniecia po takie rozwigzanie, zwiaszcza w kontek-
$cie tak waznego budowania relacji.

Licze, ze przedstawione propozycje beda zauwazalne w kolejnych kam-
paniach przygotowanych przez Paristwa. Inspiracji dodatkowo mozecie
zaczerpna¢ odwiedzajac Festiwal Marketingu i Festiwal Druku w Warsza-
wie. 5 Targi Reklamy i Poligrafii Reklamowej na pewno dostarczg wielu
ciekawych pomystow.

Zycze sukcesow i ciekawej lektury
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A Dyrektor Sprzedazy

To specyficzny, wyjatkowy okres, peten podsumowar’,
podziekowar i wspomnien. Magia swiat w sposob
naturalny przeniosta sie takze do sfery biznesu.
Upominek $wiateczny jest symbolem pozytywnej
relacji, szacunku i podziekowania za wszystkie wspélnie
osiggniete cele. Ze wzgledu na wazne funkcje powinien
by¢ starannie wybrany i przygotowany.
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Principe di Monte
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d’Abruzzo DOC
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Popularnos¢ Justyny Kowalczyk przetozyta sie na korzystne

kontrakty ze sponsorami.,Super Express”podaje, ze kontrakt
e . . ) Region: Abruzj

sponsorsko-reklamowy z Raiffeisen Polbankiem daje Justynie eglon: Abriza .
Szczep: 100% Montepulciano
Kowalczyk zarobek rzedu prawie 2 min zt. Umowy z firmami Rodzaj: wino czerwone, wytrawne
Fischer i Rafako — to kolejne pét miliona. Klasa: DOC
Gteboka, rubinowa barwa z ceglastymi refleksami.

Intensywny aromat czerwonych owocéw L. .. .
v y Doswiadczenie i pasja, tak

mozna okresli¢ to czym sie zaj-
mujemy. Tworzymy filmy - od
konspektu scenariusza do emisji
w mediach. Do kazdego z nich
podchodzimy w ten sam, zaan-
gazowany sposéb

- to nasze wspdlne dzieto.

z wyraZnie zaznaczong sliwka i wisnia, odrobina
,Gazeta Wyborcza” opublikowata dane Panstwowej Komisji nut ziemistych i owocéw lesnych. W smaku

Wyborczej, z ktérych wynika, ze Ruch Palikota wydat wyrafinowane, delikatne z trwatymi taninami.
V6797-00 www.vwc.com.pl

prawie wszystko z 5,6 mIn 2t subwencji budzetowej
otrzymanej w ubr. Az 1,67 min 2k kosztowato samo

wynajecie od Stroer Media nosnikéw outdoorowych, na

ktérych znalazty sie billboardy z hastem,Janusz Palikot - Ty wiesz co, my wiemy jak!

Valparajso Amarone della
Valpolicella Classico DOC
firmie Art Graf Artur Wojcik Poligrafia - partia przeznaczyta R I I I I I )
517 tys. zk prawo i Sprawiedliwos¢ na dziatania Region: Veneto

Szczep: 60% Corvina Veronese,
25% Corvinone, 15% Rondinella

wydatki PO w tym zakresie to 2,1 min zt Rodzaj: wino czerwone, wytrawne
Klasa: DOC

Pojemnosé: 750ml

Zero bezrobocia! Teraz!" Na ustugi poligraficzne - zlecone

Afryka zdobyta!

30 dni w podrozy, przeszto 16 tysiecy
pokonanych kilometréw droga lado-
wa i 1, 5 tysigca drogg morska — tak
wyglada podsumowanie Expedycji IV
Kongo, rozpoczetej 1 lipca br. Uczest-
nicy przywiezli ze sobg nie tylko bagaz
wspomnien i nowych doswiadczen, ale REALIZAC/EWIELOKAMEROWE M M M
i mndéstwo materiatow reporterskich.

reklamowe i PR-owe wydato 2,52 mln zk natomiast

Recznie zbierane owoce pochodza z ponad 30-sto letnich
krzewéw ulokowanych w samym sercu Valpolicella

Jak wynika z badania Homo Homini, sprzedawca Classica. Rubinowa barwa z ciemnymi, granatowymi . . .
Na wiasne oczy przekonali sie o tym, ze Afryka to kontynent wielu
kontrastow i prawdziwa mieszanka wielokulturowosci. Tereny
gorzystych wzniesien i piaszczysty saharyjski bezkres. Bogactwo
marokariskich metropolii oraz ub6stwo mijanych na trasie wiosek.
Zaden folder podrézniczy, zaden film ani program dokumentalny nie
oddaja w petni charakteru tej czedci Swiata.

Zapierajace dech w piersiach widoki oraz spotkanie z lokalng ludno-
$cig uswiadomity im, jak Swiat moze by¢ piekny.

Uczestnicy musieli zmagac sie z niefatwymi warunkami podrézy,
niesprzyjajacym klimatem i niekiedy z wiasnymi stabosciami. Jednak
dla wytrwatych podréznikéw nie istnieja rzeczy niemozliwe, nawet
sprowadzenie samego ambasadora czy. . . jazda na nartach w sercu
pustyni. Wszystkich mitosnikéw podrézy zachecamy do $ledzenia
relacji z wyprawy, interesujacych artykutéw oraz galerii zdje¢, ktére

cieniami. W nosie niezwykle intensywne i trwate.

. o : : Zyjemy w erze audiowizualnej.
bezposredni to najczesciej nauczyciel, student, pracownik Eteryczne, z nutami dojrzalych owocéw wisni, czekolady yiemy )

Ruchome obrazy pofaczone

z dzwiekiem utatwiaja odbidr

i intensyfikuja przekaz. Dzieki
nowym technologiom, wielokame-
rowa transmisja na zywo, stata sie
dostepna dla kazdego. Konferencja,
szkolenie, impreza firmowa, koncert
- przez Internet do milionéw odbior-
cow, lub tylko do kilkudziesieciu.

i suszonych sliwek. Delikatne niuanse suszonych

biurowy i gospodyni domowa. Ponad 90 ProcC. ogétu
kwiatéw, trufli i przypraw. W ustach odnajdziemy

sprzedawcow stanowia kobiety, gidwnie w wieku do znakomitg strukture, soczystos¢, stodkawe taniny. Dlugie

24 lat 0raz 30-39 lat, mieszkanki wsi i miast do zakoriczenie pozostawia posmak pestek wisni.
V6811-00 www.vwc.com.pl

250 tys. mieszkaricow, dobrze wyksztatcone.

Wartos¢ rynku reklamy w Polsce zmniejszy sie w tym roku o 5,9% Wyboér jest Twéj.

i wyniesie 6,35 mld 2, wynika z prognoz domu mediowego

Coolern A
ZenithOptimedia. Najwieksze spadki dotkng segmentu gazet 00 a . pojawia sie juz niebawem.
o ) o _ 2 butelki wina Choc nie wszystkie pierwotnie zamierzone cele udato sie osiagnac,
_025'2 o, magazynovvaZ‘l,O o, reklamy zewngtrzne] R 7 catg pewnoscia mozna stwierdzic, ze ekspedydja zakoriczyta sie suk-
-07,3% iradia - 4,4%. ZenithOptimedia wyrokuje spadek P.915.081 www.vwc.com.pl cesem. Dla wytrwatych odkrywcéw wazniejsza jest szeroko rozumia-

nadroga, jaka sie pokonuje, niz jej cel - jakkolwiek nie zdefiniowany.
Spotkanie z kulturg tak bardzo odmienng od tego, co jest nam znane
na co dzier stato sie prawdziwa przygoda Zycia. Kazde odwiedzane
miejsce jest zwigzane z pewna historig, ktdra pozostawita po sobie
4lad. To od nas samych zalezy, czy uda nam sie go dostrzec.

www.e4kongo.pl Il W W Warszawa, ul. Sulejkowska 60B/80s, tel.: 508 200 155, www.visilab.net

reklamy TV 0 5,9%, a wzrosty sa oczekiwane jedynie w segmencie

reklamy online -0 7,3% i kinowej -0 1,8%.

06 ‘ OOH magazine | www.oohmagazine.pl




Na billboardach na terenie catego Dolnego
Slaska pojawity sie dziesigtki plakatow

z u$miechnietym Rafatem Jurkowlaficem,
marszatkiem wojewddztwa, na rowerze.
Wszystko to za sprawa akdji, ktéra ma na celu
zachecenie mieszkancow do aktywnego
wypoczynku w regionie. Wiadze wojewodz-
twa zapraszajg do odwiedzenia nie tylko
niezwykle popularnego wsréd turystow
Wroctawia, ale réwniez do zaplanowania
weekendowego wypoczynku na terenie

catego wojewddztwa. - Razem odkryjmy
Dolny Slask to akcja promujaca krajobrazowe,
przyrodnicze i kulturowe walory Dolnego Slg-
ska gtownie wiérdd jego mieszkancow. Jest to
kolejna odstona kampanii Tajemniczy Dolny
Slask. Nie do opowiedzenia - do zobaczenia.
Liczymy, ze mieszkacy wojewddztwa pdjda
w $lady marszatka i odkryja, jak inspirujace
moze by¢ podrézowanie po Dolnym Slasku

- moéwi Marta Kozok, client service director

w [PIMEDIA Group.

Nowa identyfikcja
wizualna WIG30

@

WI E H Indeks WIG30, ktéry za ponad dwa lata ma zastapi¢
WIG20, ma juz swojg identyfikacje wizualna. Na zlecenie

Giefdy Papieréw Wartosciowych przygotowaty ja agencje wchodzace w skfad Art-

Group. Zespét nalezacych do niej agencji zaprojektowat znak i ksiege identyfikacji

wskaznika oraz key visual. Ponadto stworzyt animacje przyblizajacg inwestorom

zasady funkcjonowania nowego indeksu.

Artur Woznicki
w Cityboard

Z poczatkiem lipca stanowisko dyrektora ds. sprzedazy i petno-
mocnika zarzadu Cityboard Media objat Artur Woznicki. Na sta-
nowisku tym zastapit Mariusza Warikiewicza, ktéry z powoddw
rodzinnych po 14 latach zakoriczyt wspdtprace z firma. Artur
WoZnicki doswiadczenie w zakresie zarzadzania sprzedaza
zdobywat m.in. w Telekomunikadji Polskiej S.A, Warner Bros. Poland, Axel Springer
Polska oraz Teleroute. Wieloletnia praca na stanowiskach managerskich pozwolita
mu zdoby¢ praktyczng wiedze z zakresu zarzadzania ludZmi oraz - co najwazniejsze
- optymalizadji sprzedazy. Do gtéwnych zadan Artura Woznickiego bedzie nalezata
koordynacja dziatari sprzedazowych potaczona z rozwojem i wdrazaniem nowych
produktdw oraz pozyskiwaniem nowych klientdw.

> PSI

EUROPE’S LARGEST PROMOTIONAL
PRODUCTS TRADE SHOW

rowerze twarzqg

Marszatek na
kampanii

8"—10t" JANUARY 2014
DUSSELDORF

BEST

Na wielkoformatowych tablicach Motor-

way 12x4m, nalezacych do firmy reklamy
zewnetrznej Jet Line, od czerwca do korica
sierpnia trwafa kampania informujaca o Bel-
Toll, systemie poboru optat za przejazdy po
drogach Biatorusi.

Akdja informacyjna skierowana do kierowcéw
wykorzystuje wybrane nosniki przy trasach
Warszawa — Biatystok - Warszawa, Warszawa —

Terespol oraz przy autostradzie A2, prowadza-
cej w kierunku Warszawy.

Badania widowni reklam na tablicach Motor-
way, prowadzone przez Millward Brown na
Zlecenie Jet Line wskazuja, ze zdecydowana
wiekszo$¢ ankietowanych zauwaza tablice re-
klamowe przy drogach (88% ankietowanych)
a ponad pofowa (55%) zapamietuje konkretng
marke lub reklame. | www.jetline.pl

Outdoorowa
kampania
BelToll

Frinkeafmird

: P._,.quhl.h?'-:
—

W potowie sierpnia wystartowata
kampania promujaca najnowszy
e-book amerykariskiej autorki
bestselleréw Jodi Picoult pt.,To, co zo-
stato” Przedpremierowa wersje ksigzki
7 kupic na platformie
Publio.pl. AMS i Publio wraz z Wydaw-
nictwem Prészyriski Media przygoto-
waty takze specjalng akcje — skanujac
QR kod umieszczony wyfacznie na
plakacie w wiacie przystankowej

mozna otrzymac za darmo poprzed-
nig ksiazke poczytnej autorki.
Kampania prowadzona jest na 200
wiatach przystankowych w Warsza-
wie, Krakowie, Poznaniu, Wroctawiu
i Trojmiescie. Przez pierwsze 2 dni
jej trwania liczba skandw koddw
QR do liczby pobrai darmowego
e-booka wyniosta 53%. Wskazuje to
na bardzo wysokie zaangazowanie
0s6b korzystajacych z komunikacji

miejskiej i znacznie przewyzsza
przecietne wyniki konwersji w pol-
skim interecie.

Kilka miesiecy temu AMS wspot-
tworzyt pierwsza w Polsce akcje
umozliwiajaca zakupy w sklepie inter-
netowym wprost z ulicy. Mieszkaricy
Poznania i okolic mogli przy pomocy
smartfondéw, wykorzystujac QR kody
i aplikacje mobilng RockPay, dokonac
zakupu w systemie TU I TERAZ.

91.646 nosnikow w Polsce

Liczba powierzchni ekspozycyjnych na nosnikach reklamy w Polsce wyniosta w dniu 30
czerwca 2013 roku taczng liczbe 91.646 sztuk, wliczajac nosniki wszystkich formatow

- od standardowych, przez poszczegdlne formaty oraz konstrukcje nietypowe. Raport
przygotowata Izba Gospodarcza Reklamy Zewnetrznej, na temat ilosci nosnikow
reklamy w branzy OOH na dzier 30 czerwca 2013 roku.

W poréwnaniu do roku poprzedniego ilos¢ nosnikéw na koniec czerwca br. byta o nieco
ponad tysiac wieksza niz pdt roku wezesniej, ale jak podkresla Lecz Kaczor, Prezes IGRZ, -
0golna liczba nosnikéw pozostaje w zasadzie bez zmian, biorac pod uwage pojawienie
sie w biezacym raporcie po raz pierwszy nosnikéw nalezacych do firmy CAM. Obecna

INVEST

FOR EXHIBITORS

Unikatowa akcja
Publio.pl w wiatach
przystankowych AMS

najcenniejsza

Na wielkoformatowych tablicach
reklamowych Motorway 12x4m,
nalezacych do Jet Line, trwata od
poczatku lipca kampania,Jaka jest

Kampania miata dwie odstony,
wczesniejsza odstona teaserowa
(zapowiadajaca dalszy ciag akgji)
zadawata pytanie o najcenniejsza

filmami, prezentujacymi dane
dotyczace produkgji zywnosci na
Swiecie, w Europie i w Polsce oraz roli
produktéw oferowanych przez BASE.

sytuacja na rynku out of home nie pozwala na nowe inwestycje — dodaje Kaczon.
Biorac pod uwage faczna liczbe posiadanych nosnikéw reklamy, najwieksza ich liczba
dysponuje firma AMS S.A. (45914 /50,1%), dalej Stréer out of Home media (15.742 /
17,2%), Clear Channel Poland (8.518 /9,3%) i Cityboard Media (5.233 / 5,7%).

Jedna trzecia wszystkich nosnikéw wsréd najwiekszych miast i aglomeradji znajduje
sie w Warszawie (pomijajac nosniki matego formatu mamy w Warszawie 21,5 procent

i. najcenniejsza praca na Ziemi?” prace, druga odpowiadata na nie. Do globalnej kampanii firmy powier.zchni na nosnikach rekdamy firm raportujacych do izoy)
'E Wedtug Swiatowej Organizadji Kampania zostata przygotowana BASF, majacej swa odstone takze www.igrz.com.pl
‘ Zdrowia (WHO), produkcje ponad i zaplanowana przez BASF i wpisuje w Polsce, zostaty wybrane przede °
v
Mg Potowy europejskiego zapotrze- sie w czes¢ wizerunkowych dziatan wszystkim tablice zlokalizowane oprog ramowanie N Ec

»Jaka jest
pracanaZ

bowania na zywnos¢ zapewniaja
rolnicy z centralnej Europy. Dlatego
odpowiedz na pytanie brzmiata
,Praca rolnika — najcenniejsza praca
na Ziemi. Liczy sie kazde ziarno'”

firmy, realizowanych miedzy innymi
na no$nikach outdoorowych od
kilku juz miesiecy. Sciéle taczy sie

Z prezentowanymi na stronie
www.najcenniejszapracanaziemi.pl

poza miastami, czyli dotarcie

z komunikatem wizerunkowym
BASF do potencjalnych adresatéw
i odbiorcéw produktow firmy.
www.jetline.pl
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Na poczatku sierpnia w Poznaniu zaczety
sie pojawiac kolorowe, gigantyczne
buty w réznych lokalizacjach miasta.

W taki sposob zapowiadane jest wielkie
otwarcie Poznariskiego City Center,
ktére nastapi 25 pazdziernika 2013.To
kolejna odstona kampanii reklamowej,
dla ktdrej kreatywny dom produkcyjny
Simplicity stworzyt niestandardowe
nosniki ambientowe.

Do pieciu wielkich, kilkumetrowych

butéw rozmieszczonych w 5 migjscach
Poznania doczepione sg,metki”z infor-
madja,szykuj sie na co$ wielkiego” oraz
adresem strony www.poznajcentrum.p,
ktéra z czasem przeksztatci sie w docelo-
wa strone centrum handlowego.
Motywem przewodnim prowadzonej
kampanii reklamowej jest bajkowy but
w ksztatcie kobiecego, kolorowego
pantofelka. Wczesniej zagoscit na cityli-
ghtach, wielkoformatowych no$nikach

a takze w witrynie sklepowej, ktéra
powstata w samym obiekcie centrum
handlowego.

dziatan i kreacje kampanii

rzygotowata agencja GPD Adverti-

uga dziatar interaktywnych
zajmuje sie Wide Open, a produkcja
wszystkich materiatow reklamowych,
w tym nowoczesnych, wymagajacych
i wieloformatowych powierzchni — Dom
Produkcyjny Simplicity.

NEC Display Solutions wprowadzit na rynek nowa wersje oprogramowania do
zdalnego zarzadzania i monitoringu projektoréw i monitoréw NEC. NaViSet
Adminsitrator 2 poprzez zdalne zarzadzanie pomaga zminimalizowac koszty obstugi
technicznej oraz zwiekszy¢ kontrole nad monitorami biurkowymi i wielkoforma-
towymi, a takze nad projektorami. NaViSet Adminsitrator 2 jest rozwigzaniem do
zdalnego zarzadzania wiekszoscia urzadzen NEC, stuzacych do wyswietlania obrazu
oraz komputerami z systermem Windows. Nadaje sie do administrowania wszelkimi
instalacjami ztozonymi z wielu urzadzen w takich branzach jak: biznes korporacyjny,
lotnictwo, energetyka, finanse, rozrywka, handel oraz transport. Za pomoca tatwego
w obstudze graficznego interfejsu uzytkownika (GUI), firmy moga zmniejszy¢ koszty
administracyjne, dzieki zdalnej diagnostyce i usuwaniu problemdw technicznych.

MasterCard Mobile na peronach

MasterCard zaczeto kampanie promocyjna na nosnikach Platform Channel. Produkt
jakim jest MasterCard Mobile jest stworzony m.in. dla podréznych. Dzieki ekranom
Platform Channel podrézni moga dowiedziec sie, ze moga podrézowac koleja 0 50%
taniej. Dzieki MasterCard Mobile mozna pfaci¢ swoim telefonem komérkowym za par-
kowanie, bilety komunikacji miejskiej, rachunki i inne ustugi. W dowolnym momencie

i miejscu. Bez punktu handlowo-ustugowego. Bez terminala. Szybko, fatwo i wygodnie.

MORE INFORMATION
Www.psi-messe.com

Q\ Reed Exhibitions




Agencja Horeca
Strategies
dla marki

Agencja Horeca Strategies przygotowata
dla marki Desperados mobilne bary oraz
dj'ki, ktdre byly wykorzystywane podczas
festiwali, koncertow i w strefach promogji.
Zostaty zbudowane na bazie kontene-
réw morskich a ich wnetrze odwzorowu-
je przestrzen industrialnego magazynu.
Projekt daje mozliwo$¢ zestawiania ich
w réznych konfiguracjach, réwniez jeden
na drugim. Kontener barowy, ktérego
boczna sciana otwiera sie w catosci, jest

Desperados

wyposazony w instalacje do serwowania
piwa.

W projekcie wykorzystano szorstkie,
metalowe elementy dekoracji, co oddaje
przemystowy, miejski styl marki Despe-
rados. Przy wyborze detali skupiono sie
na materiatach imitujacych zardzewiaty
metal, odpryskujaca farbe i beton.
Wszystko to zachowane w kolorystyce
czerwonej cegly z z6ttymi i metalicznymi
akcentami.

Wyborowa
3Dod

IS RELIEF 3D

Koncern WYBOROWA S.A. przy okazji kampanii
reklamowej wodek smakowych, zdecydowat
sie na kompleksowa kampanie promocyjna, z
wykorzystaniem tréjwymiarowych materiatdw
POS, wykonanych w polskiej technologii IS
RELIEF 3D (wytacznym producentem, wiasci-
cielem i dystrybutorem technologii IS RELIEF
3D jest PRINT POINT DRUK CYFROWY).

W kampanii zostaty wykorzystane trzy

rodzaje materiatéw POS 3D - plakat A2, listwa

potkowa 3D oraz atrapa butelki 3D. Wszystkie
materiaty zostaty wykonane ze specjalnego
kompozytu na bazie winylu (czes¢ technologii
IS RELIEF 3D), gwarantujacego zachowanie
wysokiej jakosci wykonania na minimum rok.
Dodatkowo materiaty s3 odporne na dziatanie
czynnikdw zewnetrznych i nie blakng pod
wplywem swiatta. Kampania jest aktualnie
przeprowadzana na terenie catej Polski.
www.is-relief3d.pl

fot. JACKS BEAUTY LINE,
STIPOLSKA SP.Z 0.0.

display dla JACKS
beauty department

JACKS beauty line to linia uni-
katowych, recznie robionych,
wysokiej jakosci pedzlow do
makijazu, zaprojektowanych
przez sama Miriam Jacks. Tak
prestizowy produkt potrzebo-
wat réwnie eleganckiej oraz
wysokiej jakosci powierzchni
prezentacyjnej. Grupa STl za-
proponowata wiec rozwiazanie,
ktére pokazuje klase marki,

produktu.

a jego prostota pozwala na
odpowiednie wyeksponowanie

Display o wymiarach 450 x
350% 300 mm, wykonany
zostat z tworzywa sztucznego
w dwdch wersjach—na 9
oraz na 17 pedzelkéw. Pod
wyfrezowanymi otworami na
produkty znajduje sie dodat-
kowo oznaczenie numeryczne

na poszczegdlne pedzle, co
znacznie utatwia zatowarowa-
nie w przestrzeni handlowej.
Display poprzez swoj format
jest idealny do pozycjonowania
na ladach czy w poblizu kas
sklepowych, a tylna $ciana
stojaka, dzieki wymiennej
grafice, pozwala na zmiany
powierzchni komunikacyjnej w
zaleznosci od produktu.

a.A.D

S P ORTSWE AR
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D.A.D Sporstwear
oficjalnym dostawca
odziezy dla PZZ

Dystrybuowana przez firme Texet, szwedzka
marka odziezy zeglarskiej D.A.D podpisata
umowe z Polskim Zwigzkiem Zeglarskim na
wyposazanie Reprezentacji Polski. Jest to konty-
nuadja strategii promocji marki wykorzystujaca
znanych polskich zawodnikéw oraz najciekawsze
wydarzenia zeglarskie w Polsce.

D.AD juz wspiera Piotr Myszke - czotowego
polskiego windurfera, Mistrza Europy i Wicemi-
strza Swiata w klasie RSX oraz Romana Paszke

- zeglarza oceanicznego ktory podjat probe

bicia rekordu samotnego rejsu dookofa swiata

na katamaranie Gemini3. Dodatkowo DA.D jest
oficjalnym dostawca odziezy dla cyklu regat
Pucharu Swiata w match racingu Polish Match
Tour oraz patronuje Zeglarskiemu Pucharowi
Tréjmiasta organizowanemu przez POMORSKI
OKREGOWY ZWIAZEK ZEGLARSKI. DAD to marka
odziezy dedykowanej zeglarstwu, jednak réwnie
dobrze sprawdzajaca sie jako odziez promocyjna.
Sponsorowane przez D.A.D teamy i imprezy

zeglarskie, korzystaja z dostarczanych produktéw
zaréwno na petnym morzu jak i w codziennym
zyciu. Ubrania tej marki s réwniez czestym ele-
mentem wielkich eventéw czy odziezy firmowej
pracownikéw marek dla ktdrych jakos¢ to priory-
tet. Wspdtpraca DAD i PZZ to wyjatkowa okazja
na nabycie doskonatych jakosciowo produktdw
tej marki w sprzedazy detalicznej. Stworzona

w zwiazku ze wsptpraca DAD i PZZ specjalna
kolekcja, obejmowac bedzie 4 elementy garde-
roby, wszystkie specjalnie oznakowane. W tym
sezonie beda to: kurtki Pilberra Extreme i Gosford,
polo Eaton, oraz bluza Wilmington. Wszystkie
pozycje beda dostepne w sprzedazy detalicznej,
zaréwno w wersji meskiej jak i damskiej. Bedzie
to niecodzienna okazja dla kazdego aby zakupi¢
oficjalna odziez Kadry Polski PZZ, z godtemn RP
ilogami PZZ. W przysztosci bedzie mozna zakupi¢
limitowane kolekcje dla wybranego zeglarza

czy zespotu w oryginalnym oznakowaniu. To

co wyréznia marke D.A.D to wysokiej jakosci,
funkcjonalne materiaty, inteligentne rozwigzania
i doskonate wykoriczenia oraz detale. Zarwno
profesjonalni zawodnicy jak i amatorsko zajmu-
jacy sie ta dziedzing zeglarze powinni doceni¢
jakos¢ i funkcjonalno$¢ produktéw D.AD.

Klub PSI FIRST

Nowosci produktowe s3 esencja
przemystu produktéw promocyjnych.
To wystarczajacy powdd, aby da¢im
jeszcze wyzszy priorytet w przyszio-
rocznym PSI. Klub PSIFIRST zajmuje
sie promocja premier produktowych
wystawcow targow. - Producenci
beda mieli okazje, aby odpowiednio
uczci¢ wprowadzenie ich produktu
na rynek przed miedzynarodowa rze-
sz przedstawicieli branzy artykutow
promocyjnych. W rezultacie zaden

z odwiedzajacych nie bedzie mogt
przeoczy¢ nowosci - méwi Michael
Freter. Dyrektor PSI. W klubie PSI
FIRST wybrani wystawcy targéw facza
sie w celu prezentadji swoich innowa-
cyjnych produktéw na tej wiodacej
wystawie po raz pierwszy. Goscie
zobacza wiec szereg unikalnych
premier, gdyz produkty nie mogty
by¢ nigdzie wczesniej prezentowane,
nawet podczas wewnetrznych
firmowych wydarzen. PSI wspiera
producentow oferujac im komplek-
sowy pakiet marketingowy, dzieki
czemu beda oni w centrum uwagi na
targach. Nowosci beda pokazywane

juz w czesci wejsciowej. Wystawcy
beda obecni we wszystkich mediach
PSI - poczawszy od gazety targowej,
az po targowy katalog. Na miejscu
wolontariusze bedg informowac od-
wiedzajacych o premierowych pro-
duktach. Poprzednie edycje pokazaty,
Ze nowosci moga odegrac kluczowg
role w procesie podejmowania
decyzji o odwiedzeniu targow. W PSI
2013, wiecej niz jedna trzecia gosci
potwierdzita, ze przybyfa do Dussel-
dorfu, by szukac innowadji i trendéw.
Z klubem PSIFIRST w 2014 roku,
beda teraz mie¢ szersze mozliwosci,
by juz na poczatku roku zobaczy¢
gtéwne nowosci skoncentrowane

w jednym miejscu. PSI to wiodace
europejskie targi branzy upominkéw
reklamowych i przeglad trendéw
iinnowacji w przemysle. W czasie
targow w specjalnych strefach
prowadzone beda wyktady i dyskusje
o technologiach znakowania, druko-
wania i wykariczania. W 2013 roku
963 wystawcow prezentowato sie dla
13.772 zwiedzajacych z 75 krajéw. 52.
PSI odbedzie sie od 8 do 10 stycznia
2014 w Diisseldorfie.
WWW.psi-messe.com

POSPERITA
AWARDS
JUZ WRECZONE

Firma POSperita rozstrzygneta
Konkurs,POSperitaAwards",

w ktérym wzieli udziat studenci
szkét wyzszych z catego kraju.
Zadaniem konkursowym byto
zaprojektowanie najbardziej
skutecznego i kreatywnego
narzedzia sprzedazy w postaci
display’a reklamowego (POS-a).

Celem konkursu byto promowanie efektywnych
rozwiazan marketingowych przy uzyciu narzedzia POS
i technologii druku cyfrowego. Konkurs trwat péttora
miesiaca, byt adresowany wytacznie do studentow.
(Czes¢ prac konkursowych nie zostata zakwalifikowana
ze wzgledu na nie spefnienie warunkéw

regulaminowych, reszta reprezentowata dobry poziom.

Sposréd nadestanych projektéw Jury konkursowe
wyfonito laureatéw w dwach kategoriach. Nagrode
gtdéwna zdobyt zespdt Zuzanny Szurkowskiej i Tomasza
Krolikowskiego, za bardzo oryginalny projekt dwoch
pos-6w,Spring Butterfly i ChocolateTouch
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Oceniana byfa: kreatywno$¢ projektu, jego trwatos¢,
skutecznos¢ przekazu, zaprojektowanie prawidtowej
konstrukgji POS-a, dostosowanej do wagi i specyfiki
prezentowanego produktuy, a takze branzy. W ramach
Konkursu wytoniono trzy teamy konkursowe, ktérych
prace zostaty nagrodzone w kategoriach,POS — napdyj’,
,POS — stodycze"i,POS — kosmetyk” Wreczenie nagrod
odbyto sie 27 sierpnia br. w siedzibie firmy POSperita.

Laureaci Konkursu:

I miejsce - Zuzanna Szurkowska i Tomasz Krdlikowski
za,POS-y Spring Butterfly i Chocolate Touch "

Il miejsce - Paulina Duzniak i Tomasz Kwolek,POS
$liwka suszona”.

Il miejsce - Bartosz Lipski, Karol Cyrulik, Wojciech
Szkodlarski za,Mobilny POS na wino”.

Wszystkie zwycieskie prace mozna obejrze¢ na
stronie firmy www.posperita.pl i profilu firmy na
Facebook'u www facebook.com/POSperita. Fizycznie
prace bedzie mozna obejrze¢ na targach Festiwal
Marketingu & Festiwal Druku w dniach 9-10 wrzesnia
br.w Warszawie.
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waniu rynkow europejskich, éwladomym
gégg\%niu ma¥ki oraz sponsorowamu.lnteru
Mediolan i Borussi Dortmur)d rozmavxuamyfﬁ
7 Grzegorzem Filipkiem, Chlef Marketing O ce(;
w firmie Oknoplast sp.z00.1 laureatem nagl:o y
0sobowoé¢ Marketingu Roku 2012 za wyjatkowe

efekty na rynkach miedzynarodowych.

Lpasjado
marketingu
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JAKOSCBEZ

KOMPROMISOW

sobowosci Marketingu?
Grzegorz Filipek: Konkurs Dyrektor Marketingu
Roku wytania autoréw niebanalnych dziatan, ktére
jednoczesnie przynosza wymierne efekty. Ciesze sie,
Ze moje starania zostaly szeroko dostrzezone i doce-
nione przez specjalistow. Rok 2012 to $miate, nietu-
zinkowe pomysty promocji naszej marki - jak na pol-
skie warunki. Mam tu na mysli decyzje o sponsoringu
Interu Mediolan. Decyzja okazata sie efektywna, nie
tylko z wizerunkowego, ale tez z czysto biznesowego
punktu widzenia. Firma dzi$ nalezy do scistej czotowki
producentéw stolarki na kontynencie, a Wtochy
obecnie to nasz najwiekszy rynek eksportowy.

D E;m\&est dla Pana otrzyman

Jakie najwieksze
(> wyzwania stoja przed

Dyrektorami arketmgu

w dzisiejszych czasach?
Na marketing trzeba dzi$ patrze¢ bardzo szeroko —
jako dziatania zwigzane z pozyskiwaniem i przekazy-
waniem wiedzy, wsparciem partneréw oraz budowa
catego konceptu sprzedazowego. Marketerzy musza
umie¢ dostrzegac trendy rynkowe i wychodzi¢ im
naprzeciw. Dobre insighty konsumenckie nigdy nie
powstana jesli tworzone sg tylko w oparciu o suche
badania marketingowe. W OKNOPLAST przy opraco-
wywaniu nowych produktéw i ustug scisle wspotpra-
cujemy z partnerami biznesowymi, aby jeszcze lepiej
odpowiadac na rosnace potrzeby klientow.

Ponad 10 lat rozwija Pan
¥ marketing w OKNOPLAST.

Najwiekszy sukces?
Gdy w 2003 roku zaczynatem prace w OKNOPLAST
firma miata juz ugruntowana pozycje na rynku
polskim. Najwiekszym wyzwaniem zaréwno dla
mnie, jak i dla firmy stato sie zatem budowanie marki
na rynkach europejskich. Nie byto to tatwe — bo
polskie produkty za granica kojarzone sg z niskg cena
i watpliwg jakoscia. OKNOPLAST to tak naprawde
jedyny producent okien z Polski, ktéry na zachodzie
traktowany jest na réwni z lokalnymi dostawcami.
ZnaleZlismy sie w europejskiej ekstraklasie — pod
wzgledem postrzegania naszych produktéw, a wize-
runek ten bezposrednio przekfada sie na sprzedaz.

Od momentu wejscia na rynki zagraniczne zwiekszy-
lismy zatrudnienie ze 110 0s6b do ponad 1000. Dzi$
jestesmy przedsiebiorstwem, ktére jest w stanie wyjs¢
naprzeciw potrzebom nawet najbardziej wyma-
gajacych klientow w catej Europie. Jestesmy jedna

7 najbardziej innowacyjnych firm z branzy stolarki
otworowej w Europie pod katem wprowadzenia
ilosci patentéw czy autorskich rozwigzan.

Firmajestjuzobecna
Dw 10-ciu europejskich krajach.
Przepis na miedzynarodowy
sukces to...?
Firma OKNOPLAST od lat prowadzi dziatalno$¢ mie-
dzynarodowa, a nasza strategig od samego poczatku
byfa jako$¢ bez kompromisow. | nie s3 to czcze
hasta, nasz cel - czyli konsekwentne budowanie
marki segmentu premium — musza znac i rozumiec
wszyscy pracownicy w firmie. Dziatalno$¢ zagranicz-
na na szerokg skale nie jest mozliwa bez $wiadomego
budowania marki i rozwinietej sieci sprzedazy za
granica. Do zakupu czy nawigzania wspotpracy,
zagranicznych klientow przekonaty witasnie cechy
produktéw i podejécie firmy: bezpieczensto pozaku-
powe i profesjonalna obstuga. Obecnie posiadamy
juz ponad 1600 salonéw sprzedazy w 10 krajach
europejskich.

0d stycznia 2012 r. OKNOPLAST
(> jl§est sponsorem Interu Mediolan.

Dlaczego wiasnie ta druzyna,

i jak po ponad roku wspéfpracy

ocenia Pan ten krok?
Decyzja o sponsoringu Interu byta podyktowana
strategia rozwoju na tym rynku oraz w catej Europie.
Poza tym pitka nozna we Wioszech to religia, ktorg
wyznaje ponad potowa Wiochéw. To przeciez nasi
potencjalni klienci. Poza tym informacja o sponsorach
idzie w $wiat i niesie ze sobg pewien komunikat —
firmy, z ktéra chca wspdtpracowad najlepsi.
Dzieki sponsoringowi pokazalismy sie jako mocny
gracz na rynku europejskim. Od tego czasu pozyskali-
$my wielu Partneréw Handlowych, nie tylko z Wtoch,
ale i zroznych rynkow europejskich, dla ktérych wia-
$nie fakt sponsoringu Interu byt uwiarygodnieniem
kondycji firmy.

Na marketing trzeba
dzi$ patrze¢ bardzo
szeroko — jako
dziafania zwigzane
z pozyskiwaniem

| przekazywaniem
wiedzy, wsparciem
partnerow

oraz budowg
catego konceptu
sprzedazoweqo.
Marketerzy muszg
umiec dostrzegac
trendy rynkowe

i wychodzi¢ im
naprzeciw.
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Skutecznym
kanatem
komunikacji
marketingowe;
moga byc
zarobwno media
tradycyjne, jak

i spotecznosciowe,
a nawet logotyp
na stroju
sponsorowanej
druzyny pitkarskie]
— ktory takze
komunikuje
pewien przekaz.

(zy to prawda, ze okna
% zKrakowa mozna we

Wtoszech kupic w ponad 550

punktach sprzedazy?
Tak, obecnie jestesmy drugim najwiekszym producentem
okien na rynku wtoskim, zambicja bycia w niedtugim cza-
sie na miejscu pierwszym. Ale nasze ambicje nie kofczg sie
jednak na tym rynku. Chcemy by¢ marka rozpoznawalng
we wszystkich krajach europejskich.

OKNOPLAST zostat wiasnie
%) sponsorem Borussi Dortmund.

Dlaczego ta druzyna i jakie

Panstwa ozekiwania

wobec tej umowy?
Jak juz wspominatem, na kazdym rynku, na ktérym dziatamy
nasza strategia ukierunkowana jest na ugruntowanie marki
OKNOPLAST. Niemcy to duzy rynek zbytu, a nasza firma
ma tam blisko 300 punktow sprzedazy. Wybor takiej formy
budowania marki na tym rynku byt wynikiem naszych wcze-
$niejszych doswiadczen z Interem. Taki sposob komunikadji
i prezentacji marki sie po prostu sprawdza.
A dlaczego Borussia? Uznalismy, ze warto wesprze¢ polski
filar w klubie polskim sponsorem.
Robert Lewandowski, Jakub Btaszczykowski i tukasz Piszczek
to wazni zawodnicy druzyny. Nasi w Borussii to ambitni,
dazacy do perfekgji, grajacy football fair play pitkarze. Od lat
- ambicja, profesjonalizm i uczciwa rywalizacja to wartosci,
ktére s3 nam szczegdlnie bliskie. Razem z naszymi pitkarzami
jeszcze bardziej umocnimy pozytywne cechy Polakéw i pol-
skich firm na arenie miedzynarodowej. Wspdlnie promujemy
przeciez najwyzszg polska jakos¢.

Jakie sa najwieksze zaletx
(>) sponsotingu sportowego?
Powiedziatbym tak — generalnie w sponsoringu jako takim
chodzi przede wszystkim o przeniesienie emocji ze spon-
sorowanego na sponsorujgcego. Wiele atrybutéw marki
mozemy wzmocni¢ za pomocg sponsoringu wiasnie. Co bar-
dzo istotne — pewnych emodji czy wartosci nie zakorzenimy
w swiadomosci konsumentdw tylko za pomoca tradycyjnych
form reklamy - bilbordu czy spotu emitowanego w radiu
oraz TV. Sponsoring sportu to komunikacja z klientami
w niekomercyjnym kontekscie. Klienci postrzegaja tez marki
sponsorujace sport jako szczegdlnie atrakcyjne, bo sport to
pozytywne emocje. Dzi$ produktu nie da sie juz sprzeda-
wac bazujac tylko i wyfacznie na argumentacji racjonalnej,
benefity emocjonalne graja wazna role w procesie zakupo-
wym. Sponsoring miedzynarodowych druzyn sportowych,
a zwhaszcza druzyn pitkarskich to niezréwnana powierzchnia
prezentadji firmy i akcelerator swiadomosci marki. Dzieki
naszej wspodtpracy z kolejng miedzynarodowga druzyna logo
OKNOPLASTU trafi na nastepny europejski stadion - tym ra-
zem SIGNAL IDUNA Park, ktory jest najwiekszym stadionem
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w Niemczech i 6. pod wzgledem wielkosci w Europie. Nie
musze chyba ttumaczy¢ co to oznacza.

Zalety ze sponsoringu miedzynarodowych druzyn sporto-
wych odczuje takze konsument lokalny, chocby poprzez
klubowe gadzety czy wyjazdy na mecze na najpopularniej-
sze stadiony Europy.

Ktore media w komunikagji
¥ marketingowej uwaza Pan

za najskuteczniejsze?
Nieustannie szukamy punktéw styku z potencjalnym
odbiorca. Badamy przyzwyczajenia konsumentéw, miejsca,
gdzie moga zauwazyc¢ nasz komunikat. Czesto tez sami
klienci podpowiadajg nam kanaty dystrybucji informacji -
kontaktujac sie z nami za ich posrednictwem. Skutecznym
kanatem komunikacji marketingowej moga by¢ zaréwno
media tradycyjne, jak i spotecznosciowe, a nawet logotyp
na stroju sponsorowanej druzyny pitkarskiej — ktory takze
komunikuje pewien przekaz. Tak wiec doboér mediow czy
kanatéw komunikacji zalezy przede wszystkim od tego,
jakie cele chcemy osiggnac i jakie zatozenia marketingowe
zamierzamy zrealizowac.

Korzystacie w dziataniach
¥ marketingowych z gadzetow

reklamowych? Jak Pan

ocenia ich skutecznos¢c?
Gadzety reklamowe wykorzystujemy przede wszystkim
jako upominki firmowe. Sprawdzaja sie podczas roznego
rodzaju targdw czy spotkan branzowych. Wazne by tego
rodzaju rzeczy byty funkcjonalne i dopracowane graficznie
oraz stylistycznie. Nie przeceniatbym ich wartosci wizerun-
kowej, no chyba, Ze sg niedopracowane - co jest absolut-
nie niedopuszczalne — wtedy efekt moze by¢ odmienny
od zatozonego. Najskuteczniejsze s te gadzety, ktére maja
warto$¢ emocjonalng, bo dodatkowo buduja pozytywna
relacje z marka. Klubowe gadzety Interu Mediolan, ktory
sponsorujemy, dla wielu naszych klientéw kibicujacych
tej druzynie - stanowig wartos¢ sama w sobie, a przez to
wywotujg pozytywne skojarzenia z marka.

W jakim kierunku bedzie
¥ zmierzac rynek reklamy?
Obecnie pojawiaja sie nowe formy i kanaty komunika-
¢ji. Na znaczeniu przybieraja niestandardowe dziatania
reklamowe oraz media spotecznosciowe. W przysztosci
marketerzy z pewnoscia wieksze wydatki poczynig na mo-
nitoring internetu. W dobie social media - ludzie bardziej
cenig marki responsywne. Kolejnym trendem jest content
marketing. Marka ma dziatac¢ juz niemal jak wydawca - do-
starcza¢ swym odbiorcom nieustannie nowy, wartosciowy
i angazujacy content.

Rozmawiata Katarzyna Lipska
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olskiej reklamy

Pierwsze podsumowanie dwudziestu lat dziatan branzy reklamowej, ksiazka,Dwie dekady polskiej
reklamy, 1990-2010” Piotra Wasilewskiego niedawno miata swoja premiere.
Z autorem, zatozycielem Agencji Wasilewski, rozmawiamy o pomysle na ksiazke, najlepszych
kampaniach i, Nocy reklamozercow’; ktora przez wiele lat organizowat.

Skad pomyst na,,Dwie dekady
') polskiej reklamy?”

Piotr Wasilewski: Do udokumentowania

i podsumowania dokonarn branzy w dwu-
dziestoleciu 1990-2010 zmotywowaty mnie
dwa zjawiska: niedoceniony przez rodzimych
komentatoréw i badaczy spotecznych udziat
reklamy w transformacji Ill Rzeczypospolitej
oraz ulotny charakter samej reklamy — w kori-
cu kazda z nich ulega zapomnieniu wraz

z pojawieniem sie nowej kampanii.
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Miatem przyjemnos¢ bra¢ udziat w tworzeniu
fundamentéw srodowiska polskiej reklamy,
jako wspétpomystodawca i dyrektor progra-
mowy Crackfilmu — pierwszego w naszym
kraju festiwalu reklamy, zainaugurowanego
w Krakowie, w lutym 1991 roku. Przez
nastepne lata pilnie obserwowatem rynek,
skrupulatnie zbieratem informacje o wydarze-
niach reklamowych i z niepokojem dostrze-
gatem, jak wraz z uptywem czasu zlewaja

sie one w zbiorowej pamieci w jedna catosc,

zas$ ludzie piszacy o nieodlegtej przesztosci
reklamy mylg daty i fakty.

W 2009 roku bytem juz pewny, ze
dojrzewajacy we mnie od dawna pomyst
zaprezentowania w miare szczegétowo
dziejéw reklamy w IIl RP powinienem szyb-
ko zrealizowaé. W ten sposéb rozpoczeta
sie moja kilkuletnia praca — okreslana przez
bliskich mianem benedyktyriskiej — nad pro-
jektem, ktérego zwiericzeniem jest wydana
przez Agencje Wasilewski w czerwcu tego

PIOTR WASILEWSKI
ZAtOZYCIEL AGENCJI WASILEWSKI

roku ksigzka o wadze 2,05 kg i objetosci 468
stron. Utrwalitem na nich ogromna liczbe
informacji. Po pierwsze — opisatem w sposéb
chronologiczny ponad 500 faktéw i wyda-
rzeri, waznych w procesie rozwoju branzy,
uzupetnionych o epizody moze mniej istotne,
ale tworzace klimat tamtych lat; po drugie

— opublikowatem 49 wspomnier i refleksji
spisanych osobiscie, na moje zaproszenie,
przez uznanych i wptywowych lideréw
branzy, w wiekszosc jej pionieréw debiutuja-
cych na poczatku lat 90.; po trzecie — zapre-
zentowatem ponad 600 reklam, w tym wiele
unikatowych, z kampanii zrealizowanych

na przestrzeni dwudziestu lat; wreszcie po
czwarte — pokazatem site ekonomiczng rynku
reklamy w Polsce, prezentujac na kilkudziesie-
ciu wykresach i tabelach jego charakterystyki
ilosciowe, oparte na danych przekazanych
wydawcy przez firmy monitorujace rynek.

Dlaczego nasi czytelnicy powinni
.) siegnac po te ksiazke?

Powinni, bo warto. Z jednej strony otrzymaja
satysfakcje w postaci wielu informacji oraz
ilustracji potwierdzajacych role i znacznie
outdooru w rozwoju reklamy w Polsce.

W wielu kampaniach billboardy i inne formy
reklamy zewnetrznej zdecydowaty prze-

ciez o ich sukcesie i czestokro¢ medialnym
rozgtosie. To oczywiscie najprostsza forma
odpowiedzi na to pytanie. Méwiac bardziej
uczenie rzec nalezy, iz ksiazka ,Dwie dekady
polskiej reklamy 1990-2010” jest pierwsza

w Polsce publikacja ukazujaca w bardzo sze-
rokim spektrum, na kilku poziomach, naro-
dziny i rozwdj fenomenu, ktéry w pierwszym
dwudziestoleciu lll RP wywart wptyw nie tyl-
ko na przemiany przestrzeni publicznej, lecz
przede wszystkim na Polakéw, ktérzy stali
sie... konsumentami. Komunikaty reklamowe
ksztattowaty ich cele i system wartosci. Bez
wsparcia ze strony branzy reklamowej takze
reformy ustrojowe, zwtaszcza w sektorze
gospodarczym, trwatyby dtuzej.

Z drugiej strony opracowana przeze mnie
ksigzka stanowi uporzadkowany, rzetelnie
opracowany zbiér faktéw oraz ilustracji —

plakatéw i ogtoszeri prasowych oraz kadréw
filmowych — jakich czytelnicy nie znajda

w zadnym innym zwartym wydawnictwie.
W Internecie co prawda krazy sporo filméw
reklamowych, ale nie jest z nimi powiaza-
ny zaden wiarygodny opis, wyjasniajacy,
kto i kiedy oraz dla kogo dang produkcje
zrobit. Dla czytelnikéw blizej zainteresowa-
nych ewolucja rodzimej reklamy, w tym jej
kreacji, tom jest Zrédtem unikalnym. Z kolei
osoby ciekawe innych aspektéw przemian
polskiej rzeczywistosci znajda w tej ksiazce
sporo przyktadéw swiadczacych o tym jak
w ciggu minionych dwudziestu lat polskie
spoteczeristwo ulegato — w przyspieszonym
tempie — przeobrazeniom: cywilizacyjnym,
ekonomicznym, kulturowym, obyczajowym,
mentalnosciowym.

Zyjacy w XX wieku wielki francuski historyk,
Fernand Braudel nie raz podkreslat, ze
przesztos¢ jest kluczem do powaznego
zrozumienia teraZniejszosci, gdyz — dodaj-
my — aktualno$¢ zawsze zawiera w sobie

to, co minione. Dlatego tez omawiany tom
przygotowywatem w duzej mierze z mysla
o mtodych czytelnikach, bombardowanych
dzisiaj ogromna liczba informacji, dla ktérych
prehistoria jest juz czas sprzed dziesieciu lat;
by nie ulegali zapewnieniom oredownikéw
pseudo-nowoczesnosci, gloszacych poglad,
Ze to, czego nauczylismy sie wczoraj, nie
bedzie miato duzej wartosci jutro.

W ksiazce, Dwie dekady polskiej
.) reklamy 1990-2010" przywotuje

Pan ponad 600 reklam.

Ktora kampania reklamowa jest

wedtug Pan najciekawsza?
Wsréd setek reklam zgromadzonych w ksiaz-
ce, wybranych z bogatej listy kampanii na-
grodzonych na festiwalach lub powszechnie
zauwazonych, bardzo trudno jest wskazac
te jedna najlepsza lub najbardziej ciekawa.
Gdyby jednak pokusi¢ sie o wybdr takiej,
ktéra wywotuje szczegélny méj aplauz — bo
sprawia przyjemnos¢ ogladajacemu i zacheca
go do siegniecia po produkt — to szukatbym
jej w gronie kampanii dla marek Pollena
2000, taciate, Frugo, Ikea i Okocim (pierw-
sza dekada) oraz Tyskie, Zubr, Biedronka,
Heyah i Plus GSM (druga dekada).

Jest Pan rowniez wspéfautorem
.) i wydawca dwach monografii
poswigconych reklamom
niekomercyjnym, ktora kampania
spoteczna najbardziej zapadta
Panu w pamie¢?
Na to pytanie, podobnie jak na poprzednie,
odpowiedziec nie jest tatwo, a nawet trud-
niej, poniewaz méwimy o bardziej szlachet-
nej postaci reklamy, ktérej celem nie jest
naméwienie odbiorcy komunikatu do kupna

nowej wersji smacznego jogurtu lub atrakcyj-
nej oferty lokaty bankowej, lecz zachecenie
go do zmiany, nierzadko rewolucyjnej, osobi-
stej postawy i myslenia, zachowar majacych
na celu zazwyczaj dobro wspdlne.

Reklama spoteczna w Il RP ma réwniez
bogata tradycje, z wielu kampanii powstatych
w tym okresie na wspomnienie na pewno
zastuguja akcje: ,Papierosy sa do dupy”,
,Pomocy”, ,Mtodzi kierowcy” (m.in. hasto
Twoja nowa laska etc.), ,Powstrzymac prze-
moc domowa” (gtosny slogan: Bo zupa byta
za stona etc), ,Wolnos¢ stowa na Biatorusi”

i ,Kumpel z przesztosci — 1944 live”. Wiek-
szos$¢ z wymienionych kampanii — udanych
przeciez, s3 odnotowane w najnowszej ksiaz-
ce — byta oparta na nosnikach out of Home,
co swiadczy o tym, jak wielka moc perswazji
tkwi w tym medium.

Mowi sie o spadku wydatkow na
9 reklame w najblizszym czasie, czy

branzy reklamowej grozi kryzys?
Kryzys w branzy reklamowej jest pochodng sy-
tuacji gospodarczej. Przesztos¢ wskazuje nam,
ze po latach thustych musza by¢ lata chude,
potem nastepuje zmiana. Na szczescie — jak
ze wszystkim — nic nie trwa wiecznie.

(zy zwraca Pan uwage na reklame
’) out of home? Jest skuteczna?

Jestem fanem reklamy out of Home, przy
réznych okazjach chwale jej zalety i podaje
przyktady skutecznosci tej postaci komunika-
cji spotecznej w publicznej przestrzeni. Musi-
my jednak pamietac, ze reklama zewnetrzna
jest sztuka bardzo wymagajaca, dlatego do
rzadkosci naleza projekty wzbudzajace po-
wszechny okrzyk zachwytu lub zaskoczenia.

Stynna juz, Noc reklamozercow”
’) to projekt Agencji Wasilewski.

Jak wygladaty poczatki imprezy

w 1995 roku i jak dzis ocenia

Pan ten projekt?
»Noc reklamozercéw” nie byta pomystem
Agencji Wasilewski, to dzieto Francuza —
Jean Marii Boursicota, przez niego popula-
ryzowane od 1981 roku na wielu kontynen-
tach. Przez dziesig¢ lat mieliSmy przyjemnos¢
organizowac pokazy ,Nocy”, ktére kazdego
roku $ciagaty do krakowskiego kina ,Kijéw”,
najwiekszej sali w moim miescie, blisko
tysigc mitosnikéw najlepszej sztuki reklamo-
wej z catego Swiata. To byto wydarzenie,
o ktérym pisaty media, Agencja Wasilewski
zapewniata temu widowisku niepowtarzal-
na oprawe, jaka byta dodatkowym atutem
prezentacji. Przejecie tej imprezy w Polsce
przez sie¢ kin ,Multikino”, nastawiong na ko-
mercyjny sukces, odebrato pokazom ,Nocy”
walor wyjatkowosci, czyli swieta reklamy. [J

Rozmawiata Katarzyna Lipska
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W ksigzce,, Dwie dekady polskiej
.) reklamy” pisze Pan o znacznym

postepie w polskiej reklamie.

Jakie s najwazniejsze zmiany?
Przez ponad dwadziescia lat swojego istnienia
polska reklama przeszta bardzo duza ewolucje.
Na poczatku lat 90. wszyscy zaczynalismy w tej
branzy niewiele o niej wiedzac. Rynek reklamowy
dopiero sie ksztattowat, a konsumenci uczyli sie

poruszac w $wiecie zdominowanym przez komu-
nikaty reklamowe. Musielismy nauczy¢ sie jak do
nich méwic, a oni uczyli si¢ jak i czego stuchac.
Od tego czasu rynek bardzo sie wyspecjalizowat
i podzielit. Wraz z pojawianiem sie nowych tren-
déw i technologii, powstawaty nowe firmy i dziaty
dedykowane konkretnym zadaniom, spetniajace
konkretne wymagania klientéw. Dzisiaj rynek
weryfikuje, ktdre z nich sg potrzebne, a ktdre nie.
Wiele zostato powiedziane przez te 20 lat

w reklamie, a dzieki temu upadto wiele tematéw
tabu. Przemoc domowa, higiena intymna, nie-
petnosprawnos¢ — to rzeczy, o ktérych najpierw
gtosno powiedziano w reklamie, a nastepnie
zostalo przetamane jakies spoteczne tabu na ten
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temat. Dzis, polska reklama niczym nie rézni od
swojej starszej siostry reklamy z krajéw Europy
Zachodniej.

Ajak zmienit sie polski konsument
’) na przestrzeni tych dwdch dekad?
Polscy konsumenci zmienili sie bardzo na
przestrzeni ostatnich dwudziestu lat — od
niedoswiadczonych bywalcéw pierwszych
centréw handlowych, po wybredne i Swiadome
spoteczeristwo konsumpcyjne. Kiedy zaczyna-
lismy 20 lat temu, na rynku reklamy panowat
jeden model komunikacji z konsumentami
— prowadzenie monologu przez marki. Dzis,
konsumenci — dzieki rozwojowi mediéw inte-
raktywnych — Swiadomie wchodzg i wymagaja
dialogu z markami.

Mowi sie o spadku wydatkow na
’) reklame w najblizszym czasie,

ay tej branzy grozi kryzys?
Z pewnoscia ztote czasy reklamy, gdy budzety
bywaty praktycznie nieograniczone, naleza juz
do przesztosci. Klienci wymagaja od nas znacz-

nie wiecej i w dobie kryzysu ekonomicznego

o wiele rozwazniej wydaja kazdg ztotéwke.
Dlatego, jestesmy zmuszeni proponowac
klientom bardziej efektywne dziatania, ktére
tym samym wymagaja od nas jeszcze wiekszej
kreatywnosci.

Caly czas istnieje wysoka potrzeba komunikacji
z konsumentami, ktéra bedzie sie tylko nasilac.
Firmy same nie podotaja temu zadaniu, beda
potrzebowac doradcéw i ekspertéw zewnetrz-
nych. Branza reklamowa musi si¢ przeformuto-
wag, stajac sie niejako doradcg swoich klientéw
w skutecznej komunikacji z konsumentami.
Nie powiedziatbym kryzys, ale zakret i jestem
pewien, ze branza, u ktérej podtoza tkwi
kreatywnosc¢ swietnie sobie poradzi na tym
zakrecie poradzi.

Opowiadanie historii to filozofia
’) Grey Group. Czy storytelling jest

przepisem na reklamowy sukces?
Oczywiscie, bo oderwane od siebie komunikaty
przepadaja w szumie informacyjnym, ktéry nas
otacza. Wizerunek marki musi by¢ budowany

konsekwentnie wzdtuz jednej linii — niezaleznie czy jest
to ekstremalna komunikacja Old Spice, czy stonowana
reklama parafarmaceutykéw. Marki musza wciagac
konsumentéw w historie, ktére ich zaangazuja, bo

tylko takie zdotaja przyku¢ uwage i odréznic sie na tle
innych. Przyktadem konsekwentnej komunikacji, ktéra
odnosi sukcesy, jest marka Dove, uhonorowana Ztotym
Lwem na ostatnim Festiwalu Reklamowym Cannes za
niebanalne podejscie do tematyki kobiecej urody.

Najwazniejsza kampania,
.) ktorg Pan zrealizowat?
Wiele kampanii jest dla mnie szczegélnie waznych. Po
pietnastu latach trudno mi jednoznacznie zdecydowad.
Jest wéréd nich na pewno najwiekszy rebranding na
polskim rynku — zmiana Idea na Orange. Bylto to ogrom-
ne przedsiewziecie logistyczne, z ktérego jestem bardzo
dumny. Kampania miata miejsce w czasach, kiedy
Internet nie odgrywat jeszcze tak waznej roli w naszym
zyciu. Tym bardziej cieszy fakt, ze nasze dziatania
okazaty sie sukcesem, zauwazonym i szeroko komen-
towanym w catej Polsce. Warto réwniez wspomniec
o repozycjonowaniu marki Play wsréd operatoréw
telefonii komérkowej oraz o kampaniach dla napojéw
energetyzujacych Tiger i Black, ktére umocowaty nie
tylko same produkty, ale uksztattowaty niejako rynek
napojéw energetyzujacych w Polsce.

Jak ocenia Pan rynek i potencjat
.) polskiego outdooru?

Z niecierpliwoscig oczekuje zmian, ktére zapowiada
Prezydent, odnosnie estetyki krajobrazu. Mam nadzieje,
ze wyeliminuja wiekszos¢ hatasliwych i samowolnych
reklam w przestrzeni miejskiej, a w konsekwencji zostana
tylko te najlepsze. Osobiscie kibicuje wszelkim ogranicze-
niom w przestrzeni, poniewaz pobudzajg one kreatyw-
nos¢, a ostatnio polski outdoor dopadta lekka stagnacja.

(zego Panu brakuje na polskim
.) rynku reklamowym?

Odwagi do eksperymentowania i $miatych decyzji.
W dobie kryzysu wszyscy dziataja bardzo asekura-
cyjnie, co nie rzadko wiaze nam rece. Polska reklama
jest teraz w idealnym momencie, aby zrobic¢ wielki
krok do przodu i postawi¢ na kampanie madre, inno-
wacyjne, a przede wszystkim pomystowe, ale wyma-
ga to odwagi od wszystkich uczestnikéw procesu.

Dokad dazy Polska reklama?
.) Jakie trendy mozna zaohserwowa¢

W jej rozwoju?
Przede wszystkim reklama zmienia front i przechodzi
w sfere digitalowa. Dzi§ mozna $miato powiedzie¢,
ze w tym tkwi jej przysztosé. To rodzi wyzwania
dla agencji reklamowych — wieksze nastawienie na
dialog, bardziej bezposrednie formy komunikacji
i méwienie o codziennosci, w ktérej zyja konsumenci.
Zeby opanowac i kontrolowac¢ nowe trendy, musimy
wciaz bardziej rozwijac nasze dziaty digital. Dlatego

ostatnio Grey potaczyt sie z liderem w globalnej ko-
munikacji cyfrowej — agencja POSSIBLE. Joint venture
Grey:POSSIBLE daje nam wachlarz nowych narzedzi
i otwiera przed nami nowe perspektywy rozwoju.
Poza tym, polski rynek reklamowy musi dostosowac
sie do proceséw, ktére zachodza w spoteczeristwach
tzw. Zachodu - starzenie sie populacji, wyzwania
ekonomiczne, kryzysy energetyczne. To wszystko
sprawia, ze $wiat reklamy wciaz si¢ zmienia i dosto-
sowuje do warunkéw zewnetrznych. Dzieki temu
praca w reklamie jest tak ciekawym i pasjonujacym
wyzwaniem.

Najwazniejszy zawodowy sukces?
’) Przez 20 lat pracy w reklamie trudno jednoznacz-
nie wskazac najwigkszy sukces. Stanowisko CEO Grey
Group objatem w 2008 roku, w momencie powaznych
ktopotéw agencji. Staba pozycja Greya znajdowata swoje
odzwierciedlenie w rankingach oraz w wynikach finan-
sowych firmy. Obecnie Grey wygrywa najbardziej pre-
stizowe i intratne przetargi na polskim rynku — LOTOS,
KGHM, Cyfrowy Polsat, mBank oraz ostatnio Allegro,
jedna z najbardziej innowacyjnych polskich firm, dla
ktérej bedziemy realizowac kampanie w regionie CEE.
W oczach klientéw, Grey jest jedng z najbardziej poza-
danych firm komunikacyjnych — we wszystkich bran-
zowych rankingach oceniajacych satysfakcje z pracy,
zajmujemy pierwsze miejsca. W roku 2012 Grey zostat
uznany za ,Agencje Roku 2012” w rankingu ,Media i
Marketing Polska”, a klienci firmy bardzo wysoko ocenili
prace Greya w badaniu ,Grand Check Press”, przeprowa-
dzonym przez miesiecznik ,Press”. Sukcesy te docenita
réwniez kapituta przyznajaca prestizowy tytut ,adMan”.
Znalaztem sie wéréd nominowanych laureatéw konkursu
na zaszczytnym drugim miejscu.
Oczywiscie, wraz z nagrodami i wyréznieniami oraz sta-
le rosnacym portfolio nowych klientéw Grey, przyszedt
tez sukces biznesowy firmy. Spadajace do 2010 roku
zyski, od dwdch lat mocno rosng w gore.

Najwieksze wyzwania
.) w kierowaniu agencja?
To co jest dla mnie dzi$ najwiekszym wyzwaniem to
potrzeba ciagtego dostosowywania si¢ do wymaga-
jacych oczekiwan klientéw oraz zmiennych gustéw
konsumentéw. W okresie recesji gospodarczej mu-
simy jako agencja wykazywac sie na wielu polach.
Realizacje udanych kampanii reklamowych musimy
taczy¢ z optymalizacjg kosztéw finansowych, na-
rzucang przez rynek. Grey Group Poland jest w tej
chwili jedna z najlepiej radzacych sobie agencji w
sieci Grey w obliczu swiatowego kryzysu finanso-
wego i zamierzam zrobi¢ wszystko, aby ten trend
wzrostowy utrzymac oraz sprawic, ze nasz oddziat
stanie sie jednym z najprezniejszych w Europie. [

Rozmawiata Katarzyna Lipska

W dobie
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EFEKTYWNY REKLAMODAWCA

WEDLUG TEGOROCZNEJ EDYCJI RANKINGU EFFIE EFFECTIVENESS INDEX, FIRMA UNILEVER JEST NAJBARDZIEJ
EFEKTYWNYM REKLAMODAWCA NA SWIECIE. WEASCICIEL TAKICH MAREK JAK AXE, KNORR, LIPTON CZY DOVE
ZDOBYE TEN TYTUL ROWNIEZ PRZED ROKIEM. Z DAGMARA BRZEZINSKA-MARCU, DYREKTOR DS. MARKETINGU
MAREK KOSMETYCZNYCH W UNILEVER POLSKA, ROZMAWIAMY O REALIZACJI GLOBALNYCH STRATEGII.

Unilever, ponownie, zostat
¥.9 najbardziej efektywnym
reklamodawca na Swiecie
wedtug rankingu Effie
Effectiveness Index. Jaki jest

s przepis na sukces kampanii?

Dagmara Brzezinska-Marcu: Kluczem do sukcesu,

poza wyjatkowym produktem, jest dobranie angazujacego przekazu, jak
réwniez wiasciwego kanatu komunikadji, ktéry pozwoli na skuteczne dotarcie
do grupy docelowej. Na poczatku konieczne jest wiec postawienie bardzo
konkretnych celéw kampanii, ktora pdzniej bedzie odpowiednio zaplano-
wana. Strategiczne podejscie oraz kreacja to gtéwne sktadniki komunikadji
z konsumentami. Poza tym réwnie wazne jest skupienie sie na ciagtym dbaniu
0 jakos¢ naszych produktdw, a wiec przede wszystkim na satysfakgji konsu-
menta z kontaktu z marka. Wiasnie tym kierujemy sie realizujac nasza strategie
marketingowa, ktérg w duzym skrdcie opisuje hasto Crafting Brands for Life. Jej
skutecznosc zostata potwierdzona na ostatnim Festiwalu Reklamy w Cannes,
gdzie marki nalezace do portfolio Unilever zdobyty az 44 nagrody! Tym samym
dwukrotnie poprawilismy wynik w poréwnaniu do zesztego roku, a co wiecej,
zostalismy najczesciej wyrdznianym reklamodawca Festiwalu.

Film,Szkice prawdziwego pickna”

0) obejrzato ponad 2,5 miliona uzytkownikéw
serwisu YouTube w Polsce. Kampania
otrzymata Grand Prix i Ztotego Lwa podczas
teﬂorocz_ne o Festiwalu Reklamy w Cannes.
Jak ocenia Pani te akje?

Prawdziwe piekno’ Dove to niewatpliwie jedna z naszych najlepszych

kampanii. Jej kolejna odstona, film,Real Beauty Sketches’ to jednak co$ wiecej

niz reklama. Zmierzylismy sie z prawdziwym problemem spofecznym, a eks-
peryment, ktorym sie postuzylismy, z pewnoscig uswiadomit wielu kobietom,
jaki wptyw na ich zycie ma niska, czesto niczym nieuzasadniona, samoocena.

Juz niecaty miesiagc po opublikowaniu filmu w Internecie, okazato sie, ze, Szkice

prawdziwego piekna"to najczesciej ogladana reklama online w historii. Udato

nam sie dotrze¢ do kobiet w ponad 100 krajach, ktére chetnie udostepniaty
ja na swoich profilach w mediach spotecznosciowych. Nie tylko wzruszylismy
miliony osob, ale tez zainspirowalismy je do dyskusji. Internauci stali sie w ten
sposob ambasadorami gtéwnego przekazu kampanii Dove —,prawdziwe
piekno nie zalezy od ksztattu, wieku, koloru ani rozmiaru” Skala sukcesu,Real

Beauty Sketches"zostata réwniez potwierdzona 19 Lwami zdobytymi w tym

roku w Cannes. A to jeszcze nie koniec. Kolejny etap kampanii,,NieSmiata

Kamera Dove’, podejmuje temat kobiecego zaktopotania wobec obiektywu

aparatu fotograficznego. Osobiscie uwazam, ze w dzisiejszym swiecie mediow,

zdominowanym przez wrecz nieosiaggalne wzorce kobiecego piekna, takie
akcje poprzez swdj autentyzm, s najskuteczniejsze.

Ktore media w komunikagji z klientem
’) sq dla Panistwa najwazniejsze?

Przepisem na sukces dziatart marketingowych jest dobranie odpowiednich
kanatéw komunikadiji, ktére pozwolg na skuteczne dotarcie do grupy doce-
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lowej. W zwiazku z tym zawsze, kiedy pracujemy nad kampania, kierujemy
sie przede wszystkim specyfika danej marki i pod tym katem dobieramy
media. Spdjrzmy np. na wspomniang wczesniej marke Dove. Produkty

tej marki sa kierowane do kobiet w kazdym wieku, dlatego tez majac na
uwadze obecne trendy, zdecydowalismy sie skupic na Internecie (viralowe
filmy), jednoczesnie prowadzac aktywne dziatania w mediach tradycyj-
nych, np. prasie, nie zapominajac tez oczywiscie o punktach sprzedazy.
Natomiast w przypadku marki Rexona, skierowanej do bardzo aktywnych
konsumentow, siegamy réwniez po media, ktdre sg nieodfaczng czescia
ich dynamicznego zycia. Tak tez zrobilismy stosujac reklame na nosnikach
zamontowanych na rowerach miejskich. Chcemy byc¢ tam, gdzie jest nasz
konsument. Dobrym przyktadem jest réwniez kampania dla linii produktéw
Rexony skierowanej do mezczyzn. W przypadku tej grupy docelowej sie-
gnelismy po bardzo nowoczesne narzedzia. W czerwcu Rexona Men, jako
pierwsza marka kosmetyczna w Polsce, wprowadzita na rynek interaktywny
magazyn,Rexona Men MOZESZWIECE)" Miesiecznik, w ktorym znalez¢
mozna wszelkie nowinki z zakresu sportu, motoryzadji i aktywnego trybu
Zycia, mozna pobrac za darmo w sklepach AppStore oraz Google Play.
Zastosowanie takiego kanatu komunikadji jest naturalng konsekwencja
przemian, dokonujacych sie w zachowaniu nowoczesnych konsumentéw.
Pozwala on na zaprezentowanie marki odbiorcom w naturalnym dla nich
Srodowisku.

(zy w swoich dziataniach reklamowych
(> korzystaja Panstwo z gadzetow/artykuiow
promocyjnych? Jakich!
Biorac pod uwage specyfike branzy, w ktérej dziata Unilever, wigcze-
nie gadzetéw czy artykutdw promocyjnych do dziatan reklamowych
jest naturalnym krokiem. Dla przyktadu, wiasnie trwa akcja R'Expery-
ment, do ktérej zaprosilismy 10 kobiet. Nasze ambasadorki przez dwa
tygodnie nosity bransoletke Jawbone Up, ktéra mierzyta ich aktywnosc¢
ruchowa 24 godziny na dobe. Codzienne wyniki byty zapisywane przez
dedykowang na smartfon aplikacje. W ten sposéb sprawdzilismy, na
ile aktywna fizycznie jest przecietna Polka. Jedng ze 100 bransoletek
mogli rowniez wygra¢ uczestnicy konkursu na Facebooku. Dobierajac
gadzety pod katem akgji promocyjnych, zawsze staramy sie, aby przede
wszystkim oddawaty one ducha marki oraz wpisywaty sie w konkretne
dziatania marketingowe.

Jakie s wedtug Pani najciekawsze
(> narzedzia wspierajace kampanie

w miejscu sprzedazy w branzy FMCG?
W przypadku marek kosmetycznych z pewnoscig jednym z najskutecz-
niejszych narzedzi wspierajacych kampanie w miejscu sprzedazy sa akcje
promocyjne, umoZliwiajace przetestowanie produktdw. Podczas takich
wydarzen konsumenci moga nie tylko dokfadnie zapoznac sie z danym ko-
smetykiem, ale réwniez sprawdzic stan swojej skory i wioséw czy otrzymac
profesjonalng diagnoze oraz porady dotyczace ich pielegnacji. Czesto przy
okazji takich wydarzen uczestnicy otrzymuja zestawy naszych produktéw,
dobranych odpowiednio do ich potrzeb.

Rozmawiata Katarzyna Lipska
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OUTDOOR TARGETOWANY

Joanna teczycka

FIRMY REKLAMY ZEWNETRZNEJ STARAJA SIE DOPASOWAC SWOJE SIECI NOSNIKOW DO
PROFILU OKRESLONYCH GRUP. TARGETOWANIE, PRECYZYINE DOCIERANIE DO KONKRETNE!
GRUPY DOCELOWE)J STAJE SIE JEDNYM Z NAJWAZNIEJSZYCH ZADAN DZISIEJSZEGO
MARKETINGU. FIRMY Z BRANZY OUTDOOROWEJ STARAJA SIE W TEJ KWESTII NIE
ZOSTAWACW TYLE ZA INNYMI MEDIAMI, A NAWET Z NIMI WSPOtPRACOWAC.

Sieci dedykowane

Sieci dedykowane w reklamie zewnetrznej

to wyselekcjonowana grupa nosnikéw,

ktéra pozwala jak najskuteczniej dotrze¢ do
konkretnej grupy docelowej. - Gdy tworzymy
reklame, musimy wiedzie¢, co, w jaki sposéb
oraz do kogo méwimy — méwi Agnieszka
Maszewska, PR Manager Jet Line - Réwnie
wazny jest wybér kanatu komunikacji,
przeciez chodzi o skuteczne dotarcie do
wiasciwych oséb. Dlatego targetowanie —
kierowanie reklamy, przekazu, komunikatu
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do w jakis sposéb zawezonych grup ludzi
zawsze ma sens — podkresla Maszewska.
Odpowiednio wyselekcjonowana grupa
no$nikéw pozwala dotrze¢ do odpowied-
niej grupy odbiorcéw. - Sieci dedykowane
pomagaja dotrze¢ do takich grup docelowych,
ktére w coraz mniejszym stopniu konsumuja
media tradycyjne (TV, Radio, Prasa), a ktére
jednoczesnie spedzajac wiekszos¢ swojego
day time’u poza domem maja mozliwos¢
kontaktu z nosnikami OOH zlokalizowanymi
w miejscu przebywania przedstawicieli tych

grup: biznes (nosniki w biurowcach/ sitownie/
restauracje), kobiety (galerie handloweffitness)
— mowi Agata Tucholska, Media Director
Infinity Media. Do niedawna rynek reklamy
zewnetrznej odbierany byt jako masowy,

nie dajacy sie targetowac. - Opinia ta nigdy
zreszta nie byta do korica prawdziwa: zawsze
w toku opracowywania kampanii reklamowej
OOH, mozna byto wybra¢ nosniki obok
celowo wyszukanych POI (Point Of Interest),
gdzie przedstawiciele naszej grupy docelowej
znajduja sie znacznie czesciej niz pozostata

czes¢ spoteczeristwa — méwi Ewa Osiriska

z domu mediowego MediaCom - Przyktadem
moga postuzy¢ nosniki na/przy uczelniach
wyzszych, w/przy pubach i klubach mtodzie-
zowych (TG: studenci); obok lub wewnatrz
biurowcéw w najwigkszych miastach (TG:
biznesmeni definiowani jako osoby w wieku
30-45, z dochodami wigkszymi od sredniej
krajowej); etc. — wymienia Ewa Osiriska.
Wykorzystywanie sieci dedykowanych,

po analizie zachowar grup docelowych,
pomaga w miare optymalnie wybrac nosniki
jak najlepiej odpowiadajace potrzebom
danej kampanii. W celu uzyskania dobrej
jakosci oferty firmy outdoorowe prowadza
badania efektywnosci. Jednym ze sposobéw
jest badanie Plakat Impact Test przeprowa-
dzane na reprezentatywnej grupie respon-
dentéw o okreslonych cechach jak poziom
zarobkéw, ptec, wiek w najwiekszych
polskich miastach. Badanie sprawdza stopieri
rozpoznania i zapamietania kampanii, akcep-
tacje kreacji, czy stosunek respondentéw do
konkretnego nosnika reklamowego. - Nieza-
leznie jednak od tej oferty rynkowej - domy
mediowe majg swoje wilasne, sprawdzone
sposoby planowania kampanii OOH, ktére
dzieki wykorzystaniu wieloletnich doswiad-
czen pozwolity stworzy¢ odpowiednie
narzedzia wspierajace proces planowania

i zakupu kampanii. Na przyktad MediaCom
posiada wiasny software do planowania kam-
panii OOH, ktéry umozliwia optymalizacje
wielu kluczowych czynnikéw w kampaniach
outdorowych naszych klientéw — méwi Ewa
Osiriska.

Komu dedykowane?

Clear Channel Poland w kwietniu tego roku
wzbogacit swoja oferte o nowa sie¢ dedyko-
wang CITY MANAGER. Jest to czwarta sie¢
dedykowana Clear Channel (juz istniejace to
CITY YOUNG, CITY LEJDIS i CITY DINKs),
ktéra gwarantuje dotarcie do konkretne-

go odbiorcy. CITY MANAGER zapewnia
skuteczng komunikacje do bardzo atrakcyjnej
a jednoczesnie bardzo trudnej do uchwyce-
nia grupy, czyli do pracownikéw biurowych:
manageréw, przedsiebiorcéw, oséb aktyw-
nych zawodowo. To siec¢ 85 powierzchni
reklamowych w 70 biurowcach (klasa A) w 7
najwiekszych miastach w Polsce. Jak podaje
Clear Channel Poland sie¢ gwarantuje dotar-
cie do manageréw i pracownikéw biurowych
z ponad 970 firm, zatrudniajacych ok. 100
tys. os6b, odwiedzanych codziennie przez
120 tys. kontrahentéw.

Jet Line pomaga dotrze¢ z komunikatem re-
klamowym do kierowcéw, choc sama grupa
nie moze by¢ do korica scisle zdefiniowana.
- Nie definiujemy Motorway12x4m jako ,sie¢

dedykowana”, poniewaz adresaci rozumiani
jako ,kierowcy” czasem moga by¢ potrakto-
wani zbyt szeroko i nieprecyzyjnie, a w przy-
padku sieci dedykowanej chodzi o precyzje
w ramach pewnego systemu — méwi Agniesz-
ka Maszewska - Natomiast, dzieki prowadzo-
nym badaniom wiemy, do kogo konkretnie
dociera reklama prezentowana na tablicach
Motorway i sposréd wszystkich nosnikéw
mozemy wybrac te, ktére po doprecyzowaniu
o jaki typ kierowcow chodzi, stworza sie¢
no$nikéw im dedykowang. Prezentowana

na nich reklama dotrze do oséb na przyktad
mieszkajacych w domach na przedmiesciach
i dojezdzajacych do pracy do miasta czy
jadacych latem nad morze lub w géry, czy
tez mieszkajacych w okreslonym regionie,
np. wojewddztwie — ttumaczy Agnieszka
Maszewska.

Headz Marketing Partners wyodrebnita wyod-
rebnita sieci Exclusive (dotarcie do zamoznych
konsumentéw), Top Cities (wielkomiejscy kon-
sumenci) czy Porty Lotnicze. Lokalizacje no-
$nikéw z sieci Exclusive dobrane zostaty pod
katem jakosci grupy celowej - w rezultacie

koncentracji zdefiniowanej grupy docelowe;j,
tzw. POI (point of interest) — ttumaczy Hanna
KuZmierkiewicz.

Firma AMS oferuje klientom kampanie targe-
towane pod katem bliskosci/sasiedztwa z réz-
nymi typami POI, czyli punktami w przestrze-
ni miejskiej, wokét ktérych koncentruje sie
grupa celowa. - Po okresleniu grupy celowej

i jej typowych zachowarn, zostaja wyod-
rebnione nos$niki sasiadujace z wybranymi
punktami koncentracji grupy — méwi Grazyna
Gotebiowska, Dyrektor Dziatu Komunikacji
Marketingowej i PR - Na tej podstawie zostaje
skonstruowana kampania targetowana. Dla
przyktadu: sie¢ nosnikéw skierowana do
studentéw zostaje ustalona poprzez wyod-
rebnienie nosnikéw usytuowanych w poblizu
takich PO, jak: szkota wyzsza i policealna,
biblioteka, kawiarenka internetowa, hotspots,
bar/fast food, kino, pub, dyskoteka, centrum
handlowe, basen, centrum sportu/rekreacji,
stacja metra, bankomat. W tych wtasnie
miejscach najczesciej mozna spotkac stu-
dentéw — ttumaczy Grazyna Gotebiowska.
Firmy branzy reklamy zewnetrznej staraja

OUTDOOR JEST NAJLEPSZYM MEDIUM W PRZYPADKU
PROMOWANIA PRODUKTOW | MAREK MASOWYCH.

powstata sie¢ skupiajaca Backlight'y zlokalizo-
wane na gtéwnych szlakach komunikacyjnych
najwiekszych aglomeracji, w centrach miast,
w poblizy galerii handlowych, na trasach do
oraz z najbogatszych miejscowosci przy naj-
wiekszych polskich miastach. Sie¢ Top Cities
to sie¢ no$nikéw o formacie 12x3 m, zloka-
lizowanych przy trasach dojazdowych do 8
najwigkszych miast Polski (m. in. Warszawy,
Poznania, Krakowa, Wroctawia, Katowic,
Tréjmiasta) oraz na gtéwnych drogach krajo-
wych (m. in. przy Krajowej 1, Krajowej 8, au-
tostradzie A4). Sie¢ Galerie Handlowe to sie¢
nosnikéw przy najpopularniejszych centrach
handlowych w najwiekszych miastach Polski,
natomiast sie¢ Porty Lotnicze to sie¢ nosnikéw
zlokalizowanych w bezposrednim sasiedztwie
gtéwnych polskich Portéw Lotniczych.

Nie wszystkie firmy z branzy outdoorowej
wyodrebniaja sieci dedykowane. - Firma
Cityboard Media nie ograniczana swoich
klientéw w wyborze nosnikéw — méwi Hanna
KuzZmierkiewicz, Dyrektor Marketingu City-
board Media - Zawsze w sposéb indywidu-
alny planujemy kazda kampanie w oparciu

o doktadny brief od klienta - dobieramy
lokalizacje nie tylko pod katem generowanych
dziennych kontaktéw (GRP), ale i punktéw

sie w miare precyzyjnie pomdc swoim
klientom w planowaniu kampanii. Outdoor
jest najlepszym medium w przypadku
promowania produktéw i marek masowych.
Te, ktére docieraja do specyficznej grupy
docelowej, moga korzystac ze specjalnie
przygotowanych sieci dedykowanych lub
wybra¢ no$niki razem z doradca z firmy
reklamy zewnetrznej.

polepszenie oferty produktowej. Ponadto, co
jest dla mnie najwazniejsze, okazuije sig, ze
najmtodsi potencjalni klienci, a wiec osoby
ponizej 30. roku zycia zaczynaja mysle¢

o PZU jako o firmie, ktérg biorg pod uwage.
To wazne, gdyz dawniej takiego myslenia

w tej grupie wiekowej nie byto - wymienia
Andrzej Klesyk w wypowiedzi dla portalu
newseria.pl.

Wiele sytuacji w biznesie wymusza rozmaite
zmiany w markach uzywanych przez firmy.
Czesto te zmiany sg bardzo powazne i pole-
gaja na przeobrazeniu marki. Dobrze prze-
prowadzony proces rebrandingowy pozwala
na to by marka zaczeta funkcjonowac jako
nowa, kojarzona z czyms zupetnie innym
niz dotad i postrzegana w catkowicie nowy,
lepszy sposéb. [
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WTOCZACEJ SIE DYSKUSJI NA TEMAT UPORZADKOWANIA REKLAMY W PRZESTRZENI
PUBLICZNEJ MEBLE MIEJSKIE WYDAJA SIE BYC NAJLEPSZYM PRZYKtADEM
PARTNERSTWA PUBLICZNO-PRYWATNEGO. DOPASOWANE DO CHARAKTERU MIEJSCA,
DESIGNERSKIE, PRAKTYCZNE | FUNKCJONALNE SA NIETYLKO SWIETNYM NOSNIKIEM
REKLAMY, ALE TAKZE WIZYTOWKA MIASTA | 0ZDOBA.

eble miejskie to nic innego jak

elementy matej architektury,

ktére maja wptyw na estetyke

przestrzeni publicznej. Naleza
do nich miedzy innymi wiaty przystankowe,
stupy ogtoszeniowe, kioski, fawki, kosze na
$mieci, toalety miejskie, stojaki dla roweréw,
ostony do drzew czy donice. Wszystko to,
co tworzy charakter miasta i ma funkcje
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uzytkowa. - Powtarzajac za prof. Michatem
Stefanowskim, projektantem, profesorem ASP
i wspétautorem Miejskiego Systemu Informacji
Warszawy, meble miejskie przede wszystkim
powinny stuzy¢ ludziom — ich uzytkowni-
kom —méwi Grazyna Gotebiowska, Dyrektor
Dziatu Komunikacji Marketingowej i PR

w AMS SA - Powinny sprawiac, ze przebywa-
nie w przestrzeni miejskiej staje sie tatwiejsze,

wygodniejsze, czasem bezpieczniejsze i przy-
jemniejsze. Dobrze zaprojektowane, wyraziste
meble miejskie moga sprawic, ze mieszkaricy
danego miejsca bedg z niego dumni, a turysci
i inni goscie je zapamiegtajg. Moga tym samym
budowac pozadany wizerunek i marke miasta
i podkreslac jego tozsamos¢ — dodaje Grazyna
Gotebiewska. Meble miejskie maja ogromny
wplyw na wyglad przestrzeni, w ktérej sie

I it h

[V A |
| Kaide wnetrze i

to dobry material

znajduja. - Organizuja przestrzeri miejska

i pomagaja nadac jej pozadany charakter
(np. nowoczesny, artystyczny, retro, itp.) oraz
wzmocnic identyfikacje wizualng danego
miasta — poprzez uzycie odpowiedniej
kolorystyki, umieszczenie logotypdw, itp. —
maéwi Agata Wysocka, Dyrektor ds. Projektow
Operacyjnych Grupy Stréer - Z tego wzgledu
wiasnie nalezy zwracac szczegélng uwage,
aby kazdy tego typu produkt tagodnie wkom-
ponowywat sie w miejskie otoczenie, subtel-
nie dopasowywat do niego podkreslajac jego
estetyke — podkresla Agata Wysocka. Meble
miejskie realizowane w ramach partnerstwa
publiczno-prywatnego sa takze nosnikiem
informacyjnym i reklamowym.

PPP

Partnerstwo publiczno-prywatne umozliwia
firmom z branzy outdoorowej oferowanie
atrakcyjnych powierzchni reklamowych

w miastach. Meble miejskie z uwagi na ich
uzyteczny i funkcjonalny charakter sg bardzo
skutecznym nosnikiem reklamy, ktéry po-
zwala na kreatywne podejscie do kampanii.

FOT. AMS

Firmy outdoorowe muszg jednak spetnic¢

kilka warunkéw dyktowanych przez sektor
publiczny. - Kluczowym zagadnieniem jest

w tym przypadku zaspokojenie zapotrzebo-
wania miast w zakresie wskazanych przez nie
elementéw — méwi Agata Wysocka - Oprécz
wskazanych ilosci samych mebli sg to przede
wszystkim parametry techniczne zwigzane

z funkcjonalnoscia, bezpieczeristwem, ochro-
na $rodowiska i oczywiscie estetyka — thuma-
czy Agata Wysocka. Wiata przystankowa po-
winna by¢ uzyteczna, o budowie modutowej,
dzieki czemu istnieje mozliwos¢ dostosowa-
nia wielkosci, gtebokosci, czy dtugosci wiaty
do natezenia ruchu w réznych miejscach
oraz uwarunkowari zewnetrznych takich jak
nieréwnosci lub pochytosci terenu, a takze
wyposazenie wiaty w réznorodne elementy
jak: tawki, oswietlenie, gabloty informacyjne,
itp. - Bezpieczeristwo to uzycie odpowied-
nich — trwatych, odpornych na wandalizm

i warunki atmosferyczne materiatéw,
zastosowanie elementéw zabezpieczajacych
pasazeréw przed spadajacymi elementami
(np. gateziami), a takze systemy odprowadza-

nia wody eliminujace mozliwos¢ ochlapania
pasazeréw sptywajaca z dachu woda oraz
powstawania zastoin wody pod wiatg — méwi
Agata Wysocka - Materiaty, z ktérych wiata
jest wykonana powinny by¢ recyklingowalne,
a wszystkie barwne elementy powlekane
proszkowo, dzieki czemu podczas procesu
malowania nie sg emitowane do $rodowiska
szkodliwe rozpuszczalniki i rozciericzalniki.
Oswietlenie wiat zapewniane jest poprzez
uzycie energooszczednych Swietléwek lub
Swietléwek typu LED — dodaje Wysocka.

Dobry krdj

Meble miejskie powinny byc¢ zaprojektowa-
ne na miare miasta, ktéremu ma stuzy¢. Sa
one projektowane przez Swiatowej stawy
designeréw i nagradzane w konkursach archi-
tektonicznych. Mata architektura powinna

w sposéb subtelny i elegancki wtapiac sie

w krajobraz miasta. Jezeli s3 wykonane

z wysokiej jakosci materiatéw porzadkuje
przestrzeri miejska. Dobrej jakosci surowce,
takie jak aluminium czy szkto wysokiej klasy
zapewniaja trwatos¢ i odpornos¢é mebli na
lata. Gtadkie powierzchnie pozwalaja na
utrzymywanie elementéw w czystosci i jest
czynnik, ktéry réwniez jest brany pod uwage
przy projektowaniu mebli miejskich.

Promocja w przestrzeni miejskiej
Najpopularniejszym nosnikiem reklamy

w przestrzeni miejskiej s3 wiaty przystan-
kowe wyposazone sa w gabloty reklamowe,
tzw. citylighty, na ktérych operator systemu
prowadzi dziatalnos¢ reklamowa. - Innym
bardzo popularnym meblem wykorzysty-
wanym do dziatari reklamowych sa stupy
informacyjno-reklamowe — méwi Grazyna
Goftebiewska - Dobrym przyktadem sa tez
kioski prasowe wybudowane przez AMS

na Krakowskim Przedmiesciu, gdzie poza
reklama, prowadzona jest typowa dla tych
obiektéw dziatalnos¢ handlowa — dodaje
Grazyna Gofebiewska.

Reklama umieszczona w przestrzeni publicz-
nej jest najblizej odbiorcy. - Niewatpliwym
atutem mebli stuzacych jako media rekla-
mowe jest lokalizacja w punktach o duzym
natezeniu ruchu — méwi Agata Wysocka

- Jednak pamietac nalezy, ze reklama na nich
jest najskuteczniejsza jako czes¢ kampanii
multiformatowej, czyli wykorzystujacej sze-
reg réznorodnych nosnikéw usytuowanych
w wielu czesciach miasta — dodaje. Meble
miejskie to nosniki umieszczone najblizej
odbiorcy — komunikat reklamowy znajduje
sie na wysokosci jego oczu, a diuzszy czas
kontaktu z przekazem umozliwia lepsze
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zapamietanie. Daje to takze reklamodawcy
mozliwo$¢ umieszczenia wigkszej liczby in-
formacji. - Citylight, mebel miejski, to nosnik
dedykowany centrom miast, ktéry w tych
centrach pozostanie. Zmiany juz widzimy na
naszych ulicach. Wigksze formaty ,prze-
mieszczaja” sie ku obrzezom, a w centrum
zostaje wiasnie citylight — zauwaza Grazyna
Gotebiewska.

Kreatywne kampanie

Nosniki w przestrzeni miejskiej otwieraja
pole do popisu dla kreatywnego marketin-
gu. Citylighty wykorzystata niedawno firma
Atlas w akgji pt. ,Przystanek Janowicza”. Na
przystanku umieszczony jest specjalny kod
QR, ktéry odsyta do facebookowej aplika-
cji konkursowej. Przy jej pomocy chetni
moga przesta¢ swoje zdjecie na przystanku

obok postaci Janowicza i odpowiedziec¢ na
jego pytanie — ,Jak dtugo mam czekac?”.

Z nadestanych zdje¢, odpowiedzi na pytanie
konkursowe i haset, komisja wybrata dziesie¢
najciekawszych propozycji, a ich twércy
zostali nagrodzeni gadzetami tenisowymi.

W marcu niestandardowa kampanie na wia-
tach przystankowych przeprowadzita marka
Triumph. Na ulicach Warszawy w wybra-
nych wiatach przystankowych mozna obej-
rzec i ,przymierzy¢” bielizne powieszona na
manekinach, umiejscowionych w przeszklo-
nej gablocie. - Pomyst pokazania produktéw
w witrynach reklamowych na przystankach
w Warszawie miat zaintrygowac potencjalne
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konsumentki a takze zwigkszy¢ zaintere-
sowanie konkursem ,,Przyjdz, Przymierz,
Wygraj” — méwi Maria Fus, Brand Manager
marki Triumph - Cel ten zostat osiagniety,

a przy okazji uzyskalismy wartos¢ dodang

w postaci pozytywnych komentarzy oraz
zainteresowania naszg akcja na portalach
spotecznosciowych i w prasie branzowe;.
Zaprezentowanie produktéw z najnowszej
kolekcji na nosnikach citylight stanowito
uzupetnienie ogélnopolskiej kampanii na
Backlightach oraz w magazynach kobiecych.
Jest to przykfad dziatania na matg skale, ktére
przyniosto zadowalajacy efekt wykraczaja-
cy poza granice outdooru - dodaje Maria
Fus. Jak méwi Maria Fus citylighty spetniaja
wszystkie kryteria konieczne przy tego typu
ekspozycji - s usytuowane w lokalizacjach
o bardzo duzym natezeniu ruchu, gwarantuja

bezposredni kontakt z odbiorca oraz tech-
niczng mozliwos¢ umieszczenia produktéw
w witrynie na wysokosci wzroku. Wybralismy
przystanki, a nie nosniki wolnostojace na
chodnikach ze wzgledu na przedtuzony czas
kontaktu z reklama.

W styczniu b.r. na no$nikach nalezacych do
AMS mozna byto obejrze¢ dwie niestandar-
dowe kampanie z wykorzystaniem boxéw
muzycznych. W kampanii Desperados — mar-
ki piwa nalezacej do Grupy Zywiec — mozna
byto w wiatach przystankowych postuchac
muzyki odpowiadajacej plakatowi, ktéry

jest w nich wywieszony. Z kolei w kam-

panii marki Deezer nalezacej do Orange

od potowy stycznia mozna byto postuchac

w wiatach najwiekszych hitéw ostatnich
czaséw. W kampanii Desperados w wiatach
przystankowych zostaty zainstalowane plakaty
z trzema motywami miast oraz boxy z typowa
dla nich muzyka. W wiacie z motywem Rio
de Janeiro mozna po wpiegciu stuchawek
postucha¢ muzyki karnawatowej, z motywem
Londynu - rocka, a z motywem Nowego Jorku
— muzyki klubowej. Desperados reklamowat
w ten nietypowy sposéb konkurs, w ktérym
mozna byto wygra¢ udziat w imprezach
organizowanych w Rio de Janeiro, Londynie

i Nowym Jorku oraz imprezowe zestawy
piwa. — Muzyczne wiaty Swietnie nadaja sie
do takich kampanii — wzmacniajq przekaz

i zapadaja w pamiec. Wystarczy wpiac wiasne
stuchawki do urzadzenia zainstalowanego

na wiacie przystankowej, aby postuchac
muzyki. — méwi Anna Sobczyk, Product

Manager w AMS odpowiedzialna za kampanie
niestandardowe. Muzyczne wiaty to nowa
rozwiazanie. Wychodzi naprzeciw sugestiom
pasazeréw, aby muzyka nie przeszkadzata
innym, stad stuchanie utworéw przez wiasne
stuchawki.

Elementy matej architektury porzadkuja

i buduja przestrzeri miejska. Maja niebagatelny
wplyw na jej estetyke i przede wszystkim stuza
mieszkaricom. Mogg stanowic o catosci kreacji
architektonicznej miasta, zdobic i dopetniac¢
lub psu¢ i dezintegrowac obraz. Sa takze sku-
tecznym nosnikiem reklamy, ktéry towarzyszy
odbiorcom na co dzien, podczas ich prze-
mieszczania si¢ w przestrzeni miejskiej. [
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W SLtUSZNEJ SPRAWIE

KAMPANIE SPOLECZNE NIE MAJA tATWEGO ZYCIA. W NURCIE WYMYSLNYCH, KOMERCYINYCH KOMUNIKATOW,

(ZESTO TRUDNO IM SIE PRZEBIC. OKAZUJE SIE JEDNAK, JE CZASEM WYSTARCZY WYKORZYSTAC, T0, CO ZNANE

JUZ 0D DAWNA, BY ZABLYSNAC. NIE TYLKO W PRZENOSNI. TRZY ROZNE KAMPANIE — W TRZECH ROZNYCH

KRAJACH, TRZY RGZNE PROBLEMY — JEDEN CEL: UCZYNIC SWIAT CHOCTROCHE LEPSZYM.

amsung pokazuje jasng strone

zycia, druk soczewkowy wspo-

maga organizacje walczaca

z przemoca wobec dzieci,

a znana projektantka mody
opowiada sie po stronie maltretowanych
kobiet. To, co najwazniejsze w tego typu
kampaniach, to uczulenie innych na waz-
ny problem, wyjscie z nim na zewngtrz.
W przemycaniu idei pomocny okazje sie
outdoor.

Zarazi¢ optymizmem
Jednym z najwiekszych probleméw w Ko-
rei Potudniowej sq samobéjstwa. Co roku
duza liczba os6b postanawia zakoriczy<
swoje zycie skaczac z wielkiego mostu
Mapo Bridge. Samsung Life Insurance
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i Cheil Worldwide postanowity to zmieni¢
i uczyni¢ most $mierci mostem zycia.
Trudno stwierdzi¢, czy udato im si¢ zapo-
biec cho¢ jednemu samobdjstwu, jednak
akcja z pewnoscia zwrécita uwage na
problem i to w do$¢ oryginalny i niespoty-
kany dotad sposéb.

Na barierkach mostu zamieszczone
zostaty podswietlane listwy, ktdre zapalaja
sie w momencie, gdy wyczuwajq ruch
przechodnia. Na lampach umieszczone
zostaly inspirujace wiadomosci, ktére
maja przypominac o radosci zycia. Pro-
dukcja catosci trwata ponad péttora roku,
ale efekt jest naprawde imponujacy. Sam-
sung poruszyt serca, a case $wietnie taczy
w sobie akcje spoteczna ze zwréceniem
uwagi na produkty firmy.

Akcja miata miejsce juz jaki$ czas temu

i mimo oryginalnosci nie odbita si¢ szer-
szym echem w mediach (a przynajmniej
nie w mediach europejskich). Film z akgji
na YouTube obejrzato tylko 25 tysiecy
0s6b. Szkoda, ze film wiralowo sig nie
rozniést, bo naprawde porusza i daje do
myslenia.

Oczami dziecka

Druk soczewkowy to metoda uzyskiwa-
nia tréjwymiarowych lub animowanych
obrazéw na plaskiej powierzchni, do
ogladania ktérych nie potrzeba zadnych
dodatkowych przyrzadéw. Mozna go
wykorzystywac na wiele sposobow — nie
tylko komercyjnych. Hiszpariska organiza-
cja ANAR, zajmujqca sig walkg z przemo-
ca wobec dzieci wykorzystata go w swojej

kampanii skierowanej nie tylko do
dorostych, ale réwniez do najmtodszych.
To whasnie oni widza calg wyjatkowos¢

i pomystowos¢ tej kampanii spotecznej.
Dwie wersje, dwa hasta, dwie grupy do-

celowe, jeden cel — pomoc dzieciakom.
Podeszli do tematu w sposéb niezwykle
kreatywny. Co z tego, ze na ulicach s3
reklamy, a w telewizji leca spoty, skoro
najprawdopodobniej w wigkszosci przy-
padkéw ofiary przebywaja w towarzy-
stwie oprawcéw. Rozwigzanie? Zapew-

nienie dzieciom poczucia anonimowosci,

wzbudzenie ich zaufania i zachecenie do
skorzystania z pomocy. W jaki sposéb?
Druk soczewkowy to jest odpowiedZ.
Ten sam citylight, dorosty i dziecko,

dwa komunikaty, tylko jeden widoczny
dla miodziezy. Ten ,ogdInodostepny”
przedstawiat chtopca z hastem ,A veces
el maltrato infantil solo es visible para

el nino que lo sufre” (,Czasem przemoc
wobec dzieci jest widoczna wytgcznie
dla tego, ktéry jest jej ofiara”). Z kolei ten
istotniejszy targetowany wyltacznie na
dzieci méwit: ,,Si alguien te hace dario,
[lamanos y te ayudaremos” (,Jesli ktos cie
krzywdzi, zadzwori i otrzymasz pomoc”)
+ numer telefonu na infolinie. Ponadto
na twarzy dziecka kampanii widoczne
byty siniaki po uderzeniach. Wszystko
dzieki technice druku soczewkowego —
umieszczenie tych istotnych czesci na
wysokosci odpowiadajacej perspektywie
sredniego wzrostu dziesigciolatka, wy-
starczyto, aby kampania odniosta sukces
i ogromny buzz.

A www.przerwanareklame.pl

A www.huffingtonpost.es

Manekiny w roli giownej

Brytyjska projektantka, ktéra wywarta
ogromny wptyw na mode punku i nowej
faliz Nikt inny jak Vivienne Westwood!
Zawsze szokowata, szokuje i szokowac
nas bedzie. Tym razem skupita uwage
medi6éw za sprawa nie ubrari a... maneki-
néw. Z zatozenia manekiny wystawowe
nie powinny w ogdle przyciagac swojej
uwagi. Niewidoczne, winne skupiac cafa
uwage odbiorcy na ubraniach, ktére na
nich wisza. Co zrobita Vivienne podczas
premiery swojej nowej kolekji? Przy-
kuta cata uwage whasnie do manekinow
i problemu znecania si¢ nad kobietami.
Swoja wystawa w sklepie w Mediolanie
zwrécita uwage na fakt, ze jedna na 3 ko-
biety jest ofiara przemocy w domu. Nie
potrzebowata strasznych, realistycznych
grafik. Wystarczyto okno wystawowe

i manekin peten siniakéw i ran, by Swiat
po raz kolejny przyjrzat si¢ temu proble-
mowi. A jest o czym méwic - Srednio co
3 godziny ginie kobieta nad kt6ra ktos
zneca sie fizycznie.

Realia nie napawaja optymizmem,
jednak sposéb ich upublicznienia przez
Westwood jest godny podziwu. Whasnie
takie akcje potrzebne sg do uleczenia
tego $wiata, kto wie moze wystarczytby
jeden telefon, a juz pomoglibysmy nie-
winnej osobie...

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

@ todnti com

auen{ ja marketingowsa
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RADOStLAW WLOCZEWSKI
DYREKTOR KREATYWNY AGENCIJI
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Outdoor to jedna z najstarszych i najbar-
dziej popularnych form reklamy, dlatego
stanowi ogromne wyzwanie dla teamow
kreatywnych. Tworzac ja wazne jest, aby
wyrdznic sie z posréd gaszczu innych ko-
munikatow, nie tylko trescia, ale tez forma
i wykonaniem. Juz na poziomie opraco-
wywania koncepcji musimy pamietac
réwniez o tym, ze przygotowywana kam-
pania bedzie funkcjonowac w przestrzeni
miejskiej. Dlatego materiaty OOH powinny
by¢ wykonywane w jak najbardziej
profesjonalny, przemyslany i estetyczny
sposob. Ciekawie przygotowane dziatania
outdoorowe nie muszg meczy¢ oka, czy
szpeci¢ miast. Wrecz przeciwnie. Najlepsze
miedzynarodowe kampanie billboardowe
czesto budzg zachwyt. Doskonale przemy-
¢lane, niestandardowo zaprezentowane,
wykorzystuja gotowe no$niki lub,natu-
ralne” elementy przestrzenie miejskiej,
takie jak tunele, latarnie czy studzienki
kanalizacyjne. Ich koncepcje oparte

s na fantazyjnych, skomplikowanych,
przestrzennych konstrukcjach, a czasem
na prostych, ale genialnych pomystach.
Taka zabawa konwencja i innowacyjne
podejécie do tematu outdooru sprawia,
e nie tylko dana marka zostaje dOStIZe- s
zona przez odbiorcéw, ale takze zyskuje
przestrzer miejska.
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ranza out of Home w Polsce zabiega od
dtuzszego czasu o stworzenie koncepcji
funkcjonowania reklamy i nosnikéw

reklamy w stolicy. W tym czasie wielu
warszawskich pracownikéw samorzadowych
forsowato rozwiazania oparte na zakazach,
nakazach i ograniczeniach. Rezultaty kazdy widzi.
A wypracowane przez Warszawski Okragty St6t
Reklamowy (2009) propozycje zmian ustawowych
w zakresie szeroko rozumianej reklamy w prze-
strzeni miejskiej, zostaty wykorzystane dopiero
przez Prezydenta RP w biezacym roku w projekcie
Ustawy o zmianie niektérych ustaw w zwiazku ze
wzmocnieniem narzedzi ochrony krajobrazu (pro-
jekt jest w Sejmie). Wczesniej wiadze Warszawy
(PO) nie byty w stanie ich forsowac, mimo wspar-
cia branzy out of Home i posiadanej wigkszosci
w parlamencie (PO i PSL). A moze nie chcialy?

W ostatnich latach dominowata polityka rugowa-
nia nosnikéw reklamy, ktére uzyskaty wczesniej
niezbedne zezwolenia i decyzje administracyjne.
Rozpoczat sie okres zdominowania przestrzeni
miejskiej przez geszefciarzy. Catkowicie zigno-
rowanych przez wiadze miasta. tatwiej byto
,dopas¢” porzadna firme out of home, ktéra opiera
swoje inwestycje na legalnych dziataniach. Liczne
konsultacje branzowe z przedstawicielami miasta,
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Lech Kaczori

a zwlaszcza Naczelnikiem Wydziatu Estetyki
Przestrzeni Publicznej Tomaszem Gamdzykiem
nie doprowadzity do oczekiwanych rezultatéw.
Od niedawna tego naczelnika juz nie ma. Nie ma
réwniez innej, ,kuriozalnej” postaci warszaw-
skiego samorzadu: dyrektora Zarzadu Transportu
Miejskiego Leszka Ruty. Cztowieka, ktéry pozbawit
stolice dodatkowych wplywéw z tytutu wyko-
rzystania czesci taboru komunikacji miejskiej dla
reklamy, i ktéry wprowadzit znaczace ogranicze-
nia w umieszczaniu tresci reklamowych, chociaz
zgodnych z obowiazujacym prawem. A pozyskane
srodki mogty sfinansowac na przyktad miejska
karte dla rodzin wielodzietnych. Kiedys sztandaro-
wy postulat wyborczy Hanny Gronkiewicz-Waltz,
obecnego prezydenta Warszawy.

Odeszli z warszawskiego samorzadu ludzie, ktérzy
nie potrafili kreowac rzeczywistosci na miare obec-
nych czaséw. Czy przyjda lepsi? Czy urzednicza
arogancja ustapi miejsca konstruktywnej wspét-
pracy? Za wczes$nie o tym moéwic. Jako branza
doceniamy prace wiceprezydenta Warszawy Jacka
Wojciechowicza, ktdra przy bylejakosci dziatari
pracownikéw samorzadowych nie przyniosta
jednak zadnych pozytywnych rezultatéw. Zabrakto
odwagi i determinacji. A samymi stowami rzeczy-
wistosci sie nie zmieni.

NIEMA
ZAKAZU
REKLAMY

Prezes Izby Gospodarczej Reklamy Zewnetrznej

ki wobec reklamy i no$nikow reklamowych w Warszawie?

Jest faktem, e w stolicy nie powstata koncepcja
ksztattowania krajobrazu reklamowego. Duza
czes¢ negatywnych opinii kierowana jest pod adre-
sem naszej branzy. Tak jest bowiem najtatwiej. Tak
jest wygodnie dla mediéw. Warto jednak przy kre-
owaniu tych opinii rozejrze¢ sie dookota i wskazac
prawdziwych odpowiedzialnych za 6w krajobraz.
Tych wszystkich przystowiowych Kowalskich
wieszajacych banery na balkonach i ptotach oraz
tych wszystkich geszefciarzy wykorzystujacych

w sposéb nieuporzadkowany przestrzeri publiczng
do reklamy swojej dziatalnosci, czasami takze
miejskich instytucji (jak Teatr Komedia).

Inicjatywy oddolne doprowadzity do powstania
spotecznych grup ,sprzatajacych miasto”, to
znaczy usuwajacych nielegalnie klejone ogtosze-
nia i reklamy. Klejone zazwyczaj w centralnych
punktach, w ktérych spodziewana jest duza
,ogladalnos¢”. Profesjonalne firmy out of Home od
lat zatrudniajg w tym celu dodatkowych pracowni-
kéw. Zlecenia na takie dzikie ,akcje promocyjne”
przyjmuja powstajace jak grzyby po deszczu,
wyspecjalizowane firmy, ktére za nic maja tad,
porzadek i ochrone miejskiego krajobrazu. Ale sg
jeszcze ci, ktérzy takie zlecenia daja. By¢ moze
gorsi od tych pierwszych. Dla nich liczy sie bo-
wiem wylacznie wiasne przedsiewzigcie.

Zycie kazdego miasta zwigzane jest przede wszyst-
kim z jego mieszkaricami. To dla nich organizuje

sie prace, nauke, transport, wypoczynek, imprezy
kulturalne itd. W dobie przyspieszonego rozwoju
cywilizacyjnego w zyciu miasta niezbedna jest in-
formacja i reklama. Aby mieszkaricy i ich goscie byli
lepiej poinformowani i mogli dokonywac wyboréw.
Wyboréw, ktérych nie mogli dokonywac w latach
niewoli, a potem pod rzadami socjalistycznego
paristwa. Tymczasem opracowujac nieliczne, jak na
potrzeby stolicy, miejscowe plany zagospodarowa-
nia przestrzennego, wpisuje si¢ zazwyczaj ,zakaz
reklamy”. Mimo, ze po drugiej stronie przystowiowej
ulicy znajduja sie wiaty przystankowe z reklamowymi
witrynami typu city light i eleganckie stupy ogtosze-
niowo-reklamowe. Zupetnie bez sensu!

Dziwi w tej sytuacji opowiadanie przez ré6znych
domorostych ,znawcéw” reklamy w przestrzeni
miejskiej o ,niebywatych ograniczeniach dla reklamy
i nosnikéw reklamowych w wielu miastach na $wie-
cie”, ktérzy z upodobaniem poréwnuja Warszawe
do ,krajow trzeciego Swiata” lub ,krajéw Dalekiego
Wschodu”. Nie maja bowiem pojecia o przyjetych
tam rozwiazaniach, zwigzanych z potrzebami branzy
out of Home, ale tez odpowiadajacych lokalnym
tradycji i zwyczajom. Stolice przyktadowo przywoty-
wanych paristw maja juz wdrozone koncepcje zago-
spodarowania przestrzeni publicznej przez reklame

i nosniki reklamy. Tokio, Szanghaj, Singapur, Luanda,
Sao Paulo, Dubaj i wiele innych miast maja swoje
autorskie koncepcje w tym zakresie, ktére wzorujg
sie na doswiadczeniach europejskich i péthocno-
amerykariskich. Nigdzie nie ma zakazu reklamy. Jest
koncepcja, co nalezy powtarzac tak czesto, az trafi

to do gtéw warszawskich pracownikéw samorzado-
wych. Moze zmusi ich do pracy!

Ogdlne niezadowolenie z sytuacji w Warszawie za-
owocowato w tym roku wieloma inicjatywami, ktére
domagaja sie zmian takze w jej przestrzeni. To czas,
w ktérym warto zrealizowac gotowe postulaty branzy
out of Home. [J
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w Zapraszamy do skorzystania z ustug naszej nowo powstatej JesteSmy jedynym producentem i dystrybutorem I S R E LI E F
fabryki, Produkuj@cej materia’ry/r_eklamowe, Przemys’royve, tréjwymiarowej technologii 1S RELIEF 3D, ‘TM
matryce i formy oraz detale z r6znego rodzaju surowcow. = ]

Oferujemy precyzyjna obrébke, skrawanie, wycinanie, pozwalajacej na wytwarzanie przestrzennych
*po by OOH
stars

frezowanie, grawerowanie, bigowanie, giecie, perforowanie, materiatébw POS 3D.
i taczenie materiatow: Tworzywa, Metalu, Papieru i Drewna.
www.tmpd.pl ? y g W technologii IS RELIEF 3D

Oferujemy krotkie terminy realizacji i atrakcyjne ceny. _
wytwarzamy takie

Zapraszamy do wspotpracy!!!

materiaty jak:

T - Tworzywo M - Metal P - Papier D - Drewno
Z tworzywa produkujemy miedzy  Z metalu produkujemy: Z papieru produkujemy: Z drewna produkujemy: ek5pozytory 3D
innymi nastepujace materiaty: Matryce do wtrysku Standy kartonowe Detale DWUKROTNY
Ekspozytory Matryce do ttoczenia Regaty kaszerowane Podktadki zegary 3D ZDOBYWCA
Reklamy przestrzenne Matryce do formowania Display’e Monety i medale . .
Panele Matryce do Hot-Stampingu Wobblery i materiaty POS Prototypy bilonownice 3D NAGRODY
Opakowania Ozdobne tablice pamiatkowe Puzzle i materiaty reklamowe Ekspozytory GLOWNEJ
Blistry Grawerowane medale Pudetka, opakowania Regaty termometry 3D W KATEGORII
Pojemniki i monety Torby, tuby i owijki Tabliczki . . .
Znaki reklamowe Metalowe detale Ekspozycje paletowe Opakowania tablice do pisania 3D DISPIESAY
Podstawki i palety Prototypy Skrzynki . ) ) NALADOWY
Prototypy tabliczki godzin pracy 3D 50112012
opakowania 3D
zawieszki 3D
wobblery 3D
shelfstoppery 3D
plakaty 3D
displaye naladowe 3D
magnesy 3D
naklejki 3D
Pomoc poligraficzna
takze w Swieta i dni ( - NIZSZE CENY
| .
wolne od pracy NIZ W 2012 ROKU
Gotowe prace
dowozimy do klienta [ —
Ponad 100 réznych Wtasne studio graficzne PROTOTYPY
produktéw i ustug Doradztwo i wybor | WIZUALIZACJE 3D
poligraficznych technologii
Szybkie wyceny wykonania (9 (I)aéL—Jf;)OO)
W ramach i realizacje ul Z.awodz.ie 16
sklepu internetowego 02—.981 Warszawa
(;’;':l:’jvég;'fx;ZF;‘ﬁ:;t24h-P' OFERTA DLA tel. 22 642 28 09
fax 2241 41 151
ustugi poligraficzne AGENCJI REKLAMOWYCH
wyceniane irealizowane CZAS REALIZACJI
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Zrédto: Cityboard Media

cityboar

med'

CITYBOARD MEDIA

Z NAMI CODZIENNIE DOCIERASZ DO MILIONOW
JAKIE JEST DZIS MIEJSCE CITYBOARD MEDIA NA POLSKIM RYNKU REKLAMY ZEWNETRZNEJ?

CO ZAPEWNIA SATYSFAKCJE KLIENTOW? CZY OPEACA SIE INWESTOWAC?

NA TE PYTANIA ODPOWIADA ANDRZEJ GRUDZINSKI, DYREKTOR GENERALNY CITYBOARD MEDIA.

4

ANDRZEJ GRUDZINSKI
DYREKTOR GENERALNY CITYBOARD MEDIA
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Jrrektorze Cityboard
.) Medla iata na polskim rynku
outdoorowym od 17 lat. W jakim
miejscu znajduje sie obecnie?
Cityboard Media od poczatku stawiat na
jakosc¢ oferowanych ustug. Po 17 latach nic sie
nie zmienito i nadal jestesmy niekwestionowa-
nym liderem jako$ciowym na rynku reklamy
zewnetrznej. Poziom swiadczonych ustug
jest zawsze w centrum naszej uwagi — konse-
kwentnie dbamy o wartosciowe lokalizacje,
badania wielkosci widowni i efektywnosci
kampanii reklamowych, a takze serwis.
Pamietajmy réwniez, ze Cityboard Media jest
prekursorem rozwigzan, ktére obecnie ab-
sorbuja najwieksza czes¢ budzetéw na rynku

OOH. Kiedy budowano sie¢ wysokojakoscio-
wych cityboardéw, prostopadtych do kierunku
jazdy, wiekszos¢ firm konkurencyjnych tkwita
w btednym przekonaniu o rzekomej efektyw-
nosci nosnikéw réwnolegtych formatu 12m?2.
Jednak w kolejnych latach rynek dos¢ brutalnie
zweryfikowat takie wizje rozwoju.

Ostatnie miesigce to dyskusja
.) na temat standardu badawczego
w outdoorze. Co Cityboard Media
na to? Czy badania sa w ogdle
potrzebne?
To jest pytanie retoryczne. Oczywiscie, ze
badania sg potrzebne. Jesli natomiast méwimy
o obecnie dyskutowanym projekcie, to martwi

mnie fakt, ze wciaz tak wiele kluczowych
informacji pozostaje tajemnica. Wedtug
oficjalnych deklaracji, pierwsze wyniki
powinny by¢ dostepne w drugiej poto-
wie tego roku. Tymczasem jestesmy juz
zdecydowanie w drugim pétroczu 2013
roku, a wciaz nie wiemy jakie sg podsta-
wowe zatozenia tego projektu i wydaje
sie, ze nie sg one réwniez do korica
znane przedstawicielom firm, ktére w tej
inicjatywie uczestnicza. Martwi mnie takze
fakt, ze czesto przy tej okazji uzywana
nazwa ,Postar”, ktéra wywodzi sie z rynku
brytyjskiego (obecnie: ,Route”), impli-
kuje precyzyjna metodologie badawcza,

a to jest zdecydowanie w opozycji do
polskiej konfabulacji z cyklu ,Nikt nic nie
wie, ... ale moze kiedys sie dowie”. Jest
jeszcze jedna jakze zasadnicza réznica:
szeroko rozumiany ,Postar” to platfor-

ma zrzeszajaca reklamodawcéw, domy
mediowe i wiascicieli mediéw OOH. Te
trzy kluczowe grupy potaczyty dziata-

nia w celu wypracowania najlepszego
standardu badan. W polskim przypadku
réwniez mamy do czynienia z trzema, ale
nie grupami tworzacymi rynek OOH, ale
tylko z podmiotami posiadajacymi nosniki
reklamy zewnetrznej. Nie ma w niej ani
reklamodawcéw, ktérzy jak najskuteczniej
chca zainwestowac srodki w komunikacje
marketingowa, ani doméw mediowych,
ktére swoim gtosem eksperckim pozwoli-
tyby unikna¢ ewentualnych btedéw wyni-
kajacych chociazby z zawezenia perspek-
tywy. Oczywiscie, chciatbym sie myli¢,
szczegdlnie ze projekt ma mie¢ formute
otwartg, wiec moglibysmy rozwazy¢ nasze
w nim uczestnictwo. Niestety, na razie nie
wiemy, co mielibysmy rozwazad.
Cityboard Media zbadat swoje nosniki po
raz pierwszy juz w 1999 r. i od tego czasu
badania sa regularnie aktualizowane.
Jestesmy jedyna firma reklamy zewnetrznej
na polskim rynku posiadajaca dane na
temat kazdego (!) ekranu, ktéry znajduje
sie w naszej ofercie.

To pozwala naszym konsultantom na
uczciwg i konkretng rozmowe z klienta-
mi, poniewaz przedstawiajac propozycje
wspotpracy, sa oni w stanie zadeklarowac
jaka liczbe kontaktéw wygeneruje kampa-
nia zrealizowana na naszych nosnikach.
Korzystamy réwniez z badan przeprowa-
dzonych na dojrzatych rynkach OOH,

i stad wiemy na przykfad, jak duza jest
przewaga nosnikéw prostopadtych do kie-

runku jazdy wobec ekranéw réwnolegtych.
Komplementarne badania w tym zakresie
przeprowadzita USSC (United States Sign
Council).

Jestescie na rynku juz bardzo
.) dtugo, wiecna pewno wiecie -

aego dzis oczekuje klient?
Sadze, ze klient chce wysokiego zwrotu
z inwestycji. Wedtug badari pochodza-
cych z wielu rynkéw outdoor gwarantuje
Srednio niemal trzykrotny zwrot z zain-
westowanego kapitatu. Ponadto, w wa-
runkach niezwyktej dynamiki zdarzer,
klienci poszukuja partneréw biznesowych
umiejacych btyskawicznie zareagowac na
ich potrzeby i zaproponowac optymalne
rozwigzania. Jednak niezmiennie klienci
przede wszystkim oczekuja wysokiej
jakosci, rozumianej w szerokim tego stowa
znaczeniu, poczawszy od profesjonalnych
i doswiadczonych konsultantéw, po efek-
tywna komunikacje reklamowa gwaranto-
wang przez nasze no$niki. Niezwykle istot-
na jest réwniez jakos¢ serwiséw Cityboard
Media, troskliwie dbajacych o wizerunek
naszych klientéw.

Co wyrdznia Cityboard Media?
.) Oprécz niekwestionowanej jakosci
oferujemy naszym klientom ekoplakat. To
ekologiczna i znacznie tarisza alternatywa
dla plakatéw winylowych. Ekoplakat jest
bardzo wytrzymaty, umozliwia dokony-
wanie rotacji plakatu pomiedzy réznymi
lokalizacjami, co znakomicie pozwala
zwigkszac zasieg kampanii. Ponadto,
materiat ten charakteryzuje si¢ doskonata
jakoscia ekspozycji i sprawdza sie w trud-
nych warunkach atmosferycznych.
Wykorzystujac zalety ekoplakatu wprowa-
dzilismy ostatnio do naszej oferty pakiet
Cityboard Rotacja, w ramach ktérego klient
po dwdéch tygodniach ekspozycji otrzymu-
je 100% rotacje lokalizacji w swojej kam-
panii. Dzieki temu produktowi zwigksza
sie zasieg kampanii, generujac setki tysiecy
nowych kontaktéw dziennie. To dosko-
nata oferta taczaca wysoka efektywnos¢
z nieprzecietng jakoscia ekspozycji, ktéra
— oczywiscie — ma réwniez niebagatelny
wptyw na efektywnos¢ komunikacji.
Innym produktem bedacym odpowiedziag
na zapotrzebowanie naszych klientéw jest
Cityboard Impact, czyli gotowa, mie-
sieczna kampania realizowana w o$miu
gtéwnych miastach na cityboardach.

W ramach tego produktu oferujemy
réwnomiernie roztozong kampanie w 260
lokalizacjach. Dodatkowo w cenie Klient
otrzymuje badania pre- i post-testowe
swojej aktywnosci, realizowane przez
niezalezny instytut badawczy IIBR. Dzieki
temu klient nie tylko moze przebadac
wskazniki swiadomosci marki, ale réwniez
przetestowac projekty graficzne przed
kampanig i wybrac te najbardziej dopaso-
wane do grupy docelowej. Dodatkowo, na
koniec kampanii uzyskujemy informacje
jak oceniaja naszg kampanie konsumenci,
ilu i w jaki sposéb ja zapamigtato, a takze -
co niezwykle istotne - wiemy jak zmienity
sie wskazZniki Swiadomosciowe w wyniku
przeprowadzonej aktywnosci.

Podkreslaja Paristwo w swojej
.) ofercie role serwisu — zemu

jest on tak wazny?
Jest on gwarancja wysokiej jakosci eks-
pozycji. Wspdétpracujace z nami serwisy
odpowiadaja nie tylko za montaz plakatéw
na nosnikach, ale réwniez za regularna
kontrole jakosci. To - jak sadze - zdecydo-
wanie wyréznia nas sposréd uczestnikow
rynku reklamy zewnetrznej w Polsce. My
nie mozemy sobie pozwoli¢ na kompro-
misy, kiedy jestesmy odpowiedzialni za
wizerunek naszych klientéw.

Cityboard Media to jeden z inija-
.) torow projektu twojoutdoor.pl.

Jak Pan ocenia to przedsiewziecie?
Zbudowalismy nowa marke — twéjoutdoor.pl,
rozpoznawalng w catej branzy. To projekt
niekomercyjny, w ktérym zalezato nam
na wzmocnieniu wizerunku OOH, jako
skutecznego medium reklamowego. Jest to
réwniez wazna platforma edukagiji klien-
t6éw, ktérym chcemy pokazad, jak dobrze
wykorzysta¢ reklame zewnetrzng, na co
zwrécic uwage, jak duza jest rola dobrego
projektu graficznego, czy tez przemysla-
nego planowania ekspozycji. Wszystko to
robimy z sukcesem juz od listopada 2011 r.,
co potwierdzajg wyniki naszej akgji. Nieco
kontrowersyjna w swej pierwszej czesci
odstona kampanii twéjoutdoor.pl przepro-
wadzona w styczniu tego roku, zostata za-
pamietana przez prawie potowe mieszkari-
céw miast. Kazdemu medium zycze takiej
efektywnosci, a kazdemu klientowi - tak
skutecznej komunikacji. O

Rozmawiata Gosia Rocks
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LICZY. SIE BRAND
| CIEZKA PRACA

Projekt neonu,, MItO CIE WIDZIEC" zajat drugie miejsce w konkursie organizowanym przez Muzeum

Neondw i RWE Polska. Mariusz Lewczyk , autor pracy, w rozmowie z 00H Magazine opowiada o inspiradji

swojego,Neonu dla Warszawy", opinii o wygranych ,Stoikach”i kondycji wspétczesnej reklamy.

MARIUSZ LEWCZYK

Skad pomyst naneon,MIt0 CIE
.) WIDZIEC" i inspiracja na jego

umiejscowienie na Moscie

Poniatowskiego?
Zalezato mi na stworzeniu prostego i jednoznacz-
nie pozytywnego komunikatu, a ze tradycja neo-
néw jest Scisle zwiazana z typografia, oczywistym
byto dla mnie wykorzystanie napisu, co zrobitem
w oparciu o wykreslony w tym celu font. Ten
serdeczny i bezposredni komunikat odbierany jest
w sposéb osobisty i emocjonalny. Jego umiejsco-
wienie na Moscie Poniatowskiego nie pozostaje
bez znaczenia, albowiem tego rodzaju instalacja
potrzebuje pustej przestrzeni zezwalajacej na
odpowiednia ekspozycje. W okolicach scistego
centrum czy tez Dworca Centralnego, bo takie
sugestie lokalizacji pojawity sie w trakcie gtosowa-
nia i zdawaty sie poniekad uzasadnione, projekt
stracitby na swej dosadnosci z racji reklamowe-
go chaosu uzurpujacego przestrzeri publiczna.
Tymczasem zawieszony pomiedzy brzegami nie
wyréznia ktérejkolwiek ze stron i przybliza rzeke
miastu wpisujac sie doskonale w program rewita-
lizacji warszawskich bulwaréw. Moze wywota¢
usmiech wsréd setek ludzi spacerujacych, podré-
zujacych, odpoczywajacych czy uprawiajacych
sport na nadrzeczu.

Wygrane,, Stoiki” podzielity
’) internautow. Jakie jest Twoje
zdanie o tym projekcie?
Warszawskie ,Stoiki” sa graficznie interesujace.
Sa na czasie, co jednak nie czyni ich ponadczaso-
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wymi i niestety nijak nie odnosza sie do zjawiska,
ktdrego istnienie tylko obwieszczaja. Wygrana
,Stoikéw” obnaza przy okazji istniejgce w miescie
antagonizmy. Powiedzialbym ,niestety”, niemniej
mam nadziejg, ze stanie si¢ ona przyczynkiem do
wiekszej dyskusji o lokalnej ksenofobii, co pozwoli
miastu chod troche wyzby¢ sie tej negatywnej
cechy. Inna sprawa, ze formuta Konkursu niestety
zdeprecjonowata go - stat sie konkursem popular-
nosci, a wsparcie profesjonalistéw w zdobywaniu
gloséw kaze uznac¢ zwyciestwo ,Stoikéw” za
moralnie watpliwe.

Jestes zdobywca wielu nagrod,
.) ktora jest dla Ciebie najwazniejsza?
Kazda nagroda ma znaczenie, jednak za
najwazniejsza uznaje moja pierwsza sprzed
pieciu lat, czyli | Nagrode w Konkursie ,Doliny
Kreatywnej” Telewizji Polskiej, za ilustracje do
,Zdazy¢ przed Panem Bogiem” Hanny Krall.
llustracje sa czysto typograficzne, zbudowane
z napisanych na maszynie, zeskanowanych
i odpowiednio ustawionych imion i nazwisk na-
lezacych do ofiar nazizmu. Kazde nazwisko jest

<« SMIRNOFF VLADIMIR -
LIMITED EDITION,

KLIENT: DIAGEO POLSKA
PROJEKT STWORZONY

W WHITE CAT STUDIO, 2010

V¥ WIZUALIZACJA NEONU
,MItO CIE WIDZIEC”. ZRODLO:
ook.com/MiloCieWidziec

www.fa
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albo czytelne, albo zupetnie nieczytelne i zadne
sie nie powtarza. Ten temat byt dla mnie bardzo
istotny, tym bardziej cieszy uznanie mojej pracy.
Niemniej, szkoda, ze ilustracje wciaz pozostaja
wirtualne.

Projektujesz rowniez opakowania,
.) m. in. nagrodzona butelke Smirnoff

Vladimir Limited Edition.

Jaki jest przepis na oryginalne

i wyjatkowe opakowanie?
Prawie jak zapytanie o recepte na szczescie - nie
ma takowej, a jednoczesnie sa ich tysiace, tylko
kazdy musi swoja odnalez¢. Wazny jest brand,
produkt, jego target i niezliczone noce ciezkiej
pracy w poszukiwaniu odpowiedniej formy i tresci.
Wazne by wspomniana oryginalnos¢ byta czyms
wiecej niz tylko préba wyréznienia sie wsréd
potkowej pstrokacizny.

Jak oceniasz rynek reklamy w Polsce

—zwlaszcza out of home?
Jesli chodzi o jakosc, to ta si¢ poprawia, nie mniej
brakuje wciaz bardziej kreatywnych i $mielszych
realizacji, natomiast jesli chodzi o ich przesadna
ilos¢, to niestety ciezko powiedziec cos dobrego,
bowiem wszystko co godne uwagi gubi sie wéréd
niezliczonych miernych realizacji, ktdre niestety
ucza nas ignorowac wszelkie komunikaty zawarte
w przestrzeni publiczne;j.

Najciekawsza kampania
.) jaka utknefa w pamieci?
Akcja ambientowa ,Sprzatanie miasta”, ktéra nie
tylko w prosty i doskonaty sposéb komunikowata
cechy produktu, ale i miata wymiar spoteczny.
Za bardzo interesujace uwazam tez stworzenie przy
pomocy gotebi serii magicznych klipéw promuja-
cych Krakéw (,Gotebie krecg Krakéw”), atramentu
z wina dla Casa Mariol czy oryginalnego Rozktadu
Jazdy McDonald'’s.

Najgorsza?
.) Staram sie nie zapamietywac takowych. []

Rozmawiata Katarzyna Lipska

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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R E B RA N D I N G Katarzyna Lipska

= NIE TYLKO NOWE LOGO

W PAZDZIERNIKU 2012 ROKU IPSOS PRZEPROWADZIL DLA GRUPY OEX BADANIA
RYNKU UStUG OUTSOURCINGOWYCH, W KTORYM PONAD 1/3 ANKIETOWANYCH FIRM
PRZYZNALO, ZEW PRZECIAGU OSTATNICH 5 LAT PODJEKO DZIALANIA REBRANDINGOWE.
WNIOSKI Z BADAN POKAZUJA TAKZE, ZE W PERSPEKTYWIE KOLEJNYCH LAT ZNACZNY
ODSETEK FIRM MOZE ZDECYDOWAC SIE NATEGO TYPU DZIALANIA.

ziafania rebrandingowe to
przemyslane elementy strategii
przedsiebiorstwa, ktérych celem
jest poprawa i umocnienie
pozycji rynkowej. Nieustannie rozwijajacy
sie rynek wymaga dostosowywania strategii
dziatania przedsiebiorstwa do tej dynamiki.
Za decyzja o rebrandingu zawsze stoja jasno
okreslone zatozenia i cele biznesowe, by
poprawi¢ wizerunek firmy. Z badania prze-
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prowadzonego na zlecenie Grupy OEX wynika,
Ze najczestsza przyczyna rebrandingu sa kwestie
wizerunkowe — az 80% badanych firm. Z kolei
zmiany w strukturze organizacyjnej oraz zmiana
strategii biznesowej w mniejszym stopniu decy-
duja o podjeciu takich dziatari — zaledwie po 7%
badanych firm wskazato na te wiasnie czyn-
niki. Najczesciej te dziatania podejmuja firmy

z branzy FMCG, telekomunikacji oraz handlu

i produkcji.

Co zmieniamy?

Michat Zoll, Prezes Zarzadu Galposter naleza-
cego do Grupy Outsourcing Experts zaznacza,
Ze rebranding staje sie coraz powszechniejszy
wsréd polskich firm. - Proces rebrandingowy
to bezsprzecznie dziatanie czasochtonne

i wymagajace duzych naktadéw finansowych,
jednak liczba firm, ktére decyduija sie na
od$wiezenie marki, z roku na rok stabilnie
wzrasta. W ciggu ostatnich dwdch lat na

polskim rynku obserwowalismy klika bardzo
duzych projektéw z tego zakresu, zrealizo-
wanych m.in. przez Grupe PZU czy PKO BP.
Zauwazalna tendencja towarzyszaca zmianie
identyfikacji wizualnej jest coraz wieksza rola
serwisu porebrandingowego. Firmom zalezy
na wiasciwej ekspozycji marki przez diugi
czas po zakoriczeniu procesu jej zmiany —
méwi Michat Zoll.

Na wizerunek firmy skfada sie system iden-
tyfikacji wizualnej (w tym logo i wszelkie
formy jego upowszechniania — szyldy, tablice
informujace, samochody itp.), jak réwniez
werbalnej czyli hasta i slogany kojarzace sie
z marka, jak réwniez sama nazwa firmy i jej
produktéw. Do tego materiaty promocyjne

i marketingowe i to co by¢ moze czesto po-
mijane gdy méwimy o rebrandingu - system
zachowari pracownikéw i reprezentantéw
firmy (zwany takze kulturg organizacji).
Wszystkie te elementy musza wspétdziatad
w ramach jednego spéjnego systemu.

Informujemy

Zmiany musza by¢ réwniez odpowiednio za-
komunikowane. Profesjonalnie przygotowana
kampania powinna ttumaczy¢ powody zmian
i wykazac co oznaczaja one dla przecietnego
odbiorcy produktéw/ustug. Akcja informacyj-
na o rebrandingu PZU sktadata sie z kilku eta-
péw. Réwnoczesnie z wymiang oznakowari
w ponad 1000 placéwkach, od 12 maja 2012
do korica lipca ruszyta kreacja, przygotowana
przez agencje PZL i K2 Internet, w TV, prase,
nos$niki outdoorowe, Internet. 4 czerwca
ruszyta kolejna czes¢ kampanii, komunikuja-
ca zréznicowane kanaty dostepu klientéw do
PZU oraz kompetencje inwestycyjne firmy.
Media wykorzystywane w tym etapie to TV (2
spoty 30”), prasa (niestandardowe formaty),
internet (niestandardowe formaty displayowe
oparte na interakgji z uzytkownikiem, video,
mailingi, SEM, landing page), kino (kampania
spotowa) i OOH (siatki wielkoformatowe
oraz nosniki 12x3 i 6x3 w osmiu najwiek-
szych miastach).

Zmiany na szeroka skale

Warto zaznaczy¢, ze wzrost dziatari rebran-
dingowych jest mocno zauwazalny poza
sferg przedsiebiorstw prywatnych. Zmiany
wizerunkowe przeprowadzaja instytucje

z sektora NGO, urzedy publiczne jak réw-
niez miasta i regiony. Wizerunek odswiezato
m.in. Ministerstwo Gospodarki, Ministerstwo
Nauki i Szkolnictwa Wyzszego, Ministerstwo
Spraw Wewnetrznych i Administracji, a takze
Kancelaria Premiera. Rebranding przeprowa-

dzit tez Zwigzek Harcerstwa Polskiego, po-
nad 100-letnia instytucja zrzeszajaca prawie
90 tys. cztonkéw. W wywiadzie dla serwisu
brandingowy.pl, Agata Grzywacz, rzecznik
prasowy ZHP, podkreslata istote zmian, jako
krok ku przysztosci, a takze odswiezenie

i odmtodzenie wizerunku organizacji.

Nie sposéb pomina¢ rebrandingu uczelni. Ry-
nek szkolnictwa wyzszego przeszedt znaczna
przemiane, od nie tak dawnych czaséw gdy
maturzysci konkurowali ze sobg o miejsca na
najlepszych uczelniach, po dzieri dzisiej-
szy, kiedy to szkoty zmuszone sg walczyc

o studenta. Nie pozostajg w tyle - rebranding
Wyzszej Szkoty Logistyki, przygotowany
przez agencje Fresh Brand Design oraz eFresh
przy wspétpracy z Dziatem Marketingu WSL
zostat wyrézniony nagroda Rebrand 100
Global Awards 2013 - to najwyzsze uznanie
doskonatosci w repozycjonowaniu marki

i jedyny tego rodzaju konkurs na swiecie.

Co porebrandingu?

Rebranding to dtugofalowy proces, dtugofalo-
we s takze jego efekty. Mierzenie rezulta-
téw rebrandingu, podobnie jak wszelkich
proceséw wizerunkowych, nie jest proste.
Efekty rebrandingu powinny odzwierciedla¢
zatozone w procesie planowania cele. Moga
by¢ czysto wizerunkowe — che¢ odswiezenia
marki, zdobycia nowych grup odbiorcéw,
cele sprzedazowe zwigzane z wprowa-
dzeniem nowej marki czy linii produktéw.
Moga to by¢ réwniez cele poprawy reputacji
firmy po niedawnym kryzysie. Interesuja-
cym jest przyktad sieci sklepéw Biedronka,
ktérej rebranding wizualnie byt praktycznie
niezauwazalny (kosmetyczna wrecz zmiana
logotypu), jednak wprowadzone zmiany
miaty charakter scisle strategiczny. Jak pisze
Jarostaw Filipek, Prezes Zarzadu CODES
Strategie, na stronie www.codes.pl: ,w catym
procesie chodzi o powazne repozycjono-
wanie marki. Dotychczas ,bied-ronka”, byta
kierowana do ,bied-niejszych” klientéw.
Caly model biznesowy nastawiony byt na
niskie koszty. Dlatego w sklepach Biedronki
wystepowat dos¢ waski i okrojony w relacji
do marketéw asortyment oraz paletowa
ekspozycja. Rebranding ma zmieni¢ obecne
postrzeganie marki. Celem firmy jest trans-
formacja pozyciji z taniego i siermigznego
dyskontu w pozadang przez konsumentéw

i ceniong sie¢ supermarketéw. To nie popra-
wianie Biedronki, to ucieczka konkurentom

i jakosciowy skok do przodu. Rebranding jest
elementem nowej strategii rynkowej firmy”.
Przemiana Biedronki to doskonaly przyktad

na zmiane jakosciowa wizerunku, a takze
sposéb na odciecie sie od wizerunkowych
stereotypow.

Celem niedawnego rebrandingu PZU réwniez
byto odciecie sie od negatywnych stereoty-
péw, jak i zdobycie poparcia wsréd mtodych
konsumentéw, ktérzy firme odbierac beda
jako nowoczesna instytucje z interesujaca dla
nich oferta. Dostowne reklamy pokazujace
koniec ery starych przyzwyczajen i praktyk
symbolizowanych przez posta¢ Molocha
(kampania z Januszem Rewiriskim) i innowa-
cyjna akcja marketingowa (m. in. stworzenie
postaci agentéw ,mocno-pomocnych” i po-
pularna aplikacja internetowa z ich udziatem)
mocno skierowane byty wtasnie do mtodego
odbiorcy. Andrzej Klesyk, prezes zarzadu
PZU, ocenia pozytywnie proces wprowadzo-
nych zmian. - Rebranding jest dopetnieniem
wszystkich zmian, ktére wprowadzilismy

w ostatnich kilku latach, takich jak popra-

wa jakosci obstugi, ujednolicenie naszych
oddziatéw oraz zwigkszenie i polepszenie
oferty produktowej. Ponadto, co jest dla mnie
najwazniejsze, okazuije sie, ze najmtodsi
potencjalni klienci, a wiec osoby ponizej

30. roku zycia zaczynaja mysle¢ o PZU jako
o firmie, ktdra biorg pod uwage. To wazne,
gdyz dawniej takiego myslenia w tej grupie
wiekowej nie byto - wymienia Andrzej Klesyk
w wypowiedzi dla portalu newseria.pl.

Wiele sytuacji w biznesie wymusza rozmaite
zmiany w markach uzywanych przez firmy.
Czesto te zmiany sg bardzo powazne i polega-
ja na przeobrazeniu marki. Dobrze przepro-
wadzony proces rebrandingowy pozwala na
to by marka zaczeta funkcjonowac jako nowa,
kojarzona z czyms zupetnie innym niz dotad

i postrzegana w lepszy sposéb. [

FMCG

TELEKOMUNIKACJA
IMEDIA

HANDEL
IDYSTRYBUCJA
PRODUKCJA
SEKTOR REKLAMQWY
IWYDAWNICTWA
UBEZPIECZENIA
BANKOWOSC

I FINANSE

INNE

UTSOURCINGEXPERTS.P

www.oohmagazine.pl | OOH magazine ‘ 39



665-833-441 %

- Gl S
“ZRODEO: ANASTAZJAS BLOGSPOT.COM

=3

e '
art-glaz.pl

PROWOKACIA PRZYCIAGA,
ALE NIE REKLAMUIE

WPOLSCE DOSC POWSZECHNE JEST PRZEKONANIE, ZE HASLO REKLAMOWE MOZE STWORZYC
KAZDY, W DODATKU BEZ WIELKIEGO WYSILKU. DLATEGO WCIAZ SPOTYKAMY SIE Z HASLAMI-
RYMOWANKAMI, CZY TEZ Z TEKSTAMI, KTORE CHOC ORYGINALNE, NIE SPEENIAJA SWOICH FUNKCJI.

MARCIN PIETRASZEK
COPYWRITER, Wt ASCICIEL AGENCJI EMPEMEDIA.PL

]
&

* - EMPEMEDIA

N
-
-

-
"

4 L}

edna z warszawskich drukarni rekla-
muje sie hastem ,Brzydko, drogo,
nieterminowo... Ale blisko”. Hasto na
planszy reklamowej w seledynowym
kolorze wzbogacone zostato o mapke, na
ktdrej ulice uktadajq sie w ksztatt kobiecych
posladkéw. Czarna kropka u ich zbiegu
dos¢ dosadnie wskazuje miejsce, do ktdre-
go owa reklama chciataby zwabic klienta.
Na pierwszy rzut oka taka kreacja wydaje
sie zabawna. Przez chwile wydaje sie
nawet, ze moze by¢ skuteczna, bo przeciez
zapada w pamiec. Jesli jednak zastanowimy
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sie diuzej, pozytywne emocje szybko sie
ulotnig. W umysle potencjalnego klienta
drukarnia ta zostanie skutecznie powigzana
z pojeciami takimi jak ,partactwo”, ,zta
jakos¢”, ,ryzyko”, ,brak zaufania”. Cho¢
reklama prébuje sktonic¢ odbiorce, by przez
przekore skorzystat z ustug wiasnie tej fir-
my, zdecydowana wiekszos¢ potencjalnych
klientéw nie bedzie chciata ryzykowac

i ,na whasnej skérze” sprawdzac, czy to, co
napisano na reklamie jest prawda, czy tylko
Zartem.

Z punktu widzenia copywritera powyzsze
hasto jest zaprzeczeniem tego, jak powinna
brzmiec¢ dobrze skonstruowana reklama.
Dobre hasto powinno nie tylko przykuwac
uwage i zapada¢ w pamiec (to akurat dru-
karni sie udato), ale wywotywac skojarzenie
z pozytywnymi emocjami i stanowic trudng
do odrzucenia zachete do skorzystania z re-
klamowanych ustug (to akurat ewidentnie
nie wyszto).

A wiec moze za skuteczne nalezatoby
uznac hasto z innego bannera reklamo-
wego? , Tak, tak!!! Remont moze by¢
przyjemniejszy niz sex” —temu hastu nie
mozemy zarzucic¢, ze odwoluje sie do
nieprzyjemnych skojarzeri. Pomirimy fakt,
Ze juz samo jego brzmienie pozbawione
jest wdzieku, jakiego mozna by oczekiwac
w takim kontekscie. Skupmy sie na tresci.
Po pierwsze — poziom absurdu jest tutaj

tak wysoki, ze z automatu traktujemy hasto
jako zart. Po drugie — osoba dzwoniaca do

reklamowanej w ten sposéb ekipy remonto-
wej moze czuc sie niezrecznie. Zestawienie
potrzeby przeprowadzenia remontu z po-
trzebq seksualng moze spowodowac skutek
odwrotny od zamierzonego — potencjalny
klient bedzie wolat poszuka¢ ekipy, ktéra
nie bedzie nasuwata seksualnych skojarzen.
Tak wiec powyzsze hasto, cho¢ zapada

w pamiec, nie tylko nie zadziata reklamo-
wo, ale okazac si¢ moze ,strzatem w stope”
reklamodawcy.

Lepiej unikac takze rymowanek. Kiedys
byty one bardzo popularne, ale efektem
najczesciej okazywaly sie hasta, ktére koja-
rzyly sie z tandeta. Zdarzajq sie co prawda
udane rymowanki, ale wbrew pozorom,
wymagaja one bardzo dobrej umiejetnosci
operowania jezykiem i wyczucia, o ktére
trudno bez odpowiedniego doswiadczenia.
Podsumujmy. Dobre hasto powinno
przyciagac uwage. Taki efekt najtatwiej

jest osiagnac¢ za pomoca tekstu mocnego

i prowokujacego. To jednak moze ozna-
czac péjscie po najnizszej linii oporu, ktéra
doprowadzi do stworzenia antyreklamy.
Nie jest bowiem sztuka wywota¢ smiech
lub oburzenie. Sztuka jest zaprojektowanie
zgrabnego hasta, ktére w kilku stowach,

w zachecajacy sposéb przedstawi najwaz-
niejsze korzysci z oferty. Nie trzeba do tego
seksu, ani wielkich prowokacji. Wystarczy
proste , Ty tu (u)rzadzisz”, jak w przypadku
marki lkea lub ,Zycie ze smakiem”, na
ktére postawita polska marka Kamis.
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REKLAMA (NIETYLKO)
NA WIELKIM EKRANIE

KATARZYNA LIPSKA

Reklama w kinie juz dawno przestata by¢ kojarzona jedynie z wyswietlaniem
spotu przed seansem filmowym. Dzis to medium pozwalajace na potaczenie akgji
ATL I BTL w jednym miejscu. Brokerzy reklamy kinowej oferujg szeroko zakrojone
kampanie reklamowe wewnatrz kin i multipleksow, ktore s wieloaspektowymi

projektami,szytymi na miare”indywidualnego klienta.

1)1
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DIGITAL POSTER BOXES, CZYLI CYFROWE SCIANY. ZRODLO: CINEMA CITY

Skutecznos¢ przekazu

O reklamie kinowej moéwi sie jako o charakteryzujacej sie duza
skutecznoscig. Duzy ekran i brak czynnikdw rozpraszajacych po-
cigga za soba silne skupienie uwagi odbiorcy. Niebagatelng role
odgrywa réwniez wysokiej jakosci dZzwiek i obraz. To wszystko
sprawia, ze reklamy nie sposéb pomina¢. Badania przeprowa-
dzone przez Media Strategy na zlecenie New Age Media (firma
posiada w swojej ofercie multipleksy Cinema City, kina IMAX
oraz kina sieci Helios) pokazujg konkurencyjnos¢ medium jakim
jest kino w stosunku do TV, gtéwnie pod wzgledem kosztéw
efektywnego dotarcia.

- Wykorzystany w analizie Model Morgensterna, wykazuje, ze
jeden kontakt z reklama w kinie pozwala na jej zapamietanie az
u 70% widzow z grupy celowej (dla poréwnania w przypadku TV
jest to 15%). Najmocniejsza strong reklamy telewizyjnej jest nadal
jej zasieg, ale wyniki pokazuja wyraznie, ze pod wzgledem sity
oddziatywania i percepcji pojedynczy kontakt widza ze spotem
reklamowym w kinie jest ponad 4 razy bardziej efektywny. Jest on
zatem doskonatym wsparciem dla reklam emitowanych w tele-
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wizji, gdyz pomaga budowa¢ dodatkowy zasieg poszczegdlinych
kampanii, zwtaszcza wérdd mtodych i najaktywniejszych odbior-
cow — moéwi Marta Weczera, International Marketing Manager

w New Age Media.

To wiasnie miodzi stanowig wiekszo$¢ kinowych widzdw. Jak po-
daje Multikino Media Sp. z 0.0, na podstawie badania zachowania
i preferencji widzow Multikino, przeprowadzonych przez Millward-
Brown w grudniu 2011 r, widzowie tej sieci to osoby mtode (90%
ma od 15 do 40 lat), wyksztatcone (Srednie lub wyzsze wyksztatce-
nie ma 85%), z ponadprzecietnymi dochodami i cenigce wysoka
jakos¢. To waska, ale sprecyzowana grupa docelowa. Dodatkowo
fakt, iz konkretne produkgcje filmowe posiadaja dedykowang im
grupe, pozwala na doktadne targetowanie przekazu reklamowego.

Kto wydat najwiecej?

Jak wynika z badan przeprowadzonych przez Kantar Media na zlece-
nie portalu wirtualnemedia.pl cennikowa wartos¢ reklamy kinowej
w 2012 r.wyniosta 763,8 min zt, az 23,9 proc. wiecej niz rok wczesniej.
Pierwsze miejsce na podium wydatkowania w kinie zajeta Coca-Cola
Poland Services, jej cennikowe naktady na te reklame wyniosty 39,9
min zt (wzrost o 34,5 proc. w skali roku). Po niej plasuije sie PTK Cen-
tertel (operator Orange) i P4 z budzetami w wysokosci 26,11 23,1 min
zt. Po ponad 20 min zt wydaty réwniez Samsung Electronics Polska
(21 min zl) i dystrybutor filmowy Kino Swiat (20,2 min zk).

Poza ekranem azyli off-screen

Reklama kinowa to cate spectrum dziatari poza ekranowych, ktére
towarzysza widzom od chwili przekroczenia progu kina. Zaczynajac
od ulotek i plakatow, standdw i ekspozytordw umieszczonych na
terenie kina czy nadrukéw reklamowych na rewersie biletu. Same
bilety wreczane sa czesto w reklamowej kopercie czy kartono-
wym opakowaniu, spetniajacym role marketingowego no$nika.

Reklama typu off-screen to réwniez sampling wszelkiego rodzaju
produktdw, i tak, bedac w kinie mozemy otrzymac probke gum

do zucia, batonikéw a nawet leku na wzdecia. Popularne sa takze
dedykowane zestawy w kinowych barach. Kolejnym elementem
s3 rozwigzania wykorzystujace technologie Digital Signage; w tym
roku w pieciu najwiekszych kinach Cinema City uruchomiono
cyfrowe $ciany (Digital Poster Boxes), nowe nosniki komunikacyjne,
ktore pozwalajg np. na zsynchronizowanie komunikatu na wielu
ekranach. Ciekawe sg réznorodne akcje promocyjne faczace

w sobie elementy reklamy ambientoweyj. Interaktywna podtoga

w promodji smartphone Motorola Milestone, animatorzy Maestro
przebrani w stroje maskotek i rozdajacy, buziaki’najmtodszym
widzom czy szeroko zakrojona promocja lodéw Magnum (cze-
koladowe i jasnobezowe obicia foteli z wyhaftowanym logiem
lodéw tworzace charakterystyczny ksztatt lodow Magnum) to tylko
niektore niestandardowe formy komunikacji zrealizowane przez
New Age Media w swoich kinach.

Zbyt diugie reklamy?

Wpisujac w wyszukiwarke Google hasto,reklama w kinie”juz na
pierwszej stronie wynikow pojawiaja sie odnosniki do stron bojko-
tujacych zbyt dtugo trwajace reklamy przed seansami. Internauci
narzekaja nawet na pétgodzinne opdznienia w seansach, spowo-
dowane przedtuzajacymi sie spotami, chca by widzowie wchodzili
na sale 20 minut po godzinie rozpoczecia filmu, by pokazac, ze
ogladanie reklam ich nie interesuje. Profil bojkotujacych”w serwisie
spotecznosciowym Facebook (utworzony w lutym br) ma 855
fandw. - Czas trwania reklam nie jest regulowany ustawowo i zalezy
od wiasciciela sieci kin. Staramy sie uktada¢ kampanie w ten spo-
s6b, aby blok reklamowy nie przekroczyt 12 minut, nawet w czasie,
gdy na ekranach kin pojawia sie blockbuster, czyli wielki hit. Warto
réwniez pamietac, ze rozwdj kin to duza inwestycja i nie byfa by
ona mozliwa gdyby nie srodki takze pozyskane z reklam. Bilety

do kina w zachodnich krajach unii europejskiej s o kilkadziesigt
procent drozsze, ograniczenie ilosci reklam musiatoby sie wigzac ze
zwiekszeniem cen biletéw — komentuje sprawe Marta Weczera.

Nie tylko kina multi

Szeroka oferta skierowana do potencjalnych reklamodawcéw, myl-
nie moze by¢ kojarzona jedynie z wielkimi sieciami multipleksow.
Kina tradycyjne réwnie dobrze zdaja sobie sprawe z wymiernych
korzysci jakie niesie za sobg dobrze zbudowana oferta dla reklamo-
dawcow. Polski broker KinAds posiada w swojej ofercie 255 kin tra-
dycyjnych w 211 miastach (m. in. warszawska Kinoteke, najwieksze
polskie kino niezalezne, czy krakowskie kino Pod Baranami). Oferta
szeroka jak i w multipleksach - dziatania on i off-screen, niestandar-
dowe akdje i eventy.

W reklame kinowa warto inwestowac. Badania rynku sa dla tej
branzy optymistyczne. Eksperci domu mediowego Equinox Polska,
szacuja, ze udziat kin w wydatkach na reklame w 2013 . znacznie
wzrosnie, nawet do 10-15% (jednoczesnie wyrokuja spadek wydat-
kéw na reklame telewizyjng nawet o 8-10%). Mniej optymistycznie,
ale nadal na plusie wyrokuje ZenithOptimedia, przewidujac wzrost
w br. wydatkéw na te forme reklamy o 1,8%. Co ciekawe oba
badania wskazuija, ze kino (razem z Internetem) to jedyne media,
ktére w tym roku odnotuja wzrost. [

Lody Magnum

New Age Media wraz z Orangeblue dla lodéw
Magnum. W 2009 r. w wybranych salach kinowych
multiplekséw wydzielono tzw. Strefe Magnum.
Specjalne obicia najlepszych miejsc w kinie,
ukfadaty sie w ksztatt Loda Magnum. Akcja

objeta 40 multipleksow sieci Cinema City,

Helios i Kinoplex w 26 miastach Polski

(m.in. Warszawa, Bydgoszcz, Czestochowa,
Krakow, Poznan, Wroctaw).

Skoda Octavia

Kampania New Age Media razem z Althermedia

dla Skody i MediaCom'u. Po raz pierwszy w Polsce,
specjalny element kampanii stworzony zostat
wytacznie do emisji w kinach i w niezwykty sposéb
potaczyt technologie komputerowa z mozliwosciami
kina. Podczas emisji reklamy widzowie mogli

poczuc sie jakby siedzieli wewnatrz najnowszej
Skody Octavii. Akcja odbyta sie w tym roku

i objeta premierowe sale w Cinema City Arkadia

w Warszawie oraz w Cinema City Poznar Plaza.

Nokia Lumia

Cracs gl ro #irern 0 ey Do ror ure o eear

Jako cze$¢ kampanii Nokia Lumia w Polsce, Nokia
przeprowadzita wspdlng akcje ambientowa z siecig
Cinema City. Projekt odbyt sie w lutym 2012 r.w 8
miastach. Na koniec bloku reklamowego w kinie
po spocie Nokia Lumia 800 na ekranie pojawit sie
Marcin Prokop, ktéry zachecat do sprawdzenia

czy pod siedzeniem widza nie znajduje sie kupon
upowazniajacy do wygranej smartfonu z Windows
Phone. 64 szczesliwcdw wygrato Nokia Lumia 800.

AU M JUBIGUIY
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IBM
Agencja: Ogilvy France
e | Klient:IBM
Produkt: wizerunek
Nagroda: Grand Prix FITHIITIY

Sharpie
Agencja: Draft FCB
Chicago

Klient: Sharpie

Produkt: markery Sharpie

11111

TNT
Agengja: Duval Guillaume Modem
Klient: Turner Broadcasting
Produkt: TNT

Lo % BN
Ray-Ban
Agencja: Marcel Paris
Klient: Luxottica
Produkt: Ray-Ban

Harvey Nichols Dubai [ T P
Agencja: Y&R Dubai ¥
Klient: Harvey Nichols Dubai
Produkt: wyprzedaz

8 X il | v i 1 »Znaki zycia”
e ¥ e Agencja: Ogilvy & Mather
Argentina

Klient: La Voz Interior
(najpopularniejsza
gazeta w Cordobie)
Podkategoria: Ambient

-
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Ecofill

Agengja: Ogilvy & Mather Colombia

Klient: Ecofill

Produkt: tusze i kartridze Ecofill

Agencja: Hakuhodo Indonesia

Produkt: centrum jezykowe Berlitz
Hasto: Speak like a native

Dumb ways to die

Agencja: McCann Melbourne

Klient: Metro w Melbourne

Produkt: kampania promujaca bezpieczne
zachowania w metrze

Cannes
Lions 2013:
Ztote Lwy
Outdooru

Cannes Lions International Advertising Festival to
najwiekszy i najbardziej prestizowy konkurs dla branzy
reklamowej. Siedmiodniowa impreza odbywajaca sie

w Palais des Festivals przycigga corocznie okoto 11 tysiecy
profesjonalistow z branzy. W tym roku, do €0. jubileuszowej
edycji konkursu, zgtoszonych zostato 35 765 prac z 92
krajow, w gtéwnych kategoriach: Branded Content &
Entertainment Lions, Creative Effectiveness Lions, Cyber
Lions, Design Lions, Direct Lions, Film Lions, Film Craft Lions,
Innovation Lions, Media Lions, Mobile Lions, Outdoor Lions,
PR Lions, Press Lions, Promo & Activation Lions, Radio Lions
i Titanium & Integrated Lions.

Wiréd tegorocznych zdobywcdw Ztotych Lwow

w kategorii Outdoor znalazly sie reklamy takich marek jak:
IBM, TNT, Ray-Ban, Berlitz oraz kilka kampanii spotecznych.
Grand Prix tej kategorii zostata akcja wizerunkowa IBM,

a niekwestionowanym zwyciezca catego konkursu stafa sie
australijska kampania,Dumb ways to die”. Filmik promujacy
kampanie bezpiecznego zachowania w metrze obejrzato na
YouTube ponad 51 miliondw wyswietler.

CANNES 77
LION

SOTHIMTERRATICMAL FEFITEAL OF CREATTVETY

16-22 JUNE 2013
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Empowerad by bnovation NEC
NEC - Digital Signage najwyzszych lotow
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Rynek Digital Signage

Joanna teczycka

[ ] e ;

Nowosdi na rynku Digital Signage otwieraja przed marketingiem niezwykte
mozliwosd. Cyfrowy outdoor jest na pewno najciekawszym pod wzgledem

Fot. www.benefit-multimedia.pl

innowacyjnoéci i najszybciej zmieniajacym sie medium rekIamowym. Klienci
pytaja jednak o badania, standardy i skonsolidowang ofertg. Tu juz troche
trudniej, ale branza robi co moze, zeby wypracowac sobie pozygj¢ na rynku

reklamowym i udowodnic, ze multimedia to przyszios¢ marketingu.

Jaki jest?

Rynek Digital Signage jest rynkiem sto-
sunkowym nowym, ktéry caty czas musi
walczy¢ z panteonem tradycyjnych me-
diéw. Najwazniejszym problemem branzy
jest jej rozdrobnienie, ktére nie pozwala
duzym firmom zaplanowac kompleksowej
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kampanii na tych nosnikach. - Poza kilkoma
wiekszymi graczami posiadajacy w swo-

jej ofercie od kilkuset do kilkudziesieciu
tysiecy nosnikéw, wigkszos¢ podmiotéw to
mate firmy zarzadzajace siecig od kilku do
kilkudziesieciu monitoréw — méwi Damian
Rezner, Chief Innovation Officer Screen
Network - Kazdy podmiot dziata na innym

systemie. Brakuje standaryzacji zaréwno
pod wzgledem technicznym (przekatne
ekranéw czy funckaj dostepu online), jak

i jakosci (rozstrzat sprzetéw od top premium
po tanie, kiepskie ekrany). Utrudnia to
wspoétprace z reklamodawcami, dla ktérych
mozliwos¢ szerokiego dotarcia jest kluczo-
wa. Efekt jest taki, ze tylko ci najwieksi sa

'

w stanie realizowac petno-zasiegowe kam-
panie ogdlnopolskie — dodaje Rezner. Tego
samego zdania sg klienci. Jak zauwaza Maciej
Swiatek, Director, Client Leadership domu
mediowego Mindshare Polska, w tej grze
rynkowej udziat biorg zaréwno duzi dostawcy
posiadajacy takze nosniki tradycyjnego OOH
(np. AMS lub Stroer), jak i wielu mniejszych
graczy, skupiajacych sie wytacznie na nosni-
kach elektronicznych.

Mariusz Orzechowski, Dyrektor Przedstawi-
cielstwa NEC Display Solutions Europe GmbH
w Polsce i Prezes Zarzadu PDSA, zauwaza na
rynku Digital Signage w Polsce rozwdj trzech
gtéwnych nurtéw. Pierwszy to sieci $cisle re-
klamowe (otwarte), ktérych celem jest sprze-
daz czasu reklamowego szeroko rozumia-
nym reklamodawcom. Druga grupa to sieci
reklamowe wtasne, w ktérych inwestorem jest
korporacja np. bank lub operator telefonii. Tu
celem inwestora jest wzmocnienie wiasnego
przekazu reklamowego i wizerunku. Nato-
miast trzecia grupa to informacyjne systemy
DS, najczesciej finansowane ze Srodkéw
publicznych, np.: cyfrowa informacja w urze-
dach, informacja turystyczna, promocja re-
gionéw, informacja na dworcach, lotniskach,
czy w muzeach. Na przetomie 2012 i 2013
roku PDSA podjeto sie zbadania pierwszej
grupy, a wiec ekranéw przeznaczonych do
emisji reklam. W badaniu wzieto pod uwage
5 najwazniejszych operatoréw, czyli tacznie
ok. 15.000 ekranéw w 1200 lokalizacjach.
Badanie to pozwala wysnuc kilka istotnych
whioskéw. - Wiekszosé, bo ok. 60% polskich
ekranéw DS, to monitory o najpopularniejszej
do tego typu zastosowari przekatnej - 40-42
cale — méwi Mariusz Orzechowski - 48%
ekranéw znajduje sie bezposrednio w miej-
scu sprzedazy (POS), natomiast kolejng duzg
grupa sg instalacje typu Point of Wait (POW)
— stanowig one 41% wszystkich instalacji.
Ocenie poddano réwniez grupe docelowa.
67% nosnikéw kieruje przekaz do dorostych,
a 14% do mtodziezy — dodaje Orzechowski.
Jest to pierwsza na tak duza skale préba anali-
zy rodzimego rynku DS.

Trzeba jednak zauwazy¢, ze mimo borykania
sie z trudnoSciami i nie do korica trafionych
optymistycznych prognoz, rynek Digital Si-
gnage w Polsce wciaz poszerza sig i rozwija.
Ciagle walczy o klienta, ktéremu tradycyjny
outdoor juz nie wystarcza. - Przyczynia sie do
tego zmeczenie odbiorcy, bombardowanego
przekazem reklamowym przez tradycyjne me-
dia i uodpornionego na niego - méwi Katarzy-
na Ktopociriska, wiceprezes Benefit Multime-

dia S.A. - Tymczasem Digital Signage oferuje
dedykowany grupie docelowej przekaz i — co
wazne — stanowi rozwigzanie réwniez dla
klientéw, ktérzy nie majg duzych budzetéw
reklamowych. Tym samym polska branza DS
zaczyna miec szanse na podazenie sladem
Swiatowych trendéw i zajecie zauwazalnego
miejsca w rekomendacjach media planneréw
— zauwaza Katarzyna Ktopociriska.

Jakos¢w gore

Jakos¢ jest wartoscia, ktdra staje sie dla klienta
koricowego bardzo istotna. Eksponowa-

nie komunikatu reklamowego na kiepskim
nosniku wptywa po postrzeganie marki, a na
to duze korporacje nie moga sobie pozwolic.
Poprzeczka jest coraz wyzsza i wiasciciele
sieci Digital Signage musza sie dostosowywac
do podnoszonych wymagan rynku i klienta.

- Dzieki duzej konkurencji miedzy Swiato-
wymi producentami, na rynku pojawia sie
coraz wiecej lepszych i taiszych urzadzen —
méwi Katarzyna Ktopociriska - Szeroka oferta
pozwala wybierac takie rozwigzania, ktére
potrzebne sg do realizacji konkretnych instala-
cji. Nosniki coraz lepiej spetniaja wymagania
stawiane sieciom DS. Nalezy jednak mie¢ na
uwadze fakt, ze coraz wyzsze wymagania
klientéw moga sprawié, ze to, co dzi$ wydaje
sie najlepszym rozwiazaniem, za kilka lat nie
bedzie spetniato pnacych sie w gére stan-
dardéw — podsumowuje wiceprezes Benefit
Multimedia S.A.

Jak zauwaza Mariusz Orzechowski, czasy,
kiedy instalacje Digital Signage budowane
byty na telewizorach LCD i podtgczonych do
nich odtwarzaczach DVD na szczescie nalezg
juz do przesztosci. Dzisiejsi inwestorzy i wta-
Sciciele sieci w ogromnej wiekszosci wiedza
juz, ze koszt TCO (catkowity koszt posiadania)
w przypadku profesjonalnego monitora wiel-
koformatowego bedzie nizszy w poréwnaniu
z instalacja oparta na TV LCD. - Telewizor
zaprojektowany jako urzadzenie do uzytku
domowego i nieprzystosowany do intensyw-
nej pracy trzeba bedzie po prostu o wiele
wczesniej wymieni¢ — thumaczy Mariusz
Orzechowski - Druga istotng kwestia, ktéra
wptywa na jakos¢ nosnikéw DS jest tendencja
widoczna w zmianach oferty producentéw.
Przyktadowo, nowa seria najtariszych, podsta-
wowych monitoréw wielkoformatowych NEC
(seria V) dysponuje dzisiaj takimi funkcjami,
jakie do niedawna byty zarezerwowane

w wiekszosci dla serii P (profesjonalnej).
Dowodzi to, ze dysponujac nawet niewielkim

Rynek Digital
Signage w Polsce
WCigz poszerza sie
| rozwija.

Ciggle walczy

o klienta, ktéremu
tradycyjny outdoor
juz nie wystarcza.
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Rynek Digital Signage

budzetem mozna dzis$ kupi¢ naprawde
funkcjonalne nosniki — wyjasnia Mariusz
Orzechowski.

Pozytywne tendencje w jakosci nosnikéw
Digital Signage zauwazaja takze klienci,
chociaz ciagle pojawiaja sie czarne wy-
jatki. - Jakos¢ nosnikéw DS. poprawia sie

z roku na rok, dostawcy testuja réznorodne
rozwiazania i rozwijaja tylko te, ktdre sie
sprawdzaja — méwi Maciej Swiatek -
Standardowe sieci zasieggowe wzbogacaja
sie o nowy kontekst, a wybrani dostawcy
tworzg catkowicie autorski, dedykowany
pod dang grupe celowa program.

Niestety DS., jak kazdy rozwijajacy sie
rynek, cierpi na chorobe wieku dziecigcego
objawiajaca sie duza dysproporcja pomie-
dzy poszczegdlnymi ofertami. W efekcie,
w $wiecie DS.

z niemal réwnym prawdopodobieristwem
mozemy znalez¢ nosniki wysokiej jakosci,
jak i nosniki o bardzo stabych parametrach
technicznych, niewidocznych lokalizacjach
czy nieciekawym kontencie — stwierdza
Maciej Swigtek.

Nowosci i innowacgj

Rynek Digital Signage sita rzeczy jest
rynkiem innowacyjnym. Wielkim sprzymie-
rzericem rynku DS jest rozwdj technologii.
- Ceny spadaja, dzigki czemu wdrozenie
sieci Digital Signage jest dzis o kilkadziesiat
procent tarisze niz jeszcze pare lat temu —
zauwaza Damian Rezner - Z kolei dzieki
rozwigzaniom opartym o ,chmure” tatwiej
jest tworzy¢ oprogramowanie. Wreszcie
pojawiaja sie wynalazki przyczyniajace

sie do przejscia z rozwigzan pasywnych

do interaktywnych. Na przyktad kamera
Microsoft Kinect 2, ktéra zadebiutuje pod
koniec roku bedzie w stanie analizowac ile
0s6b aktualnie przebywa przed ekranem,
czy osoby te sg smutne czy wesote, czy
machaja rekami, czy stoja na jednej czy
dwdéch nogach, na jakie migsnie aktualnie
ktada nacisk — stowem kopalnia wiedzy dla
firmy, ktéra bedzie chciata stworzy¢ sperso-
nalizowana i interaktywna reklame danego
produktu. Systemy Digital Signage sa dzis$
niezwykle elastyczne — z powodzeniem
mozna je rozwijac o tego typu interaktywne
elementy. To juz nie jest science fiction — to
juz rzeczywistos¢ — méwi Rezner

Eksperci przysztos¢ Digital Signage widza
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takze w przejsciu do wyzszych przekat-
nych pojedynczych wyswietlaczy oraz do
coraz wiekszych catkowitych powierzchni
reklamowych DS (popularyzacja Scian
wideo). - To najmocniej rysujacy sie trend
na naszym rynku — uwaza Mariusz Orze-
chowski - Coraz bardziej widoczne stajq sie
réwniez instalacje interaktywne oraz takie,
w ktérych komunikacja dopasowana jest do
konkretnego odbiorcy. Zmierza to w kie-
runku inteligentnego przekazu, ktéry oparty
jest na wielu scenariuszach. Réwnolegle
do obowiazujacego obecnie powszechnie
schematu komunikacji ,one to many”,
pojawiac sie zaczng instalacje bazujace na
przekazie ,one to one”. Jednakze ,inte-
ligentne” systemy DS, z racji na wysokie
koszty i skomplikowany algorytm pozostana
w zdecydowanej mniejszosci, bedac za-
rezerwowanymi dla niszowych, prestizo-
wych projektéw — opowiada Orzechowski.
Innowacje technologiczne sg ogromna sitq
cyfrowej komunikacji, ktéra daje przewage
nad tradycyjnymi mediami. - Dzieki do-
stepnym rozwigzaniom mamy do czynienia
z czyms, co kiedys wydawato sie tylko
marzeniem rodem z ,Raportu mniejszosci”:
mozliwoscia analizy ptci i wieku odbiorcy,
jego gestéw, czy czasu bezposredniego
kontaktu z nosnikiem — méwi Katarzyna
Ktopociriska - Te mozliwosci pociagaja za
soba kontekstowe wyswietlanie przekazu,
wzmagajace jego skutecznos¢. Innymi sto-
wy to oprogramowanie w coraz wigkszym
stopniu umozliwiajace komunikacje szyty
na miare odbiorcy. Przed branza Digital
Signage stoja wyzwania w postaci wyko-
rzystania kolejnych technologii, chociazby
augumented reality. Moment, w ktérym
znajda one coraz szersze zastosowanie na
polskim rynku, to kwestia niedalekiej przy-
sztosci — uwaza Klopociriska.

Grzechy gtowne

Innowacyjnosc i wysoka jako$¢ nosni-
kéw Digital Signage ida niestety w parze

z pewnymi niedoskonatosciami rynku.

Za najwieksze wady cyfrowego outdooru
klienci uwazajq brak standaryzacji i badari
skutecznosci. — Niestety, mimo rozwo-

ju sieci, wciaz nie wyklut sie jednolity
format, ktéry pozwolitby na szerokie uzycie
réznych nosnikéw w ramach jednego
materiatu — komentuje Maciej Swiatek -

Czes¢ nosnikéw emituje dZzwigk, inne nie
posiadaja tej opcji — przyktady tego rodzaju
réznic mozna wymieniac bez korica —
méwi Swiatek. Drugim problemem jest
brak miarodajnych badar zewnetrznych
oraz uznanych case’éw, ktére jednoznacz-
nie odpowiadatyby na pytanie, jakie cele
spetnia kampania na nosnikach typu DS.

- Problematyczne jest tez przedstawianie
ofert opierajacych sie na wyliczeniach
kontaktéw, a nie uwzgledniajacych korekt
widocznosci. Z jednej strony umniejsza

to range no$nikéw, z drugiej sprawia, ze
wyniki tych estymacji sa nierealne — pod-
kresla Client Leadership domu mediowego
Mindshare Polska. Tego samego zdania

jest Mariusz Orzechowski. - Giéwnym
problemem branzy Digital Signage w Polsce
jest wciaz brak standaryzacji — méwi Prezes
Zarzadu PDSA - Dotyczy to przede wszyst-
kim jasnego okreslenia: ile ma kosztowac
reklama na danym nosniku DS, sposobu
dystrybucji reklam oraz opracowania tzw.
dobrych praktyk dotyczacych np. kwestii
sposobu instalacji, doboru odpowiednich
nosnikéw, komponentéw, oprogramowania
oraz jakosci montazu systeméw DS. Duzym
utrudnieniem jest réwniez to, ze wiekszos¢
firm podaje dane w nieco odmienny spo-
séb, co sprawia, ze nie wszystkie wielkosci
sq transparentne i nie mozna ich poréw-
nywac. Nie ulega watpliwosci, ze rynek
reklamowy DS jak najszybciej potrzebuje
wspdlnej waluty oceniajacej koszt kam-
panii — podkresla Mariusz Orzechowski.
Najpierw jednak, aby taka walute wspdlnie
z domami mediowymi, instytucjami badaw-
czymi i podmiotami rynku DS wypracowac,
nalezy skatalogowac rynek nosnikéw DS

w Polsce. Pierwszy etap takiego badania
rynku stowarzyszenie PDSA ma juz za sobg,
ale zamierza je rozszerzac i kontynuowac,
po to by obraz rodzimego rynku byt jak
najbardziej rzetelny.

Rynek Digital Signage ma ogromny poten-
cjat, ale takze kilka zadan do odrobienia.
Klienci sa coraz bardziej niechetni do inwe-
stowania w narzedzie nieustandaryzowane
i nie zbadane. Widac to zaréwno w trady-
cyjnym outdoorze, jak i w DOOH. Mocna
strong sg innowacje. Jak podkresla Agata
Rybak, Senior Media Planning & Buying
Manager w Posterscope Polska, to wtasnie
kampanie cross-mediowe, integracja

z kampaniami online, kampanie interak-
tywne, aktywujace konsumentéw, mobilne
aplikacje, social media sa mozliwosciami,
ktére otwierajq sie przed catym rynkiem
digital OOH.
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fot. WILLSON & BROWN

0SW BRANZY ELEKTRONICZNEJ

Marki na rynku elektronicznym chcg by¢ postrzegane jako innowacyjne, prestizowe,
nowoczesne. Podkreslaja swojg jakos¢, niezawodnos¢ i wyjatkowy design produktow. Wszystkie
te cechy muszg znalez¢ odzwierciedlenie w materiatach reklamowych, wykorzystywanych do
promogji sprzedazy w sklepie. Zwtaszcza, kiedy konkurencja staje sie coraz wieksza.

pecyficzna branza wymaga specjalnego

podejscia producentéw nosnikéw POS.

- Najczesciej wybiera sie rozwigzania perma-

nentne, ktére podkredlaja pozadane przez
producenta cechy marki lub produktu, jak na przykfad
innowacyjno$¢, nowoczesnos¢, jakos¢ czy prestizowy
charakter”— méwi Dominik Osuch, Spedjalista ds. PR
w firmie Willson & Brown - Wiele zalezy od tego, ile
miejsca mamy do wykorzystania w punkcie sprzedazy
i dlatego mozna zauwazy¢ rézne rozwigzania od
mniejszych standéw, do prezentadji pojedynczych
produktéw, po rozbudowane instalacje przedstawiaja-
ce szerszy asortyment — dodaje Osuch.
Branza elektroniczna jest bardzo zréznicowana, wiec
oferta mozliwosci w zakresie trade marketingu jest
takze zdywersyfikowana. - Wachlarz mozliwosci
stojacych przed klientami z branzy elektronicznej
jest naprawde szeroki — méwi Ewa Urynowicz z firmy
ATS Display - Elektronike prezentuije sie zaréwno na
wyspach czy $cianach przeznaczonych wytacznie
pod konkretny produkt, ale takze za pomoca pod-
stawek i listew reklamowych na regale ze sprzetem
oraz naklejek przyklejanych do samego produktu
- dodaje Urynowicz. Dominik Osuch wymienia
jeszcze rozwigzania MIX, faczace najczesciej elementy
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ztworzywa i szkto akrylowe z konstrukcjg metalowa.
- Stosunkowo czesto wykorzystuje sie takze wyspy,
zwiaszcza w prezentacji asortymentu RTV, gdzie na
wydzielonej przestrzeni mozna usiaé¢, przetestowac
sprzet roznych kategorii, jego ustawienie i kompaty-
bilnos¢. Przyktadem moga by¢ ekspozycie faczone,
przedstawiajace funkdje telewizordw, konsol i syste-
mu nagtasniajacego — méwi Dominik Osuch.

POS w strategiach marketingowych

Dla firm z branzy elektronicznej wazny jest wizerunek
marki — nowoczesnej, innowacyjnej i prestizowej.

- Misje firmy, ktéra gtosi o znaczacych innowacjach,
przenosimy na kazdy obszar naszego dziatania, w tym
réwniez na komunikacje marketingowa w sklepie

i materiaty wspierajace sprzedaz, tzw. POS — podkredla
Izabela Rogulska, Communication Manager w firmie
Philips - Dla firmy Philips kluczowa rolg materiatow
promocyjnych na terenie sklepu jest .,nawigacja’
czyli umiejetne przeprowadzenie kupujacego przez
okreslone cechy i korzysci danej kategorii. — Nad-
rzedng potrzeba kupujacego jest szybkos¢ i tatwosc
w zakupie produktéw. Do tego stuzg wiasnie wspiera-
jace materiaty promocyjno - reklamowe — ttumaczy
Izabela Rogulska.

Gtoéwna filozofig dotarcia do klienta w firmie Samsung
jest zapewnienie mu kontaktu z produktem. - Wspdt-
czesne produkty s3 juz na tyle skomplikowane i maja
tak wiele mozliwosdi, ze bytoby nie fair oczekiwac,

ze klient kupi produkt, gdy tylko go zobaczy lub

0 nim ustyszy, a ktérego w rzeczywistosci nie zna —
thumaczy Pawet NiedZwiedz, Samsung Head of Retail
Marketing - Dlatego w jak najwiekszej liczbie sklepow
chcemy stworzy¢ strefy kontaktu z produktem,
nazywane tez,experience zones' - dodaje Pawet
Niedzwiedz.,Experience zones"wspierane sg trady-
cyjnymi materiatami POS, ale jak méwi Pawet Niedz-
wiedz, powinny one by¢ na tyle atrakcyjne wizualnie,
zeby przykuc uwage klienta, a potem wzbudzi¢
zainteresowanie i zacheci¢ do interakgji z produktem.
Dlatego najlepiej, jesli obok jest wiaczony produkt,
ktory klient moze dotknac i wyprébowac. | taka jest
filozofia Samsung — umozliwienie klientom kontaktu
z prawdziwymi i w petni dziatajgcymi urzadzeniami.

- Nasze materiaty POS méwig jezykiem benefitow.
Nie przedstawiamy danych i liczb, z ktérych dla klien-
ta niewiele wynika, tylko pokazujemy, co moze dzieki
takim parametrom uzyskac przy codziennym korzy-
staniu z produktu i jakie bedzie miat z tego korzysci.
Dziatamy na zasadzie ttumacza - suche, techniczne

informacje przekuwamy na to, co z cech produktu
wynika dla klienta. Do tego stuza nie tylko materiaty
POS, ale tez promotorzy. Niezwykle wazne jest dla nas
umozliwienie klientom rozmowy z doradcg Samsung
w sklepie, ktory bedzie w stanie pokazac urzadzenia
Samsung w dziataniu i wyttumaczy¢ wszystkie korzysci
ptynace z unikalnych cech naszych produktéw - ttuma-
czy Pawet Niedzwiedz.

Sposdb wykorzystania i skala sg uzaleznione od strategii
shopper marketingowej i w zwigzku z tym POS-y petnig
rézne funkdje. - Ogdlnie rzecz ujmujac, moze to byc
wpprowadzenie nowego produktu na rynek lub wejscie
nowego producenta i jak najszersze przedstawienie
jego ofert — méwi Dominik Osuch - W takiej sytuadji
akdja jest intensywniejsza i czesto obejmuje wiecej

niz jeden kluczowy punkt na terenie sklepu. W tym
przypadku siega sie po takie narzedzia, jak POS TV,
wydzielone ekspozycje i ekrany dotykowe z aplikacja
doradcza. Daje to mozliwo$¢ nawiazania do kampanii
ATL i przedfuzenia komunikatu na punkty handlowe
—ttumaczy Dominik Osuch. Niezaleznie od czaso-
wych akdji promocyjnych branza RTV/AGD wymaga
codziennej pracy w punktach handlowych. Mnogos¢
konkurengji narzuca bowiem jak najefektywniejsza
komunikacje oraz nowoczesne i efektywne formy
prezentacji funkcji rozrézniajacych sprzet z jednej ka-
tegorii. - W sytuacji, kiedy kupujacy podejmuje decyzje
w sklepie, dziatania z wykorzystaniem ekskluzywnych

i nowoczesnych POSM-6w moga by¢ kluczowym
elementem wplywajacym na wyniki sprzedazy i prestiz
firmy — podkresla Dominik Osuch.

POS dla urzadzenia
Design materiatow POS musi nawiazywac do produktu,
aten w przypadku branzy elektronicznej jest raczej

fot. ATS DISPLAY

oszczedny i minimalistyczny, bardzo nowoczesny

w swej formie. Jak zauwaza Ewa Urynowicz, klienci
kfada duzy nacisk na design no$nikéw promocyjnych,
bedacy odzwierciedleniem produktu i funkgji oraz
dobdr odpowiednich materiatow dobrej jakosdi, z ja-
kich wykonany jest display. To zrozumiate, ze display
bedacy wizytéwka sprzetu elektrycznego nie moze
by¢ stabej jakosdi, czy zwyczajnie rozlatujacy sie.

- Pozadana kwestia jest takze podkreslanie nowocze-
snosdi sprzetu, jego zaawansowania technologiczne-
go. Idealnie nadaja sie do tego nowoczesne potyskliwe
tworzywa — moéwi Ewa Urynowicz. Dominik Osuch
zauwaza, ze w wyborach klientéw jesli chodzi o design
dominuja proste, minimalistyczne formy, ktére z jednej
strony majg nawigzywac do nowoczesnosci, a z dru-
giej, stricte praktycznej, tworzyc¢ tto dla produktu

i wysuwac go na pierwszy plan. - Aby osiggnac ten
efekt, wybiera sie czesto szkto akrylowe, lakierowany
MDF czy aluminium i oswietlenie LED-owe, ktére od-
powiednio wykorzystane moze dac ciekawy efekt wi-
zualny, unoszenia sie produktéw ponad ekspozytorem
- mowi Spedjalista ds. PR Willson & Brown - Niejako na
drugim biegunie mozna umiescic¢ ekspozycje, ktére
obudowuja produkt lub grupe produktéw w jeden
POS, czesto wykonany z podobnych materiatow jak
produkty — dodaje Dominik Osuch.

(zy to dziata?

Zdaniem Pawia NiedZzwiedzia z firmy Samsung, ma-
terialy POS, experience zones i promotorzy to bardzo
skuteczne $rodki, co pokazuja réznorakie badania

ze $wiata i z Polski. - Co najwazniejsze dla naszych
partneréw, strefy kontaktu z produktem (experience
zones) generujg wzrost sprzedazy nie tylko dla nas —
rosnie cata kategoria znajdujaca sie w danym punkcie

sprzedazy. Ostatnie dane z Europy pokazuja, ze

w przypadku telefondw komarkowych, zbudowanie
zaawansowanych stref kontaktu z naszymi produktami
spowodowat wzrost sprzedazy catej kategorii Srednio
0 20 procent — moéwi Pawet Niedzwiedz.

Dialog z klientami potwierdza, ze wykorzystywanie
materiatow POS to dobra strategia komunikacyjna.

- Widoczne efekty w rosnacych udziatach rynkowych

i przede wszystkim wzrost zadowolenia Kupujacych
daja podstawy do tworzenia nowych, wyrézniajacych
sie narzedzi — méwi lzabela Rogulska - Na pewno
przysztoscia beda materialy zintegrowane z nowymi,
mobilnymi technologiami, internetem i serwisami
spofecznosciowymi — dodaje.

Rosnacy w ostatnich latach popyt na wszelkiego
rodzaju urzadzenia elektroniczne zaowocowat
powstaniem wielu mniej lub bardziej wyspedjalizo-
wanych punktow sprzedazy elektroniki. W sklepach
wielko powierzchniowych typu Media Markt czasami
trudno sie odnalez¢ i wytowic z rynkowego dobrobytu
odpowiedni produkt. Materiaty POS pomagajg wyeks-
ponowac i pozawalajg lepiej zauwazac dany produkt,
ktéry ginie wsrdd konkurendji. S takze ambasadorem
i wizytéwka marki, musza wiec by¢ odpowiednio
zaprojektowane.

fot. PHILIPS
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WIELKI WOZek

Pod koniec lipca w kinach sieci Multikino pojawity sie nowe mobilne punkty
sprzedazy popcornu, stodyczy i napojow.

Idea projektu to wspdlne dzieto Multikina i Coca-Coli HBC Polska, ktérzy do
zaprojektowania i wcielenia pomystow w zycie wybrali firme ATS Display.

Jakie aspekty byty
najistotniejsze

w procesie projektowania
Cinema Cart?

ATS Display: Podczas projektowania
zwracalismy szczegdlng uwage na
design oraz oczywiscie ergonomie
korzystania z mobilnego baru.

Woézek petni funkcje sprzedazowsg, wiec
skonstruowany zostat tak, by mégt

Z niego komfortowo korzysta¢ zaréwno
sprzedawca jak rowniez klient. Dzieki
wykorzystaniu podswietlanego menu

i innych elementdéw bar jest widoczny

i w petni uzyteczny nawet w ciemnych
pomieszczeniach kinowych. Istotng
kwestig byta réwniez jego mobilnos¢
oraz bezpieczenstwo, dlatego
zastosowalismy w nim wygodne

kotka i zaokrgglone ksztatty.

Co ma do zaoferowania produkt

dla jego uzytkownikow

i klientow?
Multikino: Mobilne bary sa w petni
wyposazone we wszystkie urzadzenia
niezbedne do sprzedazy, czyli kasy,
drukarki fiskalne, lodéwki, WIFI oraz
o$wietlenie. Co wazne dajg one
mozliwos$¢ prowadzenia sprzedazy
praktycznie w kazdym miejscu na
terenie kina bez koniecznosci
podtgczania do prgdu. Do ich petnej
obstugi wystarcza jedna osoba.
W aktualnej ofercie mobilnych

baréw klienci znajda: popcorn, napoje
butelkowane marki Coca-Cola oraz
stodycze M&M's. Kazde ze stanowisk
posiada wymienng komunikacje dzieki
ktérym mozna bardzo szybko zamieni¢
materiaty promocyjne.

ATS Display: Tak, wygoda i mozliwosci,
jakie daje Cinema Cart to jego
niekwestionowane atuty.

Dla klienta koncowego mobilny bar to
rowniez dodatkowa wygoda — umozliwia
mu kupno napojow i przekgsek tuz
przed seansem na korytarzu lub

nawet w sali kinowej, gdy nie ma

juz czasu na oczekiwanie w kolejce

na zakup.

Cinema Cart jeszcze przed

wdrozeniem do kin zostat
zaprezentowany na targach
CineEurope 2013

w Barcelonie, gdzie spotkat sie

z niezwykle entuzjastycznym
przyjeciem odwiedzajacych stoisko.
Podkreslano jego nowatorski design,
wysokg jakos¢ wykonania oraz czytelng
komunikacje w formie permanentnych i wymiennych grafik.

Gdzie obecnie mozna spotkac¢
mobilne bary?

Multikino: Obecnie mobilne stanowiska znajduja sie w wybranych
kinach sieci Multikino w Polsce:

Warszawa Ztote Tarasy, Warszawa Ursyndéw, Szczecin,

Wroctaw Arkady, Gdynia oraz Gdansk.

Ponadto z oferty mobilnych baréw moga skorzysta¢ réowniez klienci
sieci Multikino w Rydze oraz w Wilnie.

Zachecamy do korzystania z Cinema Cart. Mamy réwniez nadzieje, ze juz wkrétce pojawia sie w kolejnych kinach zapewniajac wygode widzom

oraz wzrost sprzedazy wtascicielom kin oraz markom, ktérych sprzedaz oferuje.
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STIPOLSKA SP.Z 0.0.

DISPLAYe W ZtOTEJ STREFI

Strefa kasy, czyli strefa wyciggania portfela, czesto jest nazywana mianem ,ztotej". To przestrzen,
w ktorej klienci czekaja w kolejce do kasy, majq czas, zeby porozgladac sie jeszcze po sklepie
i dokfadniej przyjrzec si¢ produktom, ktére maja w zasiegu reki. Bardzo chetnie pod wptywem
impulsu dokfadaja jeszcze wtedy co$ do koszyka. Zeby lepiej wykorzystac potencjat tego miejsca
i dobrze wyeksponowac produkt, najlepiej zainwestowac w no$nik reklamowy, czyli POS.

poblizu kasy najczesciej umiesz-
czane sg displaye naladowe. -
Gléwnie sg to potki z produktami,
najczesciej matymi, ktorych zakup
nastepuje impulsowo przy kasie
—moéwi Emil Leszczyrski z Print Point Druk Cyfrowy.
Materiaty wspierajgce sprzedaz w strefie przykasowej
maja duzg site oddziatywania na klienta. - O ile konsu-
ment moze nie zauwazy¢ displaya stojacego miedzy
regatami marketu lub w kacie apteki, o tyle zwrdci
uwage na rozwigzanie POS stojace na ladzie, podczas
stania w kolejce lub dokonywania transakgji — méwi
Joanna Rekowska, Marketing Coordinator z firmy STI
Polska Sp.z 0.0. - Badacze zachowar konsumenckich
dowiedli réwniez, ze klient, ktory nie zamierzat kupic
danego produktu, widzac go np. podczas pfacenia
za towar, na ladzie sklepowej, siegnie po niego. To
wiasnie produkt znajdujacy sie w poblizu np. kas
sklepowych ksztattuje ostateczne decyzje zakupowe
— dodaje Joanna Rekowska. Z badania TNS OBOP
wynika, ze prawie 70 proc. Polakdw zdarzaja sie nie-
planowane zakupy. Do takiego zachowania przyznaje
sie znacznie wieksza liczba kobiet niz mezczyzn. Wy-
niki wskazuja, ze kupowanie pod wptywem impulsu
jest czesciej spotykane wsrdd ludzi miodych. Zdarza
sie ono 88% osob w wieku 15-19 lat i tylko 46% ludzi
powyzej 60 roku zycia. Nieplanowane zakupy czesciej
zdarzaja sie ludziom pracujacym oraz posiadajacym
wyzsze wyksztatcenie.
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Zadania niemego sprzedawcy

Niemy sprzedawca, jak czesto okresla sie nosnik

POS, maja wyzwala¢ impulsowy zakup produktéw

- w ostatniej chwili przed finalizacja zakupu. - Po
pierwsze naladowe materiaty POS maja przyciagnac
uwage klienta, w ostatniej chwili kiedy klient zakupit
juz wszystkie potrzebne produkty i oczekuje na
ptatno$¢ za nie. W tym miejscu jest ostatni moment
na wygenerowanie impulsu zakupu — ttumaczy Emil
Leszczynski. Displaye naladowe nie tylko generujg
sprzedaz, maja tez za zadanie prezentowac produkt,
wydobywajac z niego walory estetyczne. Wszystko
zalezy od kategorii produktu. - W przypadku FMCG
chodzi o to, aby shopper po prostu zwrécit uwage

i siegnat czy to po wode, czy po stodycze. Display
musi sprawia¢, ze produkt jest zauwazalny sposrod
czesto przyttaczajacej wielosci kolordw i ksztattow —
maowi Dominik Osuch, PR Manager Willson & Brown -
W przypadku kosmetykéw kolorowych sprawa ma sie
nieco inaczej, bowiem bardzo wazny jest komunikat
i przejrzystosc ekspozydji. Displaye musza tak przed-
stawiac¢ produkt, aby nie tylko byt widoczny. Musi
wprost komunikowac konkretne jego cechy i funkcje
do scisle okreslonej grupy docelowej. W przypadku
bizuterii lub zegarkéw natomiast naladowe POS-y
maja za zadanie tylko prezentacje produktu. Wowczas
najwazniejszy jest koncept, jego pomystowosc

i walory stricte estetyczne — ttumaczy Dominik
Osuch. Warto tez wspomnie, ze displaye naladowe
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bardzo dobrze sprawdzaja sie w prezentowaniu nowych marek danego
producenta. Oznacza to niejako podwadjna korzys¢, poniewaz z jednej
strony komunikujemy i przedstawiamy nowos¢, z drugiej zas wzmacniamy
rozpoznawalnos¢ samego brandu, do ktérego nalezy rodzina produktow.

Design na ladzie

Ograniczeniem i jednoczesnie wspolng cechg rozwiazan naladowych jest
ich rozmiar. Niewielkie miejsce przy kasie sprawia, ze displaye naladowe

i przykasowe maja sg zazwyczaj skromnych rozmiardw, co musza nadrabia¢
funkcjonalnoscia i designem. Charakteryzuje je w zwigzku z tym kompak-
towos¢. - Display musi zachowac wszelkie funkcje komunikacyjne oraz
odpowiedniej prezentacji produktu, przy wykorzystaniu matej powierzchni
- mowi Joanna Rekowska - Displaye naladowe wystepujg zaréwno pod po-
stacig rozwigzan permanentnych, z wykorzystaniem tworzywa sztucznego,
metalu czy drewna, jak i pod postacia kartonowych displayi,krétkotermi-
nowych'’. Przy tego rodzaju displayach, istotna jest powierzchnia komuni-
kacyjna, najczesciej wymienna w zaleznosci od sezonu czy produktu, czyli
inserty lub wobblery — wymienia Rekowska. Wedtug Emila Leszczyriskiego,
najbardziej zauwazalnym w ostatnim roku trendem w kreacji displayéw
naladowych jest modutowos¢ i mozliwos¢ dostawiania pdtek ekspozy-
cyjnych. - Miejsce przy kasach w réznych sieciach i w réznych sklepach sa
zmiennym $rodowiskiem i mozliwos¢ szybkiego i tatwego dostawiania
dodatkowych modutéw displaydw naladowych jest pozadane — mowi Emil
Leszczynski -W ciggu ostatniego miesiaca przygotowywalismy kilka takich
rozwigzan dla naszych klientéw. Udato nam sie tez stworzy¢ nowg katego-
rie naladowych POS-6w, jakim s bilonownice 3D wykonane z kompozytu
w technologii IS RELIEF 3D - dodaje Emil Leszczyniski.

W produkdji displayéw naladowych wykorzystuje sie petng game mate-
riatow, poczynajac od tektury, tworzywa sztucznego, przez szkto akrylowe,
a na metalu koriczac. - O wyborze materiatéw decyduje, jak zwykle, wiele
czynnikdw — méwi Dominik Osuch - Rodzaj i charakter produktu, jego
rozmiar i waga, oraz czas wykorzystania. Nasi klienci najczesciej wybierajg
tworzywo, faczone z tekturg lub plexi ze wzgledu na charakter ich produk-
téw i zmieniajace sie akcje promocyjne, ktére wymagaja zréznicowanego
wsparcia — dodaje Osuch. Materiat, z ktérego wykonany jest display musi
by¢ dobrej jakosci. - Displaye naladowe umieszczane sg w bardzo new-
ralgicznym i bardzo podatnym na uszkodzenia miejscu, jakim jest okolica
kasy — ttumaczy Emil Leszczyriski - W tym miejscu bardzo czesto upadaja,
przewracaja sie i sa przemieszczane duze ilosci towardw, dlatego tez karton
w tym miejscu nie sprawdza sie w odréznieniu od tworzywa czy metalu.
Na kartonowe displaye naladowe decyduja sie przewaznie firmy, ktérych
kampanie maja trwac krétko lub szukajace niskich kosztéw. Karton nadal
jest tanszy w produkdji od tworzywa i metalu — méwi Leszczyrski.

Nosniki ustawione w strefie przykasowej coraz smielej korzystajg z nowych
technologii, dostepnej na rynku. Sg to m.in. wyswietlacze, czy panele
dotykowe z aplikacjami doradczymi. - Co prawda, trudno jeszcze méwic

0 powszechnym uzyciu, ale tego rodzaju rozwigzania maja swoje zalety,
zwiaszcza w sytuadji, kiedy brak miejsca nie pozwala na uzycie tradycyjnych
rozwigzan typu POS TV — méwi Dominik Osuch. W aptekach i na stacjach
benzynowych coraz populamiejsze sa wyswietlacze elektroniczne, a takze
podswietlenia LED. Print Point Druk Cyfrowy proponuje klientom wypo-
sazenie ekspozytordw naladowych w czujniki ruchu, a takze w moduty
elektroniczne wyzwalajace dzwiek oraz ruch elementéw ekspozytora. - Na
razie do takich rozwiazan przekonali sie klienci zagraniczni - liczymy, ze takze
rodzimi klienci docenia potencjat drzemiacy w przekazie dzwiekowym oraz
elementach ruchomych displaydw naladowych — méwi Emil Leszczyriski.
Z displayéw naladowych korzystaja gtéwnie firmy, ktdre sprzedaja tzw. pro-
dukty impulsowe. Jest to gtéwnie branza spozywcza, ale takze kosmetyczna
i farmaceutyczna. W strefie przykasowej produkty te najmocniej walczg

o uwage klientéw, poniewaz jest ostatnia i najwazniejsza szansa na sprze-
daz. Sprzymierzericem jest ciekawy i dobrze eksponujacy produkt display,
ktdry pomaga wyrdznic sie w,ztotej strefie”

projektowanie i produkcja materiatéw POS

aranzacja punktow sprzedazy
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Zwyczaje zakupowe Polakow

a4

W miesigcach kwiecien - czerwiec 2013
zrealizowana zostata kolejna edycja badan
konsumenckich “ShoppingShow’, ktére
skupiaja swojg uwage na zwyczajach

zakupowych Polakéw “nowego pokolenia”.

Projekt od 2010 roku analizuje postawy,
preferencje, motywacje, nawyki konsu-
menckie oraz sciezki zakupowe Klientdw.
Jak zmienia sie polski konsument, co nim
motywuje, jakie ma doswiadczenia zaku-
powe - odpowiedzi na te i wiele innych
pytan prezentujemy ponizej.
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Shopping to dzis prawdziwe show
Rynek Retail&Fashion to obecnie o wiele bardziej
“show” Rynek dynamicznie sie zmienia i co raz

bardziej przyspiesza za sprawa wptywu technologii.

Firmy Retail&Fashion zaciekle walczg o kazdego
klienta. Ale tzw."SMART" konsument juz nie daje sie
robic¢ w“trgbe”i poszukuje najlepszej oferty dla sie-
bie. | wcale nie chodzi o najtarisza oferte. Zjawisko
“Showrooming”druzgocze latami pielegnowang
strategie sprzedazy wielkopowierzchniowych
sklepéw z elektronika czy odzieza. A konsument
umacnia marketeréw w przekonaniu, ze efekt
“ROPO - Research Online, Purchase Offline”to fakt.

© Kurhan - Fotolia.com

Na zmiane retailu w Polsce ma wptyw szereg czynni-

kéw. Mozna je podzieli¢ na dwa obszary:

1.Zmiana rynku i branzy pod wptywem zachowan

konsumenckich, na ktdre najwiekszy wptyw maja:

® technologia (szeroko rozumiane formy elektronicz-
nych ptatnosci, poréwnywarki cenowe, inne),

® hiperkonkurencja oraz nadmiar ofert (fowcy
promocdji),

® e-commerce (coraz bardziej powszechne zakupy
przez internet),

® ofekt "ROPO, Research Online Purchase Offline”,

® showrooming,

® zakupy grupowe,

® rosnaca $wiadomos¢ konsumentow.

fl
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MARCIN GIERACZ
CEO&STRATEGIC DIRECTOR
W RUBIKOM STRATEGY CONSULTANTS

SHOPPING
SHOW

2. Zmiana rynku retail pod wptywem aktywno-

$ci samej branzy oraz uwarunkowan rynkowych:

® wchodzenie duzych sieci do mniejszych
miejscowosci,

® marki wiasne,

® konsolidadja i przetasowania rynkowe,

® dtugi,

® kryzys.

Z powyzszego, dwa podpunkty zastuguja na

szczegdlny komentarz. E-commerce oraz kryzys.

Zakupy online bowiem zaskoczyly swoim roz-

pedem i wiele firm upatruje w tym kanale swoje

szanse. W internecie sprzedajemy juz za 21,5 mid.

ztotych rocznie. Natomiast kryzys lub, jak kto woli

“atmosfera”kryzysowa bardzo mocno oddaje swoje

pietno na zachowania konsumentéw oraz na

samych przedsiebiorcéw. Mozna wrecz stwierdzi¢,

Ze przeciggajaca sie “atmosfera”kryzysu, jednych

przedsiebiorcéw zdazyta przygnebic, innych zmoty-

wowac do czynnej odsieczy i dziafania. Tak szybko

rozwijajacy sie kanat sprzedazy przez internet

pokusit organizatoréw do przeanalizowania tego

Zjawiska gtebiej.

Dziesie¢ lat temu bowiem handel internetowy

w Polsce miat warto$¢ 330 min zt, czyli 1,5 proc.

wartosciz 2012 roku, a piec lat temu byt wart 5

mld zt, czyli okoto 23 proc. wartosci z zesztego roku.

Rok 2013 ma by¢ kolejnym okresem dwucyfrowej

dynamiki wzrostu rynku e-commerce w Polsce,

aw 2014 przekroczy 4 proc. wartosci catkowitej

sprzedazy detalicznej.

Szybkie tempo rozwoju e-commerce bedzie

przektadac sie na konsumentéw oraz w ogdle na

zachowania branzy retail poprzez

® coraz wieksza dostepnos¢ do platform sprzeda-
zowych,

® coraz fatwiejsze sposoby pfatnosdi,

® coraz wieksze zaufanie Polakow do zakupdw
on-line,

® uznanie przez branze sprzedazy on-line za réwnie
wazng, jak kanatem trady cyjnym,

® dostepnos¢ urzadzert mobilnych i tym samym
rozwoj segmentu m-commerce (mobile boom),

® popularyzacja sprzedazy w mediach
spofecznosciowych,

® nowe aplikacje i urzagdzenia wspomagajace
sprzedaz on-line,

® znaczne podniesienie jakosci obstugi sprzedazy
on-line oraz struktury i funkcjonalnosci e-sklepdw.

Rozwdj segmentu e-commerce odgrywa i bedzie
odgrywat jeszcze wiekszy wptyw na tradycyjny han-
del. Wydaje sie nieuniknione, ze oba obszary beda sie
przenikac i uzupetniac i to raczej tradycyjne sieci mu-
sza w tej chwili szukac konstruktywnych rozwigzan,
aby minimalizowac swoje straty na przysziosc.
Realizujacy badanie “ShoppingShow" pokusili sie
takze o przeanalizowanie wptywu kryzysu na zacho-
wania konsumenckie.

Wedtug raportu kupujemy
madrzej. Stalismy sie “SMART”
konsumentami.

Generalnie chodzi o trend “smart shoppingu’,
ktory zrodzit sie z obserwacji konsumentéw iich
zachowarn, nawykow i postawy wobec zakupdw.

Czesciej sktaniamy sie do
tzw. rozsgdnych zakupow -
poréwnujac ceny produktow.

Termin ten jest rozumiany jako przejaw wzmozonej
aktywnosci nabywcow w caty proces zakupologii.
Najprosciej méwiac chetniej siegamy do Internetu
po informacje o promogjach, rabatach, itp. Czesciej
sktaniamy sie do tzw. rozsadnych zakupdw - poréw-
nujac ceny produktéw . “Smart shopping”to takze
préba obrony konsumentow przed petla zadtuzenia.
Wiele 0séb zaczyna odmawiac sobie débr, ktdrych
po prostu nie potrzebuja. Zatrwazajacy, owczy ped
posiadania, napotkat w koricu solidng kontre.“Sprytni
i myslacy”konsumenci docelowo beda poszukiwac

i rownowazy¢ swoje decyzje pod katem zakupu
wiekszosci dobr. Zresztg wszechogarniajaca nas
reklama, skutecznie pobudzajgca nasze zmysty i chec¢
zakupu wielu produktéw od lat traci na znaczeniu.
Polscy konsumenci generalnie zaczeli balansowac
pomiedzy pdtkami cenowymi. Jedne produkty

53 PO prostu niezastapione i wysokojakosciowe,
przez co ich cena jest akceptowana na wyzszym
poziomie. Inne majg swoje tansze odpowiedniki, a ze
konsument nie dostrzega réznicy w jakosci, nabywa
je chetniej majac poczucie nieprzepfacania.

Kryzys wptynat na nasze zachowania konsumenckie
w dwojaki sposdb. Po pierwsze zmusit nas do zmiany
utrwalonych przez lata nawykow konsumenckich,
aby nie kupowac juz ad hoc, za sprawg impulsu,

a w sposéb przemyslany, sprytny i logiczny. Mniej
emodji, wiecej racjonalnosci. Drugim waznym

elementem zmiany w naszym postepowaniu
“shoppingowym”stata sie technologia. Data nam
nieoceniony dostep do nowej wiedzy o produktach
oraz mozliwos¢ szukania najtariszych, interesu-
jacych nas ofert. Ale ta sama technologia data

nam tez ptatnosci komaérkami, kredyty na sms, itp.
Dlatego osoby bardziej analityczne moga sie doszu-
kiwac w obu obszarach sprzecznosci. Mianowicie
zjednej strony konsumenci chca byc “smart’, ale

z drugiej strony producenci nie chcg na tym zbyt
wiele straci¢. Bo o konsumentéw trzeba bedzie sie
o wiele bardziej zatroszczy¢ i zadbac, co podniesie
znacznie ich koszty. W zwigzku z czym dominujace
latami impulsywne zakupy postanowiono utrzymac
innymi sposobami. W koricu tak fatwo jest kupic¢
cokolwiek, ptacac za to komorka.

Nawyki, bariery, doswiadczenia
zakupowe. Jak kupuje nowe

pokolenie Polakow?

Codzienne nawyki kazdego z nas, tak naprawde
ksztaftuja nasze zycie i odwrotnie. To, jak wyglada-
my, co myslimy, jak zyjemy, odzwierciedlajg nasze
nawyki, rowniez te konsumenckie. Codzienne po-
wtarzamy te same rytuaty. Nasze nawyki stajq sie
utartym schematem w niezauwazalny sposéb. Bo
jesli cos nie przeszkadza, a wrecz sprawia, ze jest
takie, jak chcemy, zeby byto to, dlaczego mamy
to zmienia¢? Dlatego kupujemy w tych samych,
ulubionych miejscach. Adam, 25-latek z Katowic,
przedstawit ten poglad w nastepujacy sposob:

() - Niemal zawsze odwiedzam sklepy Cropp,
Diverse, House. Oferta jest zblizona, ceny réwniez.
O jakosci nie méwie, bo wiadomo, Ze to produkty
jednosezonowe! Ale wiem jedno, ze w tych
sklepach zadna nachalna obstuga nie bedzie mnie
“sledzi¢"; ze wszystkie produkty s swiatowe, tzn.
majg modne i topowe nadruki; w tych produktach
jest fun; moi kumple tez tam sie ubieraja, dlatego
zawsze wybieram te wiasnie sklepy (..).

Podobnie myslata 2/3 rozmdwcow. Wigkszose

z nich opowiadata nam o swoich nawykach, nie
doszukujac sie w tym jakis specjalnych odchyler.
Po prostu, nasze nawyki konsumenckie traktuje-
my, jako cos bardzo normalnego. Na pytanie, jak
czesto zmieniamy zakup danego produktu oraz
pod wptywem czego, respondenci odpowiadali
nastepujaco:

a) proszek do prania: kupuje "proszek”w zelu
marki Rex; zel to dwa w jednym; zamienitabym
kupno zelu na proszek, jesli u kogo$ z rodziny
wystapitaby wysypka lub Zel przestatby by¢ tak
wydajny - pogorszytaby sie jego jakos¢;

b) sok owocowy: kupuje soki Tymbark; maja naj-
lepszy smak a przy okazji te “orientalne” swietnie
pasuja do drinkéw; zmienitbym te soki na inne,
gdybym np. dowiedziat sie, ze w tych sokach jest
sama chemia, albo znalaztbym jeszcze tarisze

a rowniez dobre odpowiedniki;
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c) pieczywo (chleb ciemny): kupuje od lat ten
sam chleb, w tym samym sklepie; jest smaczny;
zmienitabym go na inny, jesli znajoma polecitaby
mi inny, rownie smaczny i zdrowy lub gdyby
znaczaco podrozata jego cena;

Respondenci zapytani o to, co jest dobrym, a co
zlym doswiadczeniem najczeséciej wskazywali:

a) dobre doswiadczenia:

- kiedy od samego “progu” czuje, ze sprzedawcy
zauwazajg moja obecnos¢; dotyczy to zwiaszcza
salonow samochodowych, sklepdw jubilerskich,
salonow meblowych; wystarczy, ze powiedza
“dzien dobry”;

- kiedy sprzedawca chce naprawde pomadc mi

i uczciwie docieka, ktéra z jego ustug bedzie
najlepsza dla mnie; dopytuje o wazne kwestie,
analizuje i przedstawia najbardziej optymalng
oferte; dotyczy to zwlaszcza agendji ubezpie-
czeniowych, agencji para bankowych, salondw

z telefonig komorkows;

- kiedy firma pamieta o mnie wysytajac mi
informacje o swoich nowych produktach lub
zaproszenia na ich inauguracje; dotyczy to szcze-
gdlnie marek samochodowych, marek RTV/AGD

i telefondw komdrkowych;

b) Zte doswiadczenia sa odwrotnoscia w/w,
ale takze:

- kiedy firma na site chce sprzedac kolejny produkt
(np. firmy ubezpieczeniowe),

- kiedy moje dane (mail lub tel.) uzyczy jedna firma
innej firmie (czesty przypadek w Polsce wsréd
marek horeca, jubilerzy, marki modowe),

- kiedy firma przyjmuje ustuge bez wczedniejszego
podania ceny, a nastepnie klient dowiaduje sie, ze
musi zaptaci¢ kwote X (na ktéra nie byt przygoto-
wany, a nie mozna juz zrezygnowac z ustugi),

Sciezki zakupowe s3 przede wszystkim wynikiem
naszych utartych nawykéw konsumenckich oraz
indywidualnych preferencji. Mozna wyodrebni¢
$ciezki zakupowe produktow podstawowych, tych
codziennych oraz $ciezki zakupowe ofert nadzwy-
czajnych, takich jak dom, samochdéd, grunt lub
wyjatkowa wycieczka zagraniczna, etc. Z obserwa-
¢ji"ShoppingShow” mozna wnioskowac, ze klienci
coraz czesciej chodza wiasnymi, indywidualnymi
$ciezkami. Zeby je przetamac producenci musza
najpierw dowiedzie¢ sie, dlaczego ich potencjalni
konsumenci wybieraja serek homogenizowany
konkretnej marki, nastepnie zastanowic sie czy jest
szansa na zmiane tego wyboru oraz co w takim
razie musza zrobi¢, aby ci sami konsumenci
sprébowaliich serka. | tu zaczyna sie rywalizacja
rynkowa w oparciu o ceng, jakos¢, pojemnosé,
smak, zawarto$¢ produktows, itp. Podczas obser-
wadji zapytano respondentdw, dlaczego wybieraja
te produkty, ktore, co wezedniej juz sprawdzono,
sg standardowo w ich koszykach. Wybrano kilka-
nascie produktdw codziennych. Oto odpowiedzi:
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a) serek homogenizowany: 56% marka (jakos¢),
40% cena,

b) soki owocowe: 35% smak, 20% cena, 25%
marka

) przekaski (orzeszki, ciastka, czekolada, inne):
smak 56%, marka 34%, 10% cena,

d) piwo: 37% marka, 21% moc (zawartos¢
alkoholu), 30% cena,

e) produktu odziezowe: 43% cena vs modo-
wos¢, 35% marka, 11% cena,

f) obuwie: 47% cena, 25% marka, 25% jakos¢
g) zabawki: 70% marka (jakos¢ = bezpieczen-
stwo, solidnosc), 27% atrakcyjnosc (ze dzieci
bedg sie dobrze bawic),

h) komputer: 60% marka (jakos¢ = solidnos¢,
niezawodnosc), 29% cena,

i) inny sprzet RTV/AGD: 45% marka (jakos¢

= solidnos¢, niezawodnos$¢), 40% cena, 10%
zaawansowana technologia.

Respondentéw bioracych
udziat w badaniach
“ShoppingShow” zapytano
rowniez o kwestie zwigzane
z poza finansowymi
barierami zakupowymi -

o trudnosci, jakie napotykaja
robigc codzienne

zakupy. Okazuje sie, ze te
niewidoczne, ukryte bariery
moga mie¢ wptyw na prawie
30% mniejszq sprzedaz.
Dotyczy to niedostepnosci
towaru, stabej albo nad
wyraz nachalnej obstugi

lub innych ograniczen,
ktére de facto sprawiaja,

ze konsumenci odchodza
do konkurencyjnych
sklepéw lub siegaja po
konkurencyjne marki.

Jakie konkretne bariery zakupowe dostrzegaja
nasi respondenci? Oto najciekawsze, zebrane
odpowiedzi:

a) Jola, lat 36 z Kielc: (...) od lat robie zakupy w tej
galerii, bo nie musze korzysta¢ z trudno dostep-
nego dojazdu na parking galerii konkurencyjnej;
b) Jagna, lat 24 z Kielc (..) zwrot towaru w jed-

nym z moich ulubionych sklepdw, ta procedura

jest za dtuga i irytuje mnie to, ze inni patrza na
mnie “spod byka’, bo blokuje kolejke;

¢) Sebastian, lat 28 z Pinczowa: (..) gdy chce
kupi¢ np. ubezpieczenie na narty musze jechac
do agencji ubezpieczeniowej;

d) Kuba, lat 23 ze Skarzyska Kamiennej: (...)
ptacac karta musze kupi¢ za min. 20 ztotych; jest
pono¢ bezprawne narzucenie konsumentowi
swojej woli, ale nikt nic z tym nie robi;

e) Daria, lat 25 z Kielc: (...) wkurzajg mnie
wszedzie umieszczane reklamy; mam wrazenie,
ze bankomat, w ktorym z reguty wyptacatam
pienigdze, stat sie wolniejszy odkad emitowane
sg w okienku reklamy;

f) Andrzej, lat 30 z Zawiercia: (..) denerwujg
mnie hostessy, ktére poluja na ludzi w galeriach,
chcac naktoni¢ ich na zatozenie konta w banku;
g) Zosia, lat 29 z Czestochowy: (...) podczas
zakupdw w drogerii mam wrazenie, ze niektore
produkty dedykowane dzieciom sa celowo
umieszczone na wysokosci ich oczu; raz przy-
darzyta mi sie taka sytuacja, kiedy paroletnie
dziecko samo wybrato sobie szczoteczke i paste
do zebodw, na co mama nie chciata sie zgodzi¢;
wszystko skoriczyto sie piskliwym ptaczem
dziecka i rezygnacja z zakupow; po co oni to
robig; w ten sposob stracili klienta.

Zakupy z dzie¢mi. Na wielu portalach mozna
znalez¢ raczej informacje o tym, jak zaradzac
problemom zwigzanym z zakupami z dzie¢mi,
cho¢ wérdd nich sg i takie, ktére sugeruja, ze
najlepiej oddac dziecko do “bawialni”i zrobic¢
zakupy na spokojnie bez udziatu dzieci. | troche
w tym racji, bo najwiekszym problem, jaki
zauwazyli badajacy, to czasami bezradnosc
rodzicéw wobec zachowania swoich dzieci na
nudnych, z ich punktu widzenia, zakupach. Au-
torzy badania pokusili sie o stworzenie “'umow-
nego” podziatu rodzicéw - konsumentdw na
trzy najbardziej charakterystyczne typy wedle
zachowania podczas zakupdw (na podstawie
obserwacji 41 rodzin):

a) rodzice bezradni - to tacy, ktérzy nie zwra-
caja uwagi na swoje niepocieszone, krzyczace

i Ztoszczace sie dzieci; w sytuacji awaryjnej, co
najwyzej zaczynaja straszy¢ dzieci kara: zakaz
ogladania bajek, zakaz gry na komputerze,

nie pogramy dzisiaj w pitke, nie pobawimy sie
w teatrzyk, itp,; w efekcie dziecko albo zaostrza
swoje zachowanie i wtedy mozna sie pozegnac
z zakupami w ogdle, albo wycisza zupetnie

i snuje sie za swoimi rodzicami choc jest zte, bo
nie rozumie dlaczego otrzymato kare;

b) rodzice ulegli - tych wyréznia to, ze dla swo-
ich pociech zrobia wszystko i dadzg im niemal
wszystko byleby tylko byt spokdj; wobec czego
najpierw udadzg sie, aby nagrodzi¢ dziecko
(lody, ciastka, soczki, itp.), a pdzniej dopiero na

zakupy; efekt nie rzadko jest taki, ze konczy sie to i tak
niepozadanym zachowaniem dziecka; nie wygramy
bowiem z czysto ludzka nuda, jaka odczuwa dziecko
podczas zakupow;

) rodzice rozsadni - to ci, ktorzy przede wszystkim
doskonale wiedzg, jak jest z dzie¢mi na zakupach;
dziel sie wtedy obowiazkami zwigzanymi z zakupami,
np. mama opiekuje sie dzie¢mi i organizuje im czas,

a tata szybko robi zakupy w markecie; np. mama
wchodzi do sklepu z butami, a tata stoi z dzie¢mi na
zewnatrz; ci rodzice ciggle analizujg i probujg $wiado-
mie stymulowa¢ zachowanie swoich dzieci i wptywac
na nie réznymi bodzcami: nagrody, ale tez rozrywka
(automaty, itp.)

Obserwacja jakosciowa “ShoppingShow” sktania

takze do refleksji nad tym, jak mato wiedza o potrze-
bach swoich klientow, albo jak mato robig dla nich,
zarzadzajacy i managerowie segmentu Fashion&Retail.
Wielos¢ przywotanych z obserwacji spostrzezen na-
szych badanych odwotuje sie do realnych oczekiwan
konsumentéw. Poznanie nawykdw konsumenckich,
ich sciezek zakupowych, ich zwyczajéw mogtoby sku-
tecznie podnies¢ efektywnos¢ dziatar operacyjnych.
“Nowe pokolenie” Polakdw - co mozna o nas, jako
konsumentach, powiedzie¢ po zrealizowaniu badania
“ShoppingShow":

a) coraz wiecej z nas liczy pieniadze, ale tez nie
odnieslismy wrazenia, ze kiedykolwiek byfo inaczej;
przynajmniej z naszych obserwacji wynika, ze jako Po-
lacy w ogole cechujemy sie, jako klienci cenorozsadni,
cho¢ dato sie odczu¢ w rozmowach, ze ceny dominuja
nad innymi walorami réznych ofert przy ich wyborze;
b) mamy bardzo mocno zakorzenione nawyki konsu-
menckie, a takze sentymenty; faktem jest, ze ulegamy
emocjom i raczej w sposéb stadny “rzucamy sie” na
kupowanie rzeczy modnych, ale sporo w nas takze
wstrzemieZliwosci zakupowej;

) jeste$my troche oporni i nieufni wobec ofert,
ktorych nie rozumiemy (zaawansowana technologia
TV) lub ustug, ktére wydaja nam sie na pozér niepo-
trzebne, a przeciez dostarczaja nam wiele konkretnych
korzysci (przegladarki cenowe, e-sklepy)

d) zdecydowanie mamy swoje przemyslenia
zakupowe i przekonanie, ze nie dajemy sie wciggac

w jakies “gierki” z oferentami; kupujemy to, co jest nam
potrzebne, a nie to, co nam kto$ chce “wcisnac”;

e) nasze zakupy chetnie robimy w galeriach han-
dlowych, poniewaz widzimy w tym sens - mnostwo
zgromadzonych produktéw w jednym miejscu; jednak
nie tylko tym sie kierujemy, kiedy myslimy o kupowa-
niu - wygodne sg dla nas takze sklepy przy-osiedlowe;
f) liczg sie dla nas: czas, dostepnos¢ i wybor oferty

g) mamy swoje ulubione marki, cho¢ zdajemy sobie
sprawe z tego, ze kazda z nich oferuje bardzo zblizone
produkty w podobnej cenie.

Szczeg6towa dokumentacja badar “ShoppingShow”
dostepna nieodptatnie na www.shoppingshow.pl.
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Przyktady zarejestrowanych wspélnotowych znakéw towarowych:
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Ochrona

w Polsce i Unii Europejskiej

Silna marka, rozpoznawalna przez klientow, wyrdznia oferowane produkty i zacheca do zakupu, ale tez kreuje nowg
rzeczywistos¢ — staje sie symbolem okresloneqgo stylu zycia, przynaleznosci do okreslonej grupy spotecznej, czy nawet
synonimem luksusu. Podnosi rowniez wartos¢ przedsiebiorstwa, wzmacniajac pozycje rynkowa jej whasciciela. Z drugie
strony, atrakcyjna marka staje sie pokusg dla nieuczciwych podmiotéw, zadnych fatwego zysku, ktdre oszczedzajac na
whasnej pracy tworczej, siegaja po wypracowany przez innych wizerunek. Aby nie narazi¢ sie na niepotrzebne straty
i w petni czerpac korzysci z sity rynkowej swojej marki, warto zatem zawczasu zadbac o jej ochrone.
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kutecznym sposobem ochrony marki
jest rejestracja znaku towarowego.
Znak towarowy to bowiem nic
innego jak oznaczenie, ktére mozna
przedstawi¢ w sposéb graficzny, nadajace
sie do odréznienia towaréw lub ustug jed-
nego przedsiebiorcy od towaréw lub ustug
innego przedsigbiorcy. Znakiem towarowym
moze by¢ wyraz (np. nazwa, pod ktéra
produkt jest oferowany na rynku), rysunek
(np. logo, element graficzny identyfikujacy
przedsiebiorce), kompozycja kolorystyczna
(charakterystyczne zestawienie barw), ale
réwniez forma towaru lub opakowania (np.

OOH magazine | www.oohmagazine.pl

SCOTCH

CTM 008574337 A

ZENITH
OPTIMEDIA

e
® &

CTM 011084985 A

:Zl,@

5 8 4
T

CTM 009838962 A

M

¥

CTM 010037646 A

SAATCHI
& SAATCHI

CTM 010803518 A

Mu

CTM 008271884 A

ksztatt butelki, opakowanie na czekolad-

ki). Znaki towarowe rejestrowane sg dla
okreslonych towaréw (np. opakowania,
zabawki, systemy wystawiennicze) lub ustug
(np. ustugi reklamowe, ustugi poligraficzne).
Wiaze sie to z koniecznoscig uzywania
znaku dla towaréw i ustug, dla ktérych znak
zostat zarejestrowany.

Ochrona znaku towarowego ma charakter
terytorialny, tzn. jest ograniczona do teryto-
rium panstwa/ paristw, na ktérym znak zostat
zarejestrowany. Ochrone znaku towarowego
w Polsce mozna uzyskac na trzy sposoby
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(a) poprzez rejestracje znaku w procedurze
krajowej w danym paristwie, (b) rejestra-

cje wspdlnotowego znaku towarowego
(tzw. CTM — Community Trademark) dla
wszystkich paristw UE (c) rejestracje w tzw.
trybie madryckim ze wskazaniem paristw,
w ktérych poszukuje sie ochrony. W Polsce
rejestracja znakéw towarowych zajmuje si¢
Urzad Patentowy RP (UP) w Warszawie, na-
tomiast rejestracji wspélnotowych znakéw
towarowego dokonuje bezposrednio Urzad
Harmonizacji Rynku Wewnetrznego (OHIM)
w Alicante. Szeroki zakres terytorialny
ochrony uzyskanej wskutek rejestracji znaku

wspdlnotowego jest niewatpliwie zaleta reje-
stracji wspdlnotowej, gdyz przy stosunkowo
niewielkich kosztach w przeliczeniu na jeden
kraj mozna uzyskac ochrone jednoczesnie

w 28 panstwach, bez konieczno$ci wnoszenia
dodatkowych optat za ochrone znaku w po-
szczegdlnych krajach.

Atrakcyjnos$¢ wspélnotowej ochrony znakéw
towarowych wzmacnia réwniez istnienie sadu
dedykowanego dla spraw wspdlnotowych
znakéw towarowych. Inaczej, niz w przypad-
ku znakéw rejestrowanych w trybie krajowym,
tylko jeden wydziat sadu w Polsce - XXII wy-
dziat Wspélnotowych Znakéw Towarowych

i Wzoréw Przemystowych Sadu Okregowego
w Warszawie — rozpatruje sprawy o na-
ruszenie praw do wspdlnotowych znakéw
towarowych. Nie ma wiec ryzyka, iz w razie
sporu, sprawa trafi do przypadkowego sadu,
ktéry nie specjalizuje sie w sprawach wtasno-
sci intelektualnej. W Sadzie Wspélnotowym
sprawy toczg sie szybko, a orzecznictwo jest
spéjne i stabilne.

Co zatem jest potrzebne, aby uzyska¢ ochrone
dla swojego znaku towarowego? Przede
wszystkim nalezy przygotowac zgtoszenie

i ztozy¢ je w odpowiednim urzedzie osobiscie
lub przez petnomocnika. W zgtoszeniu nalezy
zamiescic¢ znak, ktéry ma by¢ chroniony oraz
wykaz towaréw i ustug, dla ktérych znak jest
przeznaczony. Jednym zgtoszeniem mozna
objac¢ tylko jeden znak towarowy. Nalezy
jednak pamieta¢, ze rejestracja nie jest au-
tomatyczna, ale poprzedzona jest badaniem
ustawowych przestanek ochrony. | tak, nie zo-
stanie udzielona ochrona na oznaczenia, ktére
nie majg dostatecznych znamion odrézniaja-
cych, w szczegblnosci oznaczenia, ktére nie
nadaja sie do odrézniania w obrocie towaréw,
dla ktérych zostaty zgtoszone, badz sktadaja
sie wylacznie z elementéw opisowych lub
informacyjnych (np. dobra jakos¢, extra). Nie
zostang réwniez zarejestrowane oznaczenia,
ktére weszty do jezyka potocznego lub sa
Zwyczajowo uzywane w uczciwych i utrwa-
lonych praktykach handlowych (np. kwia-
ciarnia). Sposréd innych przestanek odmowy
udzielenia ochrony na znak towarowy warto
réwniez pamietad, iz nie bedzie chroniony
znak, ktéry jest sprzeczny z prawami oséb
trzecich, (np. autorskie prawo majatkowe)
albo znak zgtoszony w ztej wierze (np. $wia-
dome zgtoszenie znaku uzywanego przez inny
podmiot). Wytaczone z rejestracji sa réwniez
oznaczenia podobne do innych, obecnych

na rynku, znakéw towarowych, uzywanych
dla podobnych towaréw lub ustug, z uwagi

na mozliwos¢ wywotania ryzyka pomytki
wsréd odbiorcéw takich towaréw lub ustug.

W postepowaniu przed UP, kolizja z prawami
0s6b trzecich badana jest z urzedu, natomiast
w OHIM tylko na sprzeciw podmiotu zainte-
resowanego. W konsekwencji postepowanie
zgloszeniowe przed OHIM toczy sie szybciej
niz postepowanie przed UP.

Ochrona znaku towarowego trwa 10 lat

z mozliwoscia przedtuzenia o kolejne okresy
10 letnie, co daje szanse na niemal nieograni-
czona w czasie ochrone znaku towarowego.
Efektem uzyskanej ochrony jest, wytacz-
nos$¢ na uzywanie zarejestrowanego znaku
towarowego w stosunku do towaréw i ustug,
dla ktérych znak zostat zarejestrowany.

Z uzyskanej wytacznosci wtasciciel znaku
moze korzysta¢ sam, poprzez umieszczanie
znaku na oferowanych przez siebie towarach
i wprowadzaniu ich do obrotu lub oznacza-
niu znakiem $wiadczonych ustug, ale moze
réwniez udzieli¢ licencji na korzystanie ze
swojego znaku w zamian za uiszczanie optat
licencyjnych. Prawo ochronne na znak towa-
rowy moze réwniez zostac sprzedane.

Zarejestrowany znak towarowy jest tez
skutecznym narzedziem przeciwko wszel-
kim nieuczciwym przejawom wykorzystania
znaku przez podmioty nieuprawnione, w tym
przeciwko podrabianiu znakéw. Uprawniony
ma bowiem prawo zakazania osobom trzecim
uzywania w obrocie gospodarczym iden-
tycznego lub podobnego znaku towarowego
dla identycznych lub podobnych towaréw

i ustug. Moze réwniez zada¢ od naruszyciela
zapfaty stosownego odszkodowania, opubli-
kowania informacji o wyroku oraz zniszczenia
towaréw opatrzonych podrobionym znakiem
towarowym. Mozliwe jest réwniez ustano-
wienie ochrony celnej w celu powstrzymania
naptywu do Polski towaréw naruszajacych
zarejestrowany znak towarowy, zaréwno kra-
jowy, jak i wspélnotowy. Wprowadzanie do
obrotu towaréw oznaczonych podrobionymi
znakami towarowych jest réwniez zagrozone
sankcjami karnymi, z karg pozbawienia wol-
nosci wiacznie.

Podsumowujac, aby umocnic i utrzymac
pozycje rynkowa swojego przedsigbiorstwa
warto pomysle¢ o ochronie znakéw towaro-
wych. Wprawdzie rejestracja sama w sobie
nie gwarantuje, iz nasz znak nie stanie sie
przedmiotem nieuczciwych praktyk, niemniej
jednak, w praktyce dokument urzedowy po-
twierdzajacy posiadane praw do znaku odstra-
sza potencjalnych naruszycieli, a w przypadku
sporu, utatwia wykazanie praw i dochodzenie
roszczen. Zarejestrowany znak towarowy jest
tez cennym aktywem w majatku przedsiebior-
stwa, ktéry mozna spieniezyc.
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Kancelaria Rzecznikéw
Patentowych J. Markieta,
M. Zielinska-tazarowicz Sp. p.

ul. Wanikkowicza 5A lok. 23
02-796 Warszawa

tel. 22 254 25 35

fax 22 254 25 34
www.ipandlaw.com;
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Kancelaria rzecznikéw paten-
towych IP & Law $wiadczy
ustugi z zakresu praw wtasnosci
przemystowej — wynalazkéw,
wzoréw uzytkowych i przemy-
stowych, znakéw towarowych,
zwalczania nieuczciwej kon-
kurencji, zarbwno w poste-
powaniach 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 Patento-
wym (EPO), sagdami cywilnymi

i administracyjnymi.

Matgorzata
Zjelinska-tazarowicz -
prawnik, rzecznik patentowy
i zawodowy petnomocnik
przed Urzedem Harmonizacji
Rynku Wewnetrznego (OHIM)
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TRENDY

W OPAKOWANIACH

OPAKOWANIE DAWNO PRZESTALO SPEXNIAC FUNKCJE CZYSTO UTYLITARNA . WACKAW WASIAK, DYREKTOR
POLSKIEJ 1ZBY OPAKOWAN, NAZYWAJAC JE,NIEMYM SPRZEDAWCA” ZAZNACZA, ZE SPEENIA ONO

DZIS SZEREG KOMPLEKSOWYCH FUNKCJI. POZA OCHRONNA, INFORMUJE O PRODUKCIE, A TAKZE JEST
NOSNIKIEM REKLAMOWYM. A JAKO MEDIUM MARKETINGOWE MA CORAZ CIEKAWSZE REALIZACJE.

oraz to nowe rozwiagzania w projektowa-
niu i produkgji opakowar $wiadcza no
tym, Zze opakowania staje sie juz czesto
matymi dzietami sztuki . Klient nie potrze-
buje dzi$ opakowania jako takiego, jego opako-
wanie ma przyciggac i sprzedawac. - Wbrew temu
co stychac o kryzysie, zauwazylismy wzrost w ilosci
produkowanych opakowar), jak réwniez zwiekszony
nacisk na wyglad wizualny opakowania - czyli
najprosciej moéwiac, opakowanie powinno sie
wyrézniac. Zauwazylismy jednak, ze coraz czesciej
Klienci siegaja po niestandardowe formy uszlachet-
nien, ktére maja wyrézni¢ opakowanie. Produkty
ktore wyrdzniajg sie na pdtce swoim wygladem sg
czesdciej wybierane przez konsumentow, a przeciez
0 to wiasnie chodzi w opakowaniu — méwi Alicja
Markowicz, Project Manager Pirells Innovative,
licencjonowanego producenta oraz sprzedawcy
opatentowanych opakowar Burgopak.

EKOLOGICZNIE, INTELIGENTNIE | MADRZE
Wykorzystywanie opakowar eco-friendly jest
dzisiaj jednym z elementarnych wymogdéw
rynkowych. Jednoczesnie po to by zminimalizo-
wac szkodliwy wplyw na srodowisko naturalne,
zachowujac jednoczesnie pozostate newralgiczne
wiasciwosci, jak m.in. pozadana funkcjonalnos¢.
Przy okazji producenci osiagaja réwniez wymierne
korzysci ekonomiczne, gdyz dziatania proekolo-
giczne wywotuja pozytywny oddzwiek wsrdd
konsumentéw. Interesujagcym rozwigzaniem sg
réwniez opakowania inteligentne, zawierajgce tzw.
interaktywny wskaznik, ktory pozwala monitorowac
warunki znajdujace sie w opakowaniu. Czesto jest
to barwnik, ktéry pod wptywem zmian warunkéw
panujacych w opakowaniu zmienia swa barwe.

I tak, mozemy zbadac wskaznik $wiezosci produktu
wewnatrz czy wskaznik nieszczelnosci. Istnieja
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réwniez opakowania aktywne, w przypadku ktorych
zaréwno produkt, otoczenie jak i samo opakowanie
oddziatuja na siebie wzajemnie, dzieki czemu jako$¢
produktu lub jego okres przydatnosci do spozycia/
wykorzystania sie wydtuza. Takimi opakowaniami

sg np. perforowane folie, ktére uwalniaja aromaty
stosowne dla danego produktu czy emitujgce
substancje chronigce przed zepsuciem produk-

tu, gtdwnie dwutlenek wegla, dwutlenek siarki

i alkohol, jak réwniez te pochtaniajace niepozadane
gazy, np. etylen.

Funkcjonalnos¢ opakowania wyraza sie rowniez

w jego uniwersalnosci, a wiec takze w dostepnosci
do jak najszerzej liczby klientdw. Na mocy wytycz-
nych Unii Europejskiej umieszczanie komunikatow
w alfabecie Braille'a na opakowaniach farmaceu-
tycznych stato sie obowigzujaca norma. Jednak
coraz czesciej mozna spotkac te forme znakowania
takze na opakowaniach kosmetykéw, chemii uzyt-
kowej, a nawet na opakowaniach spozywczych.

DESIGN I TRENDY

Badania przeprowadzone przez Czteryczwarte
Brand Design wraz z 4P research mix wytonity
siedem istotnych trenddw, ktére aktualnie (badanie
2012/2013) przejawiaja sie w opakowaniach na ca-
tym $wiecie. Wéréd 7 wytonionych trendéw znalazly
sie miedzy innymi Eko-rozwigzania, powrdét do lo-
kalnosci, jak réwniez innowacyjne rozwiazania zmie-
rzajace ku przysztosci. Badanie na celu miato poka-
zanie tego co nowe w branzy, a takze wynikajacych
z owych nowosci, kierunkdw rozwoju. Celem byto
takze uporzadkowanie tego co w branzy,znane i lu-
biane” Badanie skupiato sie na fazie projektowanie

i designu. Joanna Aleksandrowicz z Czteryczwarte
Brand Design podkresla, ze Polska staje sie coraz
odwazniejsza, jesli chodzi o design marketingowy.

- Rynek jest juz tak nasycony hiperrealistycznymi

owocami czy pomidorami, ze nasi klienci chetniej
decyduija sie na odwazne kroki, aby wyréznic sie na
pdtce. Jednoczesnie w dobie globalizadji i masowej
produkdji dla konsumentéw coraz bardziej licza sie
prawdziwos¢, naturalnos¢ i lokalnos¢, co znajduje
odzwierciedlenie w dominujacych trendach -
wyjasnia Joanna Aleksandrowicz. Dodatkowo
wskazuje na trend Reduce, reprezentowany przez
opakowania zorientowane na minimalizm tresci

i formy oraz oszczednos¢ materiatdw. - W tej grupie
mozemy zaobserwowac zaréwno bardzo skromne,
nierzucajace sie w oczy etykiety, jak tez niemal
catkowity ich brak. Paradoksalnie, opakowania takie
mowig wiecej, niz mogtoby sie wydawac — dodaje
Aleksandrowicz.

Kolejny wazny trend to Hand Made, wykorzy-
stywany miedzy innymi wtedy, gdy istotne jest
podkreslenie prawdziwosci i naturalnosci sktadni-
kéw. Stosowane rozwigzania to chociazby projekty
w stylu babcinej spizarni, dzieciece ilustracje lub
opakowania przypominajace rzemieslnicza robote.
Czesto odwotuja sie one do potrzeby nostalgii,
moga przywodzi¢ na mysl dom i rodzinne ciepto,
awraz z nimi dawac poczucie bezpieczenstwa,
zatrzymujac konsumenta w bezpretensjonalnym,
choc¢ wyidealizowanym $wiecie — podkresla Joanna
Aleksandrowicz. - | wreszcie trend pokrewny,

w ktérym region, sasiedztwo i najblizsza okolica
traktowane sg jako punkty odniesienia szczegdlnie
wazne. Trend ten, zwany Regionalnie i lokalnie,
czestofaczy sie z etno.

Opakowanie nie tylko powinno chroni¢ produkt,
ale takze powinno przyciagna¢ uwage potendjal-
nego nabywcy, umozliwi¢ mu szybka identyfikacje
produktu, wzbudzi¢ pragnienie jego posiadani by
wreszcie doprowadzi¢ do zakupu, a pdzniej wywo-
ta¢ w nim poczucie satysfakcji.

= =
Profi . o | —— = ==
W dobie nowoczesnosci, nieustajacych wymagan klientéw, jak i innowacyjnosci firma Profil wprowadzita na rynek opakowanie z laminatu gietkiego u..“ v
typu doypack z korkiem w dowolnym ksztatcie. Opakowanie to jest idealnym rozwigzaniem dla produktéw spozywczych np. jogurtdw, sokdw, syro- bl
pow owocowych, przecierdw dla dzieci oraz wszelkiego rodzaju serkdw. Forma opakowania oraz unikalny ksztatt w potaczeniu z atrakcyjng, kolorowa |/ e W -
paleta barw moze wywota¢ odpowiednie skojarzenie oraz wptyna¢ na wyobraznie klientow, zwiaszcza tych najmiodszych. www.profilgroup.com t ﬁf -,
F _‘ y

HLPKlearfold

Firma HLPKlearfold pokazata na Packaging Innovation w tym roku, swoj patent tzw. Insight Slider. Opakowanie to daje mozliwos¢ obejrzenia dokfadnie
produktu przez klienta bez mozliwosci otwarcia go, gdyz zabezpieczone jest specjalnym zamkiem z folii. Otwarcie opakowania powoduje catkowite znisz-
czenie opakowania.Rynek branzy opakowaniowej zmierza w kierunku wykorzystania w wiekszej mierze opakowarn z folii, gtdwnie transparentnej. Daje ona
mozliwo$¢ doskonatego wyeksponowania produktu bez koniecznosci otwierania kartonika, aby zobaczy¢ zawartos¢. Zastosowanie miekkiego bigu i auto-
bottom skraca znaczaco czas pakowania, przez co redukuje koszty pracy. Mozliwos¢ stosowania zaawansowanej grafiki i efektow specjalnych dodatkowo
podkresla walory uzytkowe catosci produktu. Zastosowanie RPETu, materiatu bio-degradowalnego jest proekologiczne. www.hlpklearfold.pl

Pirells Innovative

W ostatnim czasie Burgopak Healthcare & Technology oraz Pirells Innovative wprowadzaja na polski rynek innowacyjne opakowanie na suplementy diety. Jest to .
opakowanie opierajace sie na opatentowanym systemie Burgopak. Produkt wystepuje w kilku opcjach jednak dwa najpopularniejsze warianty to opakowanie = -
z pojedynczym lub podwdjnym blistrem. Opakowanie jest bardzo wygodne w uzytkowaniu, zabezpiecza blister przed uszkodzeniem, a dzieki swojej konstrukcji
sprawia ze zawsze mamy przy sobie blister oraz wszelkie informacje dostarczone z produktem — czyli informacje o sktadzie, uzytkowaniu itp. www.pirells.eu

B

Patented product of Burgopak

Czteryczwarte Brand Design.
—) -~ - Nowa linia napojow Fortuna jest pierwsza linig, ktéra pod wzgledem graficznym realizuje najnowsza strategie marki. Kompetencja i transparentnosc to najwazniej-
| P%,J ]e '] ﬂ sze wartosci wyodrebnione w nowym pozycjonowaniu. Aby przenies¢ to na jezyk graficzny zastosowano tu czysty, przejrzysty design oraz wyrazna, typograficzng
. . ekspozydje informadji. Owocowos¢, czyli réznorodnosc smakdw potaczona z orzezwieniem plynacym z dodanej do produktu wody mineralnej, przedstawiona
gl | = jest w gérmej czesci kartonika. Wraz z wdrozeniem nowej linii odswiezone zostato réwniez logo Fortuna. Zgodnie z obecng strategia, oczyszczono je z dotychczas
funkgjonujacych elementéw dodatkowych, takich jak koniczyna czy kolor z6tty. Projekt autorstwa Czteryczwarte Brand Design. www.czteryczwarte.com

b -
]
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Polpak - Dozowanie w kazdej pozyciji

Jak czesto zdarza nam sie zdenerwowac rano dozujac krem, zel do mycia twarzy czy fluid, gimnastykujac sie by utozy¢ opakowanie w taki sposéb by méc wydo-
by¢ zawartos¢? Zapewne bardzo czesto taka sytuacja od razu wprawia nas w gorszy nastrdj. Polpak Opakowania ma przyjemnos$¢ zaproponowac innowacyjne
opakowanie typu airless z mozliwoscig dozowania produktéw w kazdej pozydji, co z pewnoscia wielu pomoze pozbyc sie porannych frustracji. Airless serii GR 601 s o4
jestdostepny w trzech réznych pojemnosciach (50ml, 80ml, 120ml) i z dwoma aplikatorami (GR 601A, GR 601B) do wyboru. Duza doza (0.85+/-0.15ml), oraz mozli-

wos¢ wyboru aplikatora sprawiaja, ze opakowanie to idealnie nadaje sie zaréwno do cieczy ptynnych, potptynnych a takze tych o gestej konsystencji. Aplikator GR

601A doskonale sprawdzi sie w dozowaniu toniku, zelu czy olejku pielegnacyjnego, z kolei aplikator GR 601B bedzie niezastapiony przy aplikowaniu fluidu, kremu

\

czy balsamu do ciafa. Opisujac wyzej wymieniony produkt nie sposéb nie wspomnie¢ o jego nowoczesnym design’ie, ktory doda elegandji oraz uczyni produkt =

niepowtarzalnym. www.polpak.pl

Anipol

Firma ANIPOL jest dystrybutorem ekskluzywnych materiatéw opakowaniowych, pokryciowych i poligraficznych. Spedjalizuje sie juz od 14 lat w dystrybudji
markowych, wysokiej jakosci materiatéw flokowanych(popularne zamsze). Klientom oferuje materiaty flokowane specjalnie przystosowane do druku offsetowego,
sitodruku i ttoczen (kaszerowanie, hot stamping, bigowanie, sztancowanie). Materiaty s dostepne w bardzo szerokiej gamie kolorystycznej na réznorodnych
podtozach: papierowym, kartonowym, ptéciennym, folii PVC, folii PS oraz floki obustronne. Odbiorcami firmy sa mi.in. producenci opakowarn, agencje reklamowve,
drukarnie, wydawnictwa, firmy kosmetyczne, producenci bizuterii, szkoty oraz banki. www.anipol.com.pl

Kolejny klient Click-Pack poznat mozliwosci opakowari serii DiamondOne®

Pokrywka 3D to kolejny innowacyjny, opatentowany przez Click-Pack produkt. Dzieki unikatowej, podwyzszonej formie, logo klienta jest prezento-
wane w formie tréjwymiarowej. W przeciwienstwie do tradycyjnych pokrywek, ta eksponuje znak firmowy i przycigga uwage konsumenta nawet
wtedy, gdy produkty na pétce sklepowej stojg jeden na drugim. Ponadto ksztatt pokrywki i jej przettoczen z logo 3D, dostosowany do pojemnikéw
z serii DiamondOne® sprawia, ze opakowania mozna stabilnie uktadac w pionie. Dzieki temu produkty nie tylko doskonale prezentuja sie na pétkach,
ale sg bardzo wygodne w transporcie i przechowywaniu. www.click-pack.pl

www.oohmagazine.pl | OOH magazine ‘ 65



NIEMI

o trendach w branzy i na rynku opakowan

PROGNOZUJACTRENDY W ROZWOJU BRANZY OPAKOWANIOWEJ NALEZY WYJSC OD ANALIZY

RELACJI: ,OPAKOWANIE — CZLOWIEK"; ,OPAKOWANIE — PRODUKT”; ,OPAKOWANIE —

SRODOWISKO NATURALNE”. PAMIETAJAC, 17 OPAKOWANIE JEST SPECYFICZNYM PRODUKTEM

RYNKOWYM. Z PUNKTU WIDZENIA INDYWIDUALNEGO KONSUMENTA, NA RYNKU TAKI

WACELAW WASIAK
DYREKTOR POLSKIEJ IZBY OPAKOWAN

PRODUKT JAK OPAKOWANIE PRAKTYCZNIE NIE ISTNIEJE.

pakowanie jest integralna

czescia kupowanego produk-

tu (wyrobu), zatem rozwdj

opakowar jest i bedzie scisle

zwigzany z rozwojem pakowa-
nego produktu.
Z wymaganiami stawianymi produktowi oraz
z zapotrzebowaniem rynku na ten produkt, co jest
tozsame z zapotrzebowaniem na jego opakowa-
nie. Wymienione relacje ,generuja” okreslone
wymagania wobec opakowari.
Wymagania wobec opakowari formutuja nie tylko
konsumenci, ale takze systemy sprzedazy (organi-
zacja rynku) i dostaw towaréw. Dzisiaj juz wiemy,
Ze rozwijac sie bedzie handel ,elektroniczny”
- na odlegtos¢. Prawdopodobnie jeszcze dtugo
funkcjonowac beda sieci duzych supermarketéw.
Zatem na trendy rozwojowe opakowar, wptywac
beda trendy dotyczace systemdéw dystrybucji
i konsumpcji. Nie mozna pomina¢ sfery prawnych
uregulowari jakie spetnia¢ powinny opakowania,
np. w Rosji bardzo powaznie zastanawiano sie
nad wycofaniem z rynku opakowan z tworzyw
sztucznych (PET) do alkoholi, dyskusja na ten
temat nie zostata jeszcze zakoriczona. Zmiany
demograficzne (jak chociazby starzenie sie spote-
czenistwa),zmiany w tradycyjnym modelu rodziny,
nawyki konsumenckie zwiazane z rosnacymi
wymaganiami i oczekiwaniami konsumentéw, to
wazne czynniki wptywajace na kierunki rozwojo-
we opakowari i na gospodarke opakowaniami.
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Nie mozna réwniez zapomnie¢ o zmieniaja-
cych sie relacjach, ,opakowanie a srodowisko
naturalne”. Bardzo wazne znaczenie dla rozwoju
opakowarni beda miec¢ takze tzw. czynniki biz-
nesowe, decydujace o popycie na opakowania.
Zatem o rozwoju rynku opakowari, a tym samym
przemystu opakowar zadecyduja, o czym juz
wspomnielismy, relacje: ,opakowanie — czto-
wiek”; ,opakowanie — produkt”; ,opakowanie —
$rodowisko naturalne”.

Dzisiaj mozemy by¢ pewni, ze pozostang aktu-
alne trzy najwazniejsze (z dzisiejszego punktu
widzenia) funkcje opakowarni: ochronna, informa-
cyjna i marketingowo-reklamowa. Nalezy zatem
przewidywacd, iz rozwéj opakowari polegat bedzie
na doskonaleniu tych funkcji. Podstawowa pozo-
stanie funkcja ochronna, zapewniajaca dostarcze-
nie do konsumenta produktu w stanie nadajacym
sie do wykorzystania, zgodnie z przeznaczeniem.
Funkcja ta bedzie doskonalona nie tylko w celu
,uodpornienia” na dziatanie czynnikéw zewnetrz-
nych poprzez stosowanie nowych materiatéw
odpornych na te dziatania, ale poprzez liczne
rozwiazania przedtuzajace trwatos¢ produktu
(opakowania aktywne).

Funkcja informacyjna w przypadku rozwoju
duzych jednostek handlowych, ma pomagac

w identyfikacji produktu i warunkach jego uzyt-
kowania. W hali wielkiego marketu jestesmy ,sam
na sam” z produktem. Opakowanie dzieki swojej
informacyjnej funkcji, spetnia role sprzedawcy,

czesto uzywamy terminu ,opakowanie — niemym
sprzedawca”. Oczywiscie informacyjna rola
opakowania nie ogranicza sig, li tylko, do opisu
zawartosci, ceny itp., coraz czesciej opakowanie
informuje o stanie zawartosci (produkcie).

Co do funkcji marketingowo-reklamowej, jaka
spetnia opakowanie ,w imieniu” produktu nie
trzeba wiele pisa¢. Powszechna jest opinia, iz

w wiekszosci przypadkéw ,kupujemy wzrokiem”.
Towar opakowany w atrakcyjne, przyciagajace
uwage swoim ksztattem i kolorystyka opakowanie
tatwiej sie sprzedaje. Bardzo czesto tylko dzieki
opakowaniu produkt pokonuje konkurencje. Opa-
kowanie wprowadza towar (marke) na rynek. Juz
dzisiaj, opakowanie nie tylko wptywa na zmyst
wzroku, ale takze ,atakuje” konsumenta poprzez
zapach.

Jesli zatem, spotkamy sie z tak czesto dzisiaj uzy-
wanym terminem ,innowacyjne opakowania”, to
trzeba wiedzie¢, ze chodzi tutaj przede wszyst-
kim o innowacyjnos¢ funkgji, jakie opakowanie
spetnia. Funkcje informacyjne, ograniczone
dotychczas do ,biernej” informacji o zawartosci,
zostaly wzbogacone o biezaca informacje o stanie
zapakowanego produktu (opakowania inteli-
gentne). Wymagania w zakresie bezpieczeristwa
opakowar dla cztowieka i srodowiska natural-
nego, nakazuja poszukiwac nowych materiatéw
opakowaniowych, ktére w relacji ,produkt — opa-
kowanie” zabezpiecza produkt przed przenika-
niem z opakowania do produktu szkodliwych dla
cztowieka substancji. Zas po wykorzystaniu, do
minimum ograniczajg destrukcyjne oddziatywanie
na srodowisko, poprzez ponowne wykorzystanie,
przetworstwo oraz tanig i bezpieczng utylizacje
(relacja: ,opakowanie — srodowisko naturalne”).
Autor zdaje sobie sprawe z duzej ,0géInosci”
opisu spodziewanych trendéw i rozwiazan, majac
na uwadze pierwszy czynnik determinujacy
opisywane zmiany, jakim jest ustugowa funkcja
opakowania wobec produktu.

Drugim waznym czynnikiem, o czym nie nalezy
zapominad, a co wynika z faktu, iz opakowa-

nie jest integralng czescia produktu, jest relacja
pomiedzy kosztem produktu, a kosztem opako-
wania.

Z faktu, iz opakowanie jest integralna czescia
produktu rynkowego, wynika iz rynek opakowari
jest réwniez integralng czescia rynku w ogdle.

Im rynek ,0g6Iny” jest szerszy (bogatszy), w tym
samym stopniu szerszym (bogatszym) jest rynek
opakowan.

Warto zatem w tym miejscu przytoczy¢ nieco
statystyki. Aktualnie Swiatowy rynek opakowan,
okreslony poprzez wartos¢ zuzytych opakowar,

wynosi ok. 520 mld euro. Co oznacza, ze Srednio
kazdy z mieszkaricéw naszego globu zuzywa
rocznie opakowarn na kwote ok. 75 euro. To
Srednia wartos¢, bowiem mieszkaricy gospodar-
czo i cywilizacyjnie rozwinietych krajéw (Europa,
USA, Japonia) zuzywaja opakowari na kwote 280-
350 euro rocznie, w przypadku Polski, zuzycie
opakowari per capita wynosi ok. 165 euro. Zas
mieszkaricy Afryki i niektérych krajéw Azji i Pacy-
fiku, zuzywaja opakowar na kwote 15-35 euro.

Z czego biora sie tak duze réznice? Otéz, co nie
trudno przewidzie¢, wynikaja one ze stopnia
zamoznosci spoteczenistw, sg Scisle powigzane

z poziomem rozwoju gospodarczego i cywiliza-
cyjnego krajéw i narodéw.

Z przytoczonych danych liczbowych wynika, iz
poziom zuzycia opakowan w Polsce na mieszkari-
ca jest prawie dwukrotnie nizszy od podobnego
wskaznika w rozwinietych krajach UE. Podobna
réznica wystepuje takze w wartosci PKB na miesz-
karica u nas i w krajach starej UE. Nasz Produkt
Krajowy Brutto stanowi ok. 50% PKB takich
krajéw jak Niemcy, Anglia czy Francja. Te réznice
przektadaja si¢ wprost na wielko$¢ rynkéw, w tym
rynkéw opakowan. Trzeba zatem pamietac, ze

w krajach, ktére mozolnie odrabiajg cywilizacyjne
zalegtosci, a do takich niestety nalezy jeszcze
Polska oraz w warunkach wstrzasajacych swiato-
wa gospodarka kryzyséw, musimy uwzgledniac¢
wptyw zamoznosci spoteczeristwa na zakres

i tempo unowoczesniania branzy opakowarn.
Rozwdj funkcji opakowarni, pozyskiwanie nowych
materiatéw opakowaniowych bezpiecznych dla
cztowieka i srodowiska, oznacza zwigkszone
koszty, co musi przektadac sie na wzrost kosztéw
opakowan, ktéry bedzie rést w relacji do kosztu
produktu. A przeciez i koszty produktéw réwniez
nie stojg w miejscu. Musimy zatem pamietac o ra-
cjonalnym stosunku kosztu opakowania do kosztu
produktu. Konsument bowiem, w szczegélnosci
ten niezamozny, bezrobotny, emeryt czy rencista
chce ptacic¢ przede wszystkim za produkt, a nie
za opakowanie. Nalezy zatem spodziewac sie
sytuacji, w ktérej bedzie wyrazny podziat na opa-
kowania klasy ,Premium” dla produktéw luksu-
sowych, dostepnych grupie dobrze sytuowanych
konsumentéw oraz na opakowania spetniajace
tylko podstawowe funkcje, bez przytoczonych
wyzej ,fajerwerkow”.

Na tle opisanych wyzej uwarunkowari, towarzy-
szacych projekcji nowych trendéw i rozwiazari

w branzy opakowaniowej, pora na kilka stéw na
temat rynku opakowar i kierunkéw rozwoju. Jak
juz wspomniano $wiatowy rynek opakowar oce-
niamy na ok. 520 mld euro, zas rynek opakowari
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w Polsce na ok. 6,2 mld euro. Na zaspokojenie
Swiatowego rynku opakowari pracuje ponad 20
mln oséb zatrudnionych w kilku tysigcach firm na
catym Swiecie. W wigkszosci rozwinigtych krajéw,
przemyst opakowaniowy wg rankingéw zajmuje
czotowe miejsca, np. w USA przemyst opakowa-
niowy zajmuje trzecie miejsce, tuz za przemystem
zbrojeniowym i rolno-spozywczym, wyprze-
dzajac takie branze jak metalurgia czy przemyst
motoryzacyjny. W Polsce liczba zatrudnionych

w przemysle opakowan oscyluje wokét 200 tys.
Polski rynek stanowi ok. 1,2% $wiatowego rynku
opakowar, zatrudniajac ok. 1% ogétu zatrudnio-
nych w przemysle opakowaniowym na swiecie.
Na krajowym rynku opakowari znajdujg sie opa-
kowania z tworzyw sztucznych (36,8%), papieru

i tektury (32,1%), metalu (14,2%), szkta (13,2%)

i drewna (3,7%). Opakowania te przeznaczone

s do towaréw produkowanych przez krajowy
przemyst na potrzeby wszystkich gatezi gospodarki
narodowej. Najwigkszym odbiorca opakowar jest
przemyst rolno-spozywczy (ok. 60%), branze inwe-
stycyjne jak budownictwo, przemyst chemiczny,
motoryzacyjny, AGD, RTV wykorzystuja ok. 28%
opakowari znajdujacych sie na krajowym rynku
opakowarni. Pozostata czes¢ rynku opakowarn za-
spokaja potrzeby przemystéw: farmaceutycznego
i kosmetycznego.

Wielkos¢ rynku Opakowan mierzy sg wartoscia
zuzycia opakowari. Dla Polski (wg Polskiej I1zby
Opakowan) rynek ten wynosi 6,2 mld euro (ok.
26 mld z1), dla Niemiec 28,4 mld euro, dla Francji
18,8 mld euro. Dla poréwnari miedzynarodowych
uzywamy wskaznika zuzycia opakowar per capita
(na mieszkarica). Tak wiec w Polsce wskaznik ten
wynosi 164 euro, w Niemczech 345 euro, a we
Francji 303 euro. Przytoczone liczby charaktery-
zujace wielkos¢ rynku opakowari w Polsce oraz

w Niemczech i Francji, wskazuja, iz nasz krajowy
rynek jest rozwojowym, cho¢ w pewnym sensie
zap6Znionym. Zadaniem na najblizsze lata jest
rozwdj tego rynku do kwoty ok. 12 mld euro.
Wdéweczas zuzycie opakowan per capita osiagnie
ok. 300 euro. Bedzie to w petni satysfakcjonuja-
cy nas wskaznik. Trzeba bowiem pamietad, ze
rynki rozwinigtych gospodarczo krajéw, w sensie
ilosciowym, sa dostatecznie rozwiniete, zatem nie
beda nam ,ucieka¢” w tempie lat 80-tych i 90-tych
ubiegtego wieku. Dzisiaj trudno udzieli¢ odpo-
wiedzi na pytanie, ile lat zajmie nam odrobienie
zalegtosci, jest zbyt wiele niewiadomych. Jesli

w najblizszych latach roczne tempo rozwoju
gospodarczego oscylowac bedzie miedzy 4 a 5%
to wystarczy nam ok. 14 lat. Jednak realnie nalezy
zatozy¢ 3% rocznego wzrostu, co oznacza wydtu-
Zenie tego horyzontu do 22 lat.
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Jesli chodzi o strukture polskiego rynku opakowar,
z punktu widzenia materiatu opakowaniowego, to
w zasadzie nie odbiegamy od aktualnej struktury
rynkoéw krajéw rozwinietych i Rosji (tab. 1)

Rodzaj materiatu m
362 392 320

Tworzywa sztuczne 368

Papier i tektura 321 343 325 380
Metal 142 110 173 150
Szkto 132 116 72 120
Inne (w tym drewno) 37 69 38 30

Obserwujac rozwdj rynkéw opakowari krajéw TAB. 1 STRUKTURA RYNKU
ie bardziei inietvch od Polski nales OPAKOWAR Z PUNKTU

znacznie bardziej rozwinietych od Polski, nalezy 5/ ra materiacy

przewidywac zwigkszenie udziatu opakowan KONSTRUKCYJNEGO.

z papieru i tektury (do 35%) kosztem zmniejszenia

) . ) . ) ZRODEO: OPRACOWANIE
udziatu opakowarn z metalu i szkla, a takze, cho¢ WEASNE

moze sie to wydac dyskusyjnym, z tworzyw sztucz-
nych. Taki obraz rynku nalezy przewidywac na
lata 2020-2022. Wzros$nie zapewne, i to znaczaco,
udziat opakowan z drewna i innych materiatéw
pochodzenia organicznego.

Strukture rynku z punktu widzenia przeznaczenia
opakowar wg stanu na koniec 2012 roku przedsta-
wiono ponizej (tab.2).

Opakowania dla przemystu spozywczego + napoje 60%
Opakowania dla przemystéw inwestycyjnych i artykuty powszechnego uzytku  28%
Opakowania dla przemystu kosmetycznego i srodkdw czystosci 7%

Opakowania dla przemystu farmaceutycznego 5%

Struktura rynku opakowar, z punktu widzenia ich  TAB 2. STRUKTURA RYNKU
przeznaczenia, nie powinna ulega¢ wiekszym ?Efﬁ%ﬁ%[gigﬁ\[
zmianom. Moga zachodzi¢ niewielkie przesuniecia  przeznaczenia OPAKOWAN
pomiedzy poszczegdlnymi grupami, a w szcze-
g6lnosci, pomigdzy opakowaniami dla przemystu
spozywczego i przemystéw inwestycyjnych w gra-
nicach +/- 2%. Przytoczone w tym opracowaniu
wielkosci poszczegdlnych segmentéw rynku opako-
wan sa wyrazane przez warto$¢ (ceny) opakowari,
jesli zatem zaistnieja szczegélnie kosztowne inno-
wacje w danym segmencie opakowan, przytoczone
prognozy moga ulec zmianom. Jednak nie powinny
one radykalnie wptynac na uksztattowany w ostat-
nich 15-20 latach rynek opakowar w Polsce.
Reasumujac, rynek opakowari bedzie zmierzat

w kierunku coraz lepszego zaspokojenia potrzeb
gospodarki i spoteczenistwa, zatem zachodzace
zmiany beda odpowiada¢ zmianom zwiazanym

z rozwojem gospodarczym, cywilizacyjnym

i spotecznym (model zycia, zmiany demograficzne
i inne).

ZRODLO: OPRACOWANIE
WEASNE

=

etigraf

etykiety.pl

etykiety, ktore sprzedajqg

kreatywne projekty graficzne

W oparciu o najnowsze trendy i zasady dobrego brandingu

zaawansowane technologie druku,

dzieki najnowoczesniejszym maszynom drukarskim (Mark Andy Performance Series P5)

profesjonalne doradztwo

na kazdym etapie planowania, projektowania graficznego i druku etykiety

Etykiety.pl Etigraf ul. Piaskowa 122/150 | 97-200 Tomaszédw Mazowiecki | tel.: 44 725-11-11 | etykiety@etykiety.pl




NOWOSCI

W ETYKIETACH

DRUK ETYKIET | OPAKOWAN JEST OBECNIE NAJLEPIE) ROZWIJAJACYM SIE SEGMENTEM POLIGRAFII,
A NARASTAJACA KONKURENCJA W TEJ BRANZY TYLKO POTWIERDZA TE SLOWA. NOWE ROZWIAZANIA SA
KONIECZNOSCIA, KTORA MUSI WPROWADZAC KAZDA LICZACA SIE FIRMA TEGO SEKTORA.

nita Czarniecka, Prezes Zarzadu
Etykiety.pl Etigraf Tomaszéw Mazo-
wiecki Sp. z 0.0, zwraca uwage na
to jak zmienita sie rola etykiet na
przestrzeni ostatnich lat. Dynamiczny i coraz
bardziej konkurencyjny rynek sprawia, ze
konsumentom coraz trudniej jest dokonywac
wyboréw w masie podobnie wygladajacych
do siebie produktow o podobnych wiasciwo-
$ciach. - Kiedys, etykieta byfa po prostu jedno-
stronnym nosnikiem informacji o produkcie,
dzisiaj jest — czesto jedynym - interaktywnym
i spersonalizowanym srodkiem komunikacji
z konsumentem (np. imiona na etykietach
Coca Cola czy zdjecia konsumentow na
etykietach napojow Tymbark), nosnikiem
wizerunku oraz sposobem na zaangazowanie
i zainspirowanie konsumentéw do wyboru
danej marki — wyjasnia Anita Czarniecka.

Wage zmian podkresla rowniez Tomasz
Dabrowski, prezes drukarni etykiet samo-
przylepnych KDS. - Na rynku etykiet coraz
bardziej popularne staja sie etykiety peel off
oraz booklety. Sg etykiety zawierajace nawet
do 32 stron. Ich coraz wieksza popularnosc
wynika z tego, ze na jednej etykiecie mozemy
umiesci¢ nawet kilkanascie wersji jezykowych
opisu produktu, tym samym zmniejszajac
liczbe wersji etykiet i stany magazynowe
wyrobéw gotowych. Mozemy takze na takich
etykietach umieszczac przepisy kulinarne, in-
strukcje obstugi itp. Etykiety dwustronne peel
off s takze stosowane do réznego rodzaju
promocji, konkurséw, zbierania punktow

itp. Na tego typu etykietach moze by¢ takze
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zdrapka lub nadrukowany kod, specjalny
numer lub identyfikator nagrody — wymienia
Tomasz Dabrowski.

Na nowosci zwraca réwniez uwage Anita
Czarniecka, podkreslajac, ze producenci
przescigaja sie w kreacji wyrdzniajacych sie
etykiet, zarébwno pod wzgledem estetycznym
jak i zaawansowanej technologii druku. -
Rynek idzie w strone dywersyfikacji produkgji
- etykiety termokurczliwe, owijki, booklety,
etykiety typu peel-off, zadruki od strony
kleju, ztocenia, druk wypukty, itd. Wszystko,
aby zwréci¢ uwage konsumenta, da¢ mu
poczucie dodanej wartosci i jakosci — dodaje
Anita Czarniecka.

Jak podaje Stowarzyszenie Polskich Pro-
ducentoéw Etykiet Samoprzylepnych, druk
etykiet i opakowan jest aktualnie najlepiej
rozwijajacym sie segmentem poligrafii, w
zwiazku z czym cze$¢ drukarni specjalizuja-
cych sie do tej pory w innych asortymentach
przestawia sie na druk etykiet i opakowan
gietkich, co zwieksza z roku na rok ilos¢ kon-
kurencji. Taki stan rzeczy doprowadza to do
sytuacji nieuczciwej walki cenowej pomiedzy
drukarniami oraz do coraz mniejszej optacal-
nosci produkgji. Najwieksza konkurencja jest
gtéwnie w segmencie prostych etykiet samo-
przylepnych i dlatego wytwarza sie trend do
inwestowania przez drukarnie w nowe, inno-
wacyjne technologie do wytwarzania wysoko
przetworzonych etykiet z uszlachetnieniami
(np. w postaci lakierowania UV, laminowania,
ztocenia, ttoczenia).

- Jako$¢ wytwarzanych etykiet wzrasta, lecz
niestety ceny na rynku spadaja drastycznie.
Terminy realizacji sg coraz krétsze, a ptatnosci
stale sie wydtuzaja, przez co rentownosc
niektorych prac spada czasami nawet do
zera. Jeszcze rok temu stale rosnace koszty
surowcdw, energii, paliwa, robocizny, trans-
portu powodowaly coraz mniejsza zyskow-
no$¢ w drukarniach. W latach 2011-2012,
5-krotnie drozaty materiaty samoprzylepne,
co powodowato coraz mniejsza zyskownos¢ i
jesli do tego dodamy wahajacy sie kurs Euro,
niektére miesigce w wielu drukarniach byty
niedochodowe — méwi Artur Nowaczyk,
Prezes Stowarzyszenia Polskich Producentéw
Etykiet Samoprzylepnych. — Aktualnie sytuacja
gospodarcza jest zdecydowanie lepsza, od
kilku miesiecy odnotowujemy znaczny wzrost
gospodarczy, co po$wiadczajg rowniez
informacje ptynace z mediéw branzowych —
dodaje Artur Nowaczyk.

Anita Czarniecka réwniez zaznacza, ze wspot-
czesny rynek etykiet wymaga coraz krétszych
naktadow i firmy musza stawi¢ czota wyzwa-
niom zwigzanym z koniecznoscig ograniczania
kosztéw produkgji, aby zaoferowac jak najlep-
sz3 cene, przy rosnacych kosztach surowcéw.

Jak podaje SPPES tendencje rozwojowe i szan-
se beda oscylowac¢ wokét inwestycji w nowo-
czesny i wydajny park maszynowy. Przysztos¢
rynku to takze wybdr maszyn i urzadzer mi-
nimalizujacych ilos¢ odpaddéw produkcyjnych
(urzadzenia, ktére pozwalaja na petna kontrole
jakosci wytwarzanych etykiet).

Marka Phenix w nowej odstonie

Projekt graficzny etykiety dla nowej gamy produktéw z kategorii chemii samochodowej Phenix, opracowany
przez Etykiety.pl Etigraf, to przyktad kreacji siinego, wyrdzniajacego brandingu o spéjnym systemie identyfikacji
wizualnej, ktory tworzy atrakcyjny, jakosciowy i nowoczesny wizerunek marki. Druk w technologii fleksograficznej
farbami UV. Wychodzac naprzeciw trendom, Etykiety.pl Etigraf oferuja klientom peten pakiet ustug obejmujacych
zaréwno dobry design oparty na najnowszych trendach i wyrézniajagcym brandingu, jak i najnowoczesniejsze
technologie, ktore umozliwiaja druk kazdego rodzaju etykiety na niemal kazdym rodzaju opakowania plus
doradztwo na etapie planowania, projektowania graficznego i druku. www.etykiety.pl

B

Kolorowe bilety w technice flekso

Dwustronne bilety drukowane w 12 kolorach technologia flexo UV, to efektywne i optymalne uzycie nowoczesnej maszyny typu MARK

-y ANDY. Na pierwszy rzut oka kartonik o grubosci 170 g, wydaje sie prosta i niezbyt wymagajaca pracg, jednak przy blizszym kontakcie widac¢
ggz‘ liczne, kolorowe detale w poszczegolnych obrazkach. Doskonate pasowanie daje efekt idealnej kompozycji pomiedzy bogata kolorystyka
‘ a drobnymi tekstami, ktére sg czytelne i wyrazne. Liczne przejécia tonalne zastosowane w grafice sg dobrze widoczne i sprawiaja wrazenie

lekkosci. Zwigkszenie kolorystyki na biletach, otwiera szanse na ich szersze wykorzystanie do dziatar reklamowych. www.kds.com.pl

Mieniace sie etykiety od Natalii Sp. z o.o.

Etykiety zostaly wykonane w celu od$wiezenia marki uznanych produktéw firmy Cederroth balsaméw do i po opalaniu, zastosowana folia
hologramowa daje wspaniaty mienigcy sie efekt, ktdry nasuwa skojarzenia z goracym letnim storicem. Etykiety zostaty wydrukowane na
foliach samoprzylepnych polipropylenowych i polietylenowych z taczonymi technikami druku fleksograficznego, sitodruku oraz folii holo-
graficznej w specjalnym wzorze firmy Kurz. Etykiety wykonata: Natalii Sp. z 0.0, ul. Golecinska 39, 62-090 Rokietnica. Wiascicielem projektu,
producentem opakowania oraz uzytkownikiem jest Cederroth Polska S.A,, ul. Polna 21, 05-250 Radzymin. www.natalii-rolldruk.pl

Drukarnia COLOR PRESS

Obecny trend jest tatwy do zauwazenia: Klient oczekuje efektownej i cenowo optymalnej etykiety. Rozsadny powinien byc tez koszt jej aplikacji.
Jednym z produktéw Drukarni COLOR PRESS, ktéry spetnia te wymagania, jest etykieta aluminiowa w roli. Moze by¢ ona poddana dodatkowym
technikom drukarskim, takim jak: ztocenie, ttoczenie, naktadanie réznych farb oraz powierzchni efektowych. Aluminiowa etykieta do niedawna byta
robiona pétautomatycznie w arkuszu. Obecnie Klient moze zaoszczedzi¢ na etykietowaniu, korzystajac z doswiadczenia Drukarni COLOR PRESS

w ekskluzywnym uszlachetnieniu etykiety w 100 % aluminiowej — w technologii rolowej. www.color-press.eu

Etykiety ,Nechanger” od MCC Polska S.A

Najnowszym produktem firmy MCC Polska S.A. jest zawieszka na butelki typu neckhanger. Co ciekawe zawieszka jest konfekcjonowana na roli
i moze by¢ aplikowana automatycznie, po natozeniu na produkt klej dezaktywuje sie. Neckhanger posiada takze kolejna zalete w postaci 3
stron do zadruku. Daje to ogromne mozliwosci marketingowe, promocyjne jak i informacyjne. Kazda ze stron moze by¢ dwustronnie zadruko-

wana, dodatkowo zawieszka moze by¢ numerowana. www.mcclabel.com/pl

FLEXAR

zapewnia druk zaréwno na papierze jak i folii. www.flexar.pl

FLEXAR, rodzinna firma z 20 letnig tradycja na polskim rynku. Zaangazowanie i indywidualne podejscie do kazdego klienta,
pozwolito jej na zdobycie zaufania wielu uznanych firm i marek. Szybki czas realizacji zamoéwier zapewnia do$wiadczenie,
nowoczesny sprzet i profesjonalny zespot. Druk metoda typografii to gwarancja doskonatej jakosci koloréw i szczegdtow
etykiety. Zastosowanie réznych rodzajow materiatow gwarantuje doskonata przyczepnos¢ lub tatwe usuwanie. FLEXAR
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KREATYWNI DO DZIELA!

0D CZASOW, KIEDY W BABILONIE DRUKOWANIE SPROWADZAO SIE DO WYPALANIA NA GLINIANYCH TABLICZKACH
OBRAZKOW | WZOROW, KTORE 0ZNACZALY POSZCZEGOLNE StOWA, SPORO ZMIENILO SIE W DRUKARSKICH
MOZLIWOSCIACH. DZISIAJ TECHNOLOGIE DRUKARSKIE TO NIE TYLKO ZADRUK NA PAPIERZE. OKAZUJE SIE,

ZE DRUKOWAC MOZNA PRAWIE NA WSZYSTKIM. DRUK NA NIESTANDARDOWYCH MATERIALACH STAL SIE
CODZIENNOSCIA | STWORZY MOZLIWOSC PERSONALIZOWANIA OTACZAJACE) NAS PRZESTRZENI. DRUKOWAC
MOZNA PRAKTYCZNIE NA KAZDYM MATERIALE. TO NIEOGRANICZONE MOZLIWOSCI DLA KREATYWNYCH.

iekawym przyktadem uzytecz-
nego zastosowania nowych
technologii drukarskich jest druk
bezposrednio na drewnie. - Takie
rozwigzanie moze wydawac sie
abstrakcja - méwi tukasz Checinski z Druk Po-
znan. - Tymczasem materiaty, ktére kiedys byty
trudne lub wrecz niemozliwe do zadrukowania,
dzi§ mozna smiato wykorzystywac. Drewno
jest bardzo przyjazne w obrébce i wspaniale
eksponuje wydruk. Naturalny charakter i zréz-
nicowane rodzaje struktur drewna pozwalajg
uzyskac niebanalne, kreatywne efekty. Mozemy
je zobaczyc¢ na produktach, ktére wykonujemy
w naszej drukarni - ttumaczy wiasciciel. - Stotek
z nadrukiem ptyty winylowej wykonanym
na catym siedzisku czy obraz drukowany na
sklejce brzozowej - to przyktady nietypowego
zastosowania druku UV. Tak potraktowany
przedmiot staje sie oryginalnym elementem
dekoracyjnym, niepowtarzalnym prezentem
lub wyjatkowym gadzetem podkreslajacym
kreatywnos¢ pomystodawcy. Oczywiscie
nadruk mozna wykonac¢ nie tylko na standardo-
wych ptytach drewnianych. Drukujemy réwniez
na ptytach budowlanych osb, meblowych mdf
lub ptytach z melaming czy tez réznego rodzaju
sklejkach - uzupetnia.

Wykorzystanie technologii druku cyfrowego
UV, ktéry w Druk Poznan realizowany jest dzieki
maszynie Agfa Anapurna, pozwala na dowolne
ksztattowanie otaczajacej nas przestrzeni

i stwarza réznorodne mozliwosci dla szeroko
pojmowanego $wiata designu. Pomystéw na
wykorzystanie tej technologii w zadruku drew-
na sa tysiace. Szafa ze zdjeciem lub oryginalng
grafika, drzwi do domu, firmy lub do pracowni,
biurko motywujace do dziatania, inna niz
wszystkie ekspozycja czy stoisko targowe, nie-
banalny gadzet dla klienta - to tylko kilka z nich.
Zatem projektanci, graficy i wszyscy, ktorzy maja
w sobie cho¢by nutke kreatywnosci - do dziefal
Wydrukowa¢ mozna nawet pojedyncze sztuki

w maksymalnym formacie 2000 x 3000 mm.
Druk odbywa sie bezposrednio na wybranym
materiale. Farba utwardzana jest swiattem UV, co
powoduje, ze nadruk jest wytrzymaty i odporny
na uszkodzenia. Drukujemy w petnym kolorze,
mozemy natozy¢ dodatkowy biaty kolor. Wydru-
kowany element mozna poddac frezowaniu lub
wyciag¢ ksztat wzmacniajacy walory uzytkowe
gotowego produktu. Czekamy na Wasze
pomysty z niecierpliwoscia. Dzieki Wam wiele
produktéw moze zyskac nowe, zaskakujace
oblicze. Rozejrzyjcie sie i sprawdzcie co mozecie
zmieni¢ w najblizszym otoczeniu.
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MISTRZOWIE CAR WRAPPINGU

Z PIOTREM KACZMARKIEM Z FIRMY DATEXA ROZMAWIAMY O WYGRANYCH

MISTRZOSTWACH W OKLEJANIU POJAZDOW, CAR WRAPPING CHAMPIONSHIPS BY TUPLEX &

AVERY. WYtACZNYM PATRONEM MEDIALNYM MISTRZOSTW BYt 00H MAGAZINE.

| miejsce podczas mistrzostw
’) Car Wrapping Championships

by Tuplex & Avery to bardzo

prestizowe wyrodznienie.

Gratulujemy. Co sktonito

Panistwa do udziatu w konkursie?
Szczerze? Pewnosc siebie i wiasnych umiejet-
nosci. Od lat doskonalimy sie w profesjonalnej
zmianie koloru za pomoca folii, wiec gdy tylko
nadarzyta sie ku temu okazja, postanowilismy
zademonstrowac na co nas stac. Jak widac po
wynikach — stac¢ nas na bardzo wiele.

Przy ocenianiu Jury stosowato
’) wiele wytycznych. Na co przy
oklejeniu szczegolnie nalezy
zwroci¢ uwage?
Sprawa jest o wiele bardziej skomplikowana,
niz sie niektérym ,domorostym ekspertom”
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wydaje. Kwestig absolutnie kluczowa jest

w tym przypadku precyzja. Pewnos¢ ruchéw,
$wiadomos¢ obcowania z materiatem nie-
zwykle wrazliwym na btedy i wiasciwy sprzet
to dopiero podstawa. Praca z uzyciem folii
wymaga dosc¢ konkretnej wiedzy z zakresu
materiatoznawstwa, fizyki czy chemii. Jedynie
potaczenie tych czynnikéw moze zaowoco-
wac wiasciwie oklejonym pojazdem i satysfak-
cja klienta.

0d jak dawna dziatacie na
.) rynku oklejania samochodéw?

Jak wygladaty Wasze poczatki?
DATEXA istnieje na rynku od ponad 20 lat,
mozna zatem powiedzie¢, ze jako agencja re-
klamowa jestesmy juz w pewien sposéb wete-
ranami. Profesjonalna zmiang koloru pojazdéw
zajmujemy sie od 4 lat i musze przyznad, ze

byly to lata niezwykle intensywne. Wymagaja-
ce szkolenia, kosztowne testy folii i nieustajacy
proces podnoszenia naszych kwalifikacji na
szczescie sie opfacit. Dzi$ to my szkolimy
innych, a nasze umiejetnosci i standardy

s3, jak wida¢, wzorem do nasladowania dla
konkurencji.

W jakim kierunku rozwija
’) sie ten rynek?

Rynek wrappingu rozwija sie bardzo dyna-
micznie, zatem catly czas trzeba trzymac
reke na pulsie. Najwiekszym zagrozeniem
dla profesjonalnych firm zajmujacych sie

ta dziedzina modyfikacji sa rzadni tatwych
pieniedzy oszusci. Korzystajac z podejrza-
nych folii o fatalnej jakosci, bez znajomosci
jakichkolwiek technik aplikacji oferuja ceny
na poziomie absolutnie niemozliwym do

osiagniecia dla ,wrapperéw” pracujacych
W zgodzie ze sztukq”. Klienci musza by¢

i naturalnie sg z efektéw ich prac nieza-
dowoleni i zgodnie z ekonomicznymi
prawidtami rozsiewaja niepochlebne opinie
o catym systemie oklejania pojazdéw. Funk-
cjonowanie na tak toksycznym rynku jest
trudne, bo ilos¢ rzeczonych oszustéw wciaz
ros$nie. Na szczescie nasza polityka skutecz-
nie przetamuje te zte stereotypy, a naszych
zadowolonych klientéw szybko przybywa.

Na rynku jest duza konkurencja.
.) Czym wyrdznia sie firma DATEXA?
Tutaj stowem-kluczem jest oczywiscie
jakosc¢. Przez lata opracowalismy skuteczne
procedury gwarantujace satysfakcje klienta.
Mam tu na mysli nie tylko samgq aplikacje
folii, ale takze gwarancje i obstuge posprze-
dazowa. Nasi klienci doskonale wiedza,
ze w razie jakichkolwiek ktopotéw z folia,
moga liczy¢ na naszg pomoc. Dbamy tak-
ze, aby klienci mieli petng wiedze na temat
pielegnacji ,ofoliowanego” pojazdu, dzieki

czemu ciesza sie jego bezproblemowa
eksploatacja i wracajg do nas z kolejnymi
autami.

Jakie sa najnowsze trendy /
.) nowosci w oklejaniu samochodow?
Rynek rozwija sie¢ w wielu kierunkach,
trzeba zatem stale monitorowac najnow-
sze trendy. Z ostatnich obserwacji moge
powiedzie¢, ze do lamusa odchodzi powoli
czarny i biaty mat, prawdopodobnie z uwagi
na spore nasycenie tego rodzaju rozwiazan.
Popularnos¢ zyskuja kolory bardziej zywe,
stoneczne, czesto z domieszka metaliku
i brokatéw. Modyfikacje wizualne z dnia na
dzien staja sie coraz bardziej odwazne, a my
mozemy zaoferowac swoja pomoc przy cat-
kowitej indywidualizacji kazdego pojazdu,
nie tylko w kwestii zmiany koloru nadwozia.

Najlepsze, najwieksze lub
.) najciekawsze Wasze zlecenie?
Na co dzieri wspdétpracujemy z dealera-
mi najwiekszych marek samochodowych

POD PATRONATEM (1 M ] '

!magazne

z catego $wiata, nie sposéb zatem wymienic
konkretnego egzemplarza. Zdradze tylko, ze
auta spod znaku czarnego rumaka na zéttym
tle to w naszym garazu zadna nowos¢.

Czym powinni kierowa¢
’) sie klienci wybierajac firme

oklejajaca samochody?
Jedno jest pewne — kryterium ceny jest w tej
kwestii przewaznie bardzo mylace. Oszczed-
nosci poczynione na poczatku szybko okaza
sie nietrafione, bo Zle oklejone auto nie tylko
przestanie cieszy¢ wiasciciela, ale i spowodu-
je u niego frustracje z powodu wyrzuconych
w btloto pieniedzy. Najistotniejsze przy wybo-
rze wykonawcy projektu jest doswiadczenie
oraz jakos¢ folii, na ktérej zdecyduje sie
pracowac. Czas jest w tej branzy jednost-
ka wypadkowa, bo tylko nieliczni potrafig
zapewni¢ wysokie tempo prac i odpowiednio
precyzyjng jakos¢ ustugi. Wyniki konkursu ja-
sno wskazujg, ze DATEXA do tego waskiego
grona bez watpienia nalezy. [

Rozmawiata Marzena Ziarkowska
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StODKI MARKETING

Stodycze reklamowe sg uniwersalnym gadzetem reklamowym, bo kto nie lubi stodkosci?
Idealne do masowych akcji promocyjnych, ale takze stanowia trafiony prezent dla
kontrahenta. Majg szerokie mozliwosci personalizaji i kreatywnego wykorzystania.

uzg zaleta stodyczy reklamowych
jest obszar wykorzystywania. Sa
wszechstronnym upominkiem rekla-
mowym, ktéry moze bys stosowany
zaréwno w masowych akcjach pro-
mocyjnych, ale takze jako ekskluzywny prezent dla
waznego kontrahenta. - Produkty z tego segmentu
naleza do gadzetéw najbardziej uniwersalnych,
wzbudzajacych pozytywne emocje i co jest dodat-
kowo istotne — dzieki ogromnemu zréznicowaniu
oferty stodyczy reklamowych kazdy odnajdzie
produkt, ktéry idealnie wpasuije sie w charakter or-
ganizowanej akdji promocyjnej dodatkowo wspie-
rajac jej dziatanie — ttumaczy Katarzyna Zakrzewska
z firmy Cookie Stodycze Reklamowe - Popularne
cukierki i czekoladki reklamowe wykorzystywane
w duzej mierze w rozdawnictwie masowym,
ZWracajg uwage na promowane w ten sposob
hasto reklamowe, produkt czy firme. Umieszczone
na recepdji, czy na sali obstugi klientdw wspieraja
pozytywny wizerunek firmy. Napoje energetyzujace
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i woda z indywidualng grafika reklamowa moga by¢
wykorzystywane w dziataniach promocyjnych przez
firmy z kazdej branzy, do promowania kazdego
wydarzenia - s3 $wietnym no$nikiem informagji.
Zestawy czekoladek natomiast maja charakter
indywidualnego upominku wreczanego z okazji
wyjatkowego wydarzenia, podkreslajace szczegdine
znaczenie osoby obdarowanej - podpowiada
Katarzyna Zakrzewska.

Znakowanie stodkosci

W przypadku stodyczy reklamowych oferowanych
stosowane s prawie wszystkie mozliwe techniki
znane z tradycyjnej poligrafii. Adam Urbaniak,
Kierownik ds. sprzedazy upominkéw firmowych
MM Brown Polska wymienia catg game mozliwosci
aplikacji loga lub hasta na produktach: naklejki, ban-
derole, bileciki, indywidualnie drukowane pudetko,
grawer/sitodruk na drewnie, sitodruk/ttoczenia na
metalowych pudetkach, nadrukowane logo na
wstazce, ktdra wigzemy czekoladowy upominek,

ale réwniez nadruki bezposrednio na czekoladzie.
W przypadku druku na metalowych puszkach
wykorzystywana jest technologia UV LED, ktéry
umozliwia nadruk o fotorealistycznej jakosci i roz-
dzielczosci nawet HD.

Dziatania promocyjne niekiedy wymagaja niewiel-
kiej ilosci upominkéw reklamowych, dlatego tez fir-
my wychodzac naprzeciw oczekiwaniom naszych
klientow oferuja mozliwos¢ produkgiji krotkich

serii opakowan drukowanych metoda cyfrowg

, W jakosci offsetu. - Wykonywany w ten sposéb
wydruk niesie ze soba wiele korzysci — krotki czas
realizacji, ekonomiczny druk niskich naktadow, po-
wtarzalnos¢ kolorystyczng wydrukdw i co jest jego
najwieksza wartoscig — mozliwos¢ personalizacji
wydrukdw — méwi Katarzyna Zakrzewska - Dzieki
tej ostatniej funkcjonalnosci mamy mozliwos¢ wy-
konania np. bombonierek z grafika danego klienta,
w ktéra to wpleciemy imie i nazwisko osoby, do
ktorej dany upominek zostanie dostarczony. Jest to
bardzo istotny element, by w gaszczu upominkéw

jakie rozsyfane sa chocby w okresie $wigtecznym
nasz gadzet reklamowy zostat po pierwsze zauwa-
zony, po drugie zapamietany i po trzecie sprawit
przyjemnos¢ osobie, ktorej to wreczymy gift z nasza
grafika. Te wszystkie warunki zostang spetnione
jezeli nasz kontrahent otrzyma upominek, ktéry be-
dzie skierowany tylko i wytacznie do niego — moéwi
Zakrzewska. Personalizacja jest trendem marketin-
gowym, ktdry cieszy sie ogromng popularnoscia.
Swoje imie i nazwisko najszybciej wychwytujemy

z nattoku komunikatéw i mamy do personalizowa-
nych produktéw szczegdlny stosunek.

Oprécz nadruku na opakowaniach firmy stosujg
takze nadruk bezposrednio na samych stodyczach.
- Zdobienie wykonywane jest barwnikami spozyw-
czymi w kolorystyce cmyk — ttumaczy Katarzyna
Zakrzewska - W ten sposdb mozemy znakowac
dowolnie wybrane stodycze, w tym m.in. ciasteczka,
czekolady, czy tez dropsy. Mozemy réwniez tworzy¢
stodycze w dowolnych ksztattach, ze zdobieniem
wyttoczonym m.in. w czekoladzie, czy tez lizaku

jak chocby medale czekoladowe, czy lizaki 2D. Tak
wykonany upominek zdecydowanie wzbudza
zainteresowanie wséréd oséb obdarowanych, a co
za tym idzie stodycze reklamowe z nadrukiem
wykonanym bezposrednio na ich powierzchni lub
w nietypowym ksztafcie na pewno spefnia swojg
funkcje nosnika tresci reklamowej — dodaje Katarzy-
na Zakrzewska.

Stodka kreatywnos¢

Stodycze reklamowe to gadzety dla kreatywnych.
Woprost nieograniczone mozliwosci znakowania

i szeroka oferta sprawiaja, ze mozemy zaprojekto-
wac dostownie wszystko. - Mozemy skomponowac
indywidualnie na potrzeby klienta produkt od
zawartosci po opakowanie —-mowi Adam Urbaniak
- Dobieramy smak czekoladek, wykonujemy

réwniez indywidualne ksztatty. Wszystko zalezy od
naktadéw i budzetu. Jednak personalizacje firmo-
we mozliwe sg nawet przy niewielkich naktadach
(kilku sztuk) — dodaje Urbaniak. Dzi$ pomysty na
nowy smak, ksztatt czy innowacyjne opakowanie
nie stanowa przeszkody a s3 inspiracja do dalszego
rozwoju. Kreatywne kampanie reklamowe wymie-
nia Katarzyna Zakrzewska: - Na dos¢ nietypowy
pomyst rozdawnictwa cukierkdw z brandingiem
wpadt nasz klient - Bemowskie Centrum Kultury.
Podczas organizowanego pikniku rodzinnego

7 poktadu zdalnie sterowanego modelu Lazy Bee
zostaty zrzucane nad widzami cukierki z logo ART
BEM, co wzbudzito ogromna sensacje. Kolejnym
przyktadem moze by¢ wykonanie dla jednej z firm
farmaceutycznych jadalnej ulotki’, dzieki ktorej

w nietypowy i oryginalny sposob firma przekazata
swoim klientom informacje odno$nie produktu
nowo wprowadzanego na rynek. Na potrzeby
promocji nowego oprogramowania Sinumerik
firmy Siemens wykonalismy opakowanie w formie
notebooka zawierajace czekoladowa klawiature,
ktora byfa odwzorowaniem klawiatury wykorzy-
stywanej przez dany system — dodaje Zakrzewska.
To tylko kilka kreatywnych pomystow, jakie oferuja
stodkie gadzety.

Kampanie masowe

Dla klienta, ktéry szuka gadzetdw na kampanie
masowa gtéwnym determinantem jest cena. -

W akcjach masowych wykorzystywane s3 przede
wszystkim niewielkie ale eleganckie upominki

- méwi Adam Urbaniak - Gustowne pudefeczka
z 1 ale iz 4 recznie robionymi pralinkami. Czesto
przewiazane wstazeczka — co nadaje drobnemu

upominkowi efektowny wyglad — dodaje Urbaniak.

Niewatpliwym atutem drobnych, masowych
stodyczy reklamowych jest ich niska cena jednost-

fot. COOKIE

kowa a co za tym idzie niewielki koszt dotarcia

z przekazem marketingowym. Nawet niewielki
cukierek zapakowany w obrandowany papierek
daje ogromng i niezwykle kreatywng powierzch-
nie reklamowa.

Stodkosc ekskluzywna

Ekskluzywne stodycze reklamowe to produkty
wykonane z bardzo dobrej jakosci produktdw,
czesto unikalne, w prestizowym opakowaniu. -
Zdecydowanie polecam drewniane skrzyneczki
z drewna afrykanskiego — jednopoziomowe
oraz z kilkoma szufladkami, gdzie w kazdej
ukryte miesci sie kilkanascie czekoladek — méwi
Adam Urbaniak - Skrzyneczka taka dodatkowo
oprawiona moze by¢ grawerem zlogo lub
dedykadja. Efektowny jest rwniez nasz Choco-
Bar — skrzyneczka po roztozeniu petni funkcje
stoliczka, a czekoladki po zjedzeniu mozemy
uzupetnia¢ pakietami uzupetniajgcymi z nowymi
smakami — poleca Kierownik ds. sprzedazy upo-
minkéw firmowych MM Brown Polska. Wedtug
Katarzyny Zakrzewskiej najbardziej prestizowym
upominkiem sg stodycze reklamowe z kategorii
pralin i czekolad w opakowaniach w formie
bombonierki, czy zestawu. - Wysmienity smak
pralin w pofaczeniu z oryginalnym, wyszuka-
nym wzornictwem spetnig oczekiwania nawet
najbardziej wymagajacych odbiorcow — moéwi
Katarzyna Zakrzewska. Jako prezenty biznesowe
najczesciej wybierane sa produkty z czekolady
produkowanej z najwyzszej jako$ci surowcow.
Stodycze reklamowe cieszg nieustanng popu-
larnoscia. Szerokie spektrum zastosowan i kre-
atywne mozliwosci brandowania sprawiaja, ze s3
chetnie wykorzystywane zaréwno w masowych
akdjach promocyjnych, jak i jako ekskluzywny
prezent biznesowy.

fot. CHOCOLISSIMO

CLCHCOLESSIACY

PREMIERE

HANBMADE CHOCOLATES
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SWIETAW BIZNESIE

Swieta to przyjemny czas spedzany w gronie rodzinnym. To specyficzny, wyjatkowy
okres, peten podsumowan, podziekowan i wspomnien. Magia Swiat w sposéb
naturalny przeniosta sie takze do sfery biznesu. Upominek Swiagteczny jest symbolem
pozytywnej relacji, szacunku i podziekowania za wszystkie wspolnie osiggniete cele.
Ze wzgledu na wazne funkgje powinien by¢ starannie wybrany i przygotowany.

IMAGE WHITE LINE
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enomen prezentu to rados¢ dawania i bra-
nia. To bardzo przyjemny moment, kiedy
wybieramy i kupujemy cos specjalnie dla
kogos wyjatkowego, kiedy personalizujemy
prezent, wiedzac jak bardzo to dang osobe
zaskoczy i ucieszy. Jest nam mito, kiedy prezent sie
podoba i ta dwukierunkowa reakcja na upominek
zaciesnia relacje. Upominki w biznesie wziety sie
z gruntu rodzinnego, z tradycji bozonarodzeniowej
i ten aspekt réwniez ma duze znaczenie, przenosi
kontakty biznesowe troche w kierunku cieptych, przy-
jacielskich, gtebokich relacji. - Prezent wreczany w tym
czasie przenosi nas nieco z poziomu relacji typowo
biznesowych na bardziej prywatny — ttumaczy Maja
Pietkiewicz, Marketing Manager w firmie Senator Pol-
ska - Firmy, ktére przed swietami obdarowuja swoich
kontrahentéw, choc¢by drobnymi prezentami, podkre-
Slaja swoj prestiz. Jest to akcja typowo wizerunkowa.
Nie promuje ona konkretnej oferty, ale firme. Warto
takze wspomnie¢, ze kazdy gadzet rozdawany w czasie
przedswigtecznym, nawet masowo, w podswiadomosci
obdarowanego staje sie bardziej upominkiem niz arty-
kutem promocyjnym — méwi Maja Pietkiewicz. Swieta
Bozego Narodzenia to wyjatkowy czas, poniewaz
zbiegaja sie z koricem roku, wiec jest to jednoczesnie
czas podsumowari. - Wreczane w tym czasie upomin-
ki spetniaja tym samym kilka funkcji — méwi Paulina
Krukowska z firmy Texet Poland - Oczywiscie przede
wszystkim to prezent z okazji Swiat, ktéry jednocze-
$nie ma zapewni¢ podtrzymanie pozytywnej relacji
z klientem, docenienie catorocznej wspétpracy, ma by¢
réwniez zachetg do kontynuacji wspétpracy w nadcho-
dzacym, kolejnym roku — dodaje Krukowska.
Gadzety opatrzone motywami $wiagtecznymi sg nie tyl-
ko nosnikami przekazu danej firmy, ale takze nosnika-
mi idei swiat. - W zwiazku z tym sg chetnie przyjmo-
wane i eksponowane przez wiekszos¢ obdarowanych
- tlumaczy Anna Dudek-Nowak, Asystent ds. marke-
tingu w INPIRION Polska - Prezenty Swiateczne, kartki
czy kosze stodyczy, czesto wpisuja sie w krajobraz
biur w okresie okotoswiatecznym, budujg sympatyczna
atmosfere w pracy i tworza zimowy, choinkowy klimat,
ktéry jest przyjemng odmiang po jesiennej szarudze —
méwi Anna Dudek-Nowak.

Idealny prezent - istnieje?

Ciezko znaleZ¢ algorytm na prezent, ktéry by pasowat
do kazdej relacji. Oferta upominkéw $wigtecznych
dostepna w agencjach reklamowych jest na tyle rézno-
rodna, ze bez problemu pozwoli dobra¢ odpowiedni
prezent dla konkretnej grupy odbiorcéw. Jak zauwaza
Alina Shkliaruk, Dyrektor Oddziatu DEONET w Polsce,
firmy najczesciej zamawiaja dla swoich klientéw rézne-
go rodzaju komplety, rzeczy, ktére przydadza sie kaz-
dej osobie w pracy jak i dla uzytku prywatnego. - Takie
prezenty czesto sg personalizowane i fadnie zapakowy-
wane, co zdecydowanie podkresla ich wartos¢ i osoba
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SWIETAW BIZNESIE

obdarowana wie, ze prezent byt wykonany z mysla

o niej — méwi Alina Shkliaruk. Eksperci od upominkéw
biznesowych uwazaja, ze prezent Swiateczny powinien
spetniac kilka podstawowych standardéw. - Gadzet po-
winien nies¢ przekaz zaréwno biznesowy, wizerunkowy
jak i promocyjny, dodatkowo powinien by¢ zindywi-
dualizowany i ukierunkowany na odbiorce — wymienia
Joanna Warkocka, Managing Director w firmie BTL
FORMS Effective Advertising - Sadze, ze trudno méwic
o idealnym prezencie, jesli sie nie zna preferencji

i oczekiwar naszych partneréw. Zakup prezentu zatem
powinien by¢ poprzedzony wnikliwg analizg upodo-
bari i gustu osoby, ktéra chcemy obdarowac upomin-
kiem. Dla oséb ceniacych pragmatyczne rozwigzania
powinnismy wybra¢ gadzet funkcjonalny i praktyczny,
estete ucieszg wyjatkowe prezenty o interesujacej formie
i design, pasjonaci uznaja, ze otrzymali interesujacy
prezent, jesli wpisuje sie on w spektrum ich zaintereso-
wari — radzi Joanna Warkocka. Eksperci wskazuja takze,
ze prezent biznesowy powinien byc¢ oryginalny i dobry
jakosciowo, a wiec na pewno nie z pétki przeznaczonej
do masowego rozdawiennictwa. - To nie sa czasy ze
cieszy nas kubek z logo marki, ale jesli jest to porcela-
nowy kubek z sylikonowa pokrywka i w subtelny deseri
z delikatnie wkomponowanym logo obdarowujacego, to
juz cos innego. Lubimy prezenty spersonalizowane, cos
adresowanego konkretnie pod nasze potrzeby, albo co$
na tyle uniwersalnego, ze zawsze sie przyda i zostanie
docenione — méwi Paulina Krukowska.

Prezent, zeby spetniat swoja marketingowa funkcje
powinien by¢ znakowany, ale z tym nie nalezy przesa-
dzaé. - Aby osiagnac stonowany, elegancki efekt dobiera
sie najczesciej znakowanie w kolorze podobnym do
produktu, niewielkie, nierzucajace sie w oczy - méwi
Anna Dudek-Nowak - Do tego celu idealnie spraw-

dza sie technika grawerowania laserowego. Ponadto,
zwtlaszcza w przypadku produktéw ekskluzywnych,
rekomendujemy wykonanie préby nadruku przed ozna-
kowaniem catej partii, tak by méc wybra¢ najbardziej
estetyczng i odpowiadajaca klientowi forme — radzi
Anna Dudek-Nowak.

Ekskluzywne prezenty

Ekskluzywne upominki przeznaczone sa dla wyjatko-
wych klientéw i kontrahentéw lub partneréw bizne-
sowych. Sama kategoria prezentéw ekskluzywnych to
niezwykle szeroki temat. - Ekskluzywnym prezentem
moze byc¢ zaréwno zestaw szklanek z recznie dmu-
chanego szkta, taca do serwowania sera czy technicz-
nie zaawansowana koszulka odprowadzajaca wilgo¢
i ciepto od ciata — méwi Paulina Krukowska - Prezent
ekskluzywny jak nazwa wskazuje powinien by¢ wy-
jatkowy. Przy upominkach firmowych o wyjatkowosci
moze Swiadczy¢ dobre dopasowanie upominku do
potrzeb klienta — podkresla Krukowska. Jesli szukamy
wyjatkowego prezentu dla danej osoby, ktére zajmuje
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szczegblne miejsce w otoczeniu biznesowym, musimy
doktadniej przeanalizowac jej upodobania i preferen-
cje. Prezenty ekskluzywne sg bardziej dopasowane do
danej osoby, poniewaz jej ranga sprawia, ze musimy
sie bardziej zastanowi¢ nad zakupem. Sa to produkty
znakowane dyskretnie. - Jesli prezent bedzie trafiony,

a nachalne logo nie bedzie straszyto, klient zapamieta
od kogo go dostat — méwi Paulina Krukowska. Prezenty
ekskluzywne na pewno powinny by¢ znakowane
poprzez najnowsze dostepne na rynku technologie.
Musza wygladac elegancko i z klasa. - Jesli to ma by¢
nadruk, to z przejsciami tonalnymi, ostry i trwaty —
mowi Alina Shkliaruk - Spersonalizowane akrylowe
zawieszki Flex moga by¢ doczepione do kazdej rzeczy
nadajac jej charakter indywidualny. W ten sposéb
oznaczony i podpisany prezent na pewno bedzie wy-
gladac luksusowo. Wypukte naklejki doming natomiast
mozna wykorzysta¢ na kazdej powierzchni opakowania
czy upominku — wymienia mozliwosci personalizacji
prezentu Alina Shkliaruk.

Czas na upominki

Dla branzy gadzetéw reklamowych okres przedswia-
teczny to prawdziwe zniwa. Producenci gadzetéw
przygotowuja sie do nich bardzo starannie, powstaja
nowe linie produktéw i zmieniajg sie pewne trendy

w designie. Elementem wspdélnym dla swigtecznych
gadzetéw sa na pewno kolory - czesciej niz w innych
miesigcach roku sprzedaja sie¢ produkty w kolorach
czerwonym i zielonym. Personalizacja takze jest pod-
porzadkowana pewnym standardom i specyfice tego
okresu. - Znakowanie czesto jest powigzane ze stwo-
rzeniem $wiatecznego wzoru, logotypy czesto nabieraja
bardziej lekkiego charakteru na zasadzie wpasowania
go w konwencje $wigteczng — méwi Paulina Krukow-
ska. Jak zauwaza Joanna Warkocka nowg tendencja
jest ogromna dbatosc o estetyke opakowania oraz
delikatne, wyrafinowane akcenty dekoracyjne. - Nadal
jednak najwieksza popularnoscia cieszg sie produkty
wykonane wtasnorecznie przez pracownie artystyczne,
maja one charakter niepowtarzalny i unikatowy: recz-
nie malowane bombki, wypiekane pierniczki, witraze,
oryginalne stroiki, koronkowe serwetki, rzezby, grafiki,
$wieczniki, wazony — méwi Joanna Warkocka. Oczywi-
$cie popularnych produktéw jest znacznie wiecej. Zain-
teresowaniem cieszg sie elegancie artykuty pismienne,
gadzety domowe, ceramika czy chociazby kalendarze,
ktére sa produktem pozadanym pod koniec roku.
Swieta Bozego Narodzenia to czas wyczekiwany

i niezwykle przyjemny. Upominki i cata otoczka z nimi
zwigzana sprawiajg, ze kontakty biznesowe zamieniaja
sie w przyjacielskie relacje. Nierzadko takie stosunki
utrzymuja sie przez caty kolejny rok a odpowiednio
oznakowany i praktyczny gadzet towarzyszy klientowi
w codziennej pracy podtrzymujac pozytywne postrze-
ganie marki lub firmy.

Krolewska Rodzina...
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POLECANE FIRMY - OOH

POLECANE FIRMY - KONSTRUKCJE REKLAMOWE

REKLAMA

LKOFORMATO!

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

01-554 Warszawa

tel./fax 22 83978 74,
228397840
jetline@jetline.pl
www.jetline.pl

ReklamaXXL

ul. Traktorzystow 10

05-503 Gtoskow 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

@ Adform

ad

PROFESJONALNE SYSTEMY WYSTAWIENNICZE

“W BERKANO

CELLERT
nNeo

ISRELIEF

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. Partyzantdw 19a, 39-300 Mielec
tel. 177738200
adform@adform.pl
www.adform.pl

Adsystem Sp.zo.0.

ul. Atramentowa 11, Bielany Wroctawskie
55-040 Kobierzyce

tel. 71799 89 14

office@adsystem.pl

www.adsystem.pl

Berkano

ul. Gersona 30, 30-818 Krakéw
tel. 12395 16 86
biuro@berkano.com.pl
berkano.com.pl

Drukarnia Ellert Sp.z o.o.
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. Zawodzie 16
02-981 Warszawa
tel. 22642 28 09
info@is-relief3d.pl
www.is-relief3d.pl

Willson & Brown

ul. Muszkieteréw 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 najwiekszym natezeniu ruchu w Polsce, najwigkszy format klasycznego
outdooru. Oswietlone, duze, skuteczne.

Wielki Format - siatki winylowe na $cianach budynkéw lub konstrukcjach. Budzace emodje, swietnie widoczne.

Mobilet - auta reklamowe z dwiema powierzchniami 6x3m. Oswietlona klasyka outdooru w miejskim ruchu.

Jet Bike - niezwykte 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 pdt godziny. Na plazy, na stoku narciarskim, na skwerze w miescie.

Alpinizm przemystowy w reklamie wielkoformatowej. Gléwnym profilem dziafalnosci firmy Reklama XXL jest montaz oraz obstuga wszelkiego rodzaju nosnikéw
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

folie 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,
2znajdujace sie na Domach Towarach Centrum w Warszawie.

ATSDisplaydesigndevelopmentproduction

Jeste$my grupg firm, ktéra dziata w obszarze wsparcia sprzedazy. Tworzymy ciekawe rozwiazania, ktore przynosza wymierne efekty naszym klientom i cieszq
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 punktéw sprzedazy, innowacyjne technologie.

Innowacyjne rozwigzania to nie efekt natchnienia czy geniuszu, lecz sprawdzonej metodologii. Poszukujemy nietypowych rozwigzar, eksplorujemy technolo-
gie i nieustannie eksperymentujemy — tak wiasnie rodzg 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

Adsystem to firma zajmujaca sie tworzeniem rozwiazan dla marketingu z silng orientacja na mobilne systemy prezentacji wizualnej. Naszym celem jest wytwa-
rzanie produktéw, ktére facza w sobie wszechstronno$¢, jakos¢ i dobra cene. Dostarczamy wysokiej jakosci, stacjonarne i przeno$ne systemy wystawiennicze.
Wieloletnie doswiadczenie w branzy reklamowej nauczylo nas tworzy¢ tylko efektywne rozwiazania dla potrzeb biznesu. Polaczenie doswiadczenia w

budowie strategii reklamowej i najnowszej technologii zapewnia naszym Klientom kompleksowa i profesjonalng obstuge. Stata wspéipraca z klientami nad
indywidualnymi rozwiazaniami wzbogaca nasza wiedze i przyczynia sie do ich sukcesu. Jeste$my postrzegani jako lider na rynku reklamy wizualnej. Swa pozycje
zawdzieczamy doswiadczeniu, determinacji, wiedzy i kreatywnosci ludzi ktérzy na co dzier tworzg Adsystem. Przyjete zatozenie pozwala nam na profesjonalng
realizacje zlecer z zakresu: - systeméw wystawienniczych, - systemoéw multimedialnych, - wydrukéw wielkoformatowych i sublimadii, - realizacji projektowych i
poligrafii. Wprowadzamy nowe rozwiazania, szczegdlnie polecamy nowe $ciany drukowane w technologii sublimacji. JesteSmy pierwsi na rynku w tym nowo-
czesnym rozwiazaniu. Scianka Vario to nasz produkt flagowy, ktéry zdobyt gtéwna nagrode w kategorii: Produkt reklamowy roku.

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. Specyfika naszej firmy jest projektowanie i produkcja zgodnie
zindywidualnymi oczekiwaniami klienta przy wykorzystaniu réznorodnych technologii (karton, tworzywa sztuczne, metal, drewno, o$wietlenie, elektronika,
zadruki). Cechuje nas wysoka jako$¢, indywidualne nietypowe rozwiazania, profesjonalna i elastyczna obstuga klienta.

OD 30 LAT NA RYNKU

CZOEOWY 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. Dzigki niestandardowemu podejsciu do form naszych produkgji oraz duzych mozliwosci
produkcyjnych, jestesmy w stanie zaproponowac wielofunkcyjne Multikioski o niepowtarzalnym designie. Mozliwo$¢ zastosowania wielu technologii pozwala
na dopasowanie rozwigzan do réznych oczekiwar i budzetéw Klienta. Posiadamy réwniez magazyn systeméw wystawienniczych, dzieki czemu sg dostepne
,od reki”w wiekszych ilosciach. Mowa o Roll-up‘ach, Sciankach Pop-Up, stojakach na ulotki oraz bogaty wyboér lad i stoisk degustacyjnych. Oznacza to, ze
jestesmy w stanie w szybki i prosty sposdb wyposazy¢ Klienta w materiaty POS na kazda akcje promocyjna. Jako producent oferujemy serwis posprzedazowy,
co moze znacznie wydtuzy¢ czas pracy zakupionych systeméw i czesto oszczedzic kolejnych inwestycji. Jeste$my otwarci na wyzwania.

Firma PRINT POINT DRUK CYFROWY —Wilandw (IS RELIEF 3D) jest wytgcznym producentem i dystrybutorem innowacyjnej polskiej technologii IS RELIEF 3D, dzieki
ktdrej mozliwe jest wykonywanie tréjwymiarowych materiatéw POS 3D. W skiad technologii IS RELIEF 3D wchodzi unikalny kompozyt na bazie winylu, odporny
na wilgo¢, blakniecie i warunki atmosferyczne. Nasze specjalne barwniki i lakiery zapewniajg najwyzsza swiatowg jakos¢ materiatow POS 3D, rownoczesnie
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 ciesz sie rosnaca popularnoscig w Polsce i na swiecie. Materiaty wykonane w naszej technologii wyrézniaja sie

w punktach sprzedazy i w innowacyjny sposéb przykuwaja uwage klientéw, réwnoczesnie przez wiascicieli skiepdw s3 chetniej umieszczane w witrynach i na
pdtkach. Zaufali nam miin.: Grupa Heineken, SAB Miller, British American Tobacco, EWedel, STOCK Polska, Cederroth (Soraya), PLAY (P4). W tym roku uruchomili-
$my nowoczesna linig produkcyjna, umozliwiajacg 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 pozwalajg na szerokie wykorzystywanie tworzyw sztucznych, metaluy, tektury, drewna i szkta. Na rynku wyréznia
nas dfugoletnie dodwiadczenie w branzy i wysoka jako$¢ produkgji.

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

PRINT AND MEDIA

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 Knap

ul. Wawelska 108, 64-920 Pita
tel. 67 34 88432,67 3488429
www.kes24.pl
biuro@kcs24.pl

Visualcom Media
ul. Postepu 11 lok. 14
02-676 Warszawa

tel. 221003213
info@visualcom.pl
www.visualcom.pl

Ultimate PremiumPlus’

& AUTO STYLING POLAND

Jedyny w Polsce dystrybutor folii
Auto Styling Poland, ul.Polna 6, 05-500 Chyliczki,

Druk Poznarn. Po prostu drukujemy!

Druk Poznar to kompleksowa drukarnia dziatajaca nieprzerwanie od 2002 roku. To firma prostych rozwigzan. Pracujemy szybko, solidnie, zgodnie

2z zyczeniem Klienta. Dbamy o przejrzyste zasady wspdtpracy. Realizacje zlecenia upraszczamy do minimum. Mate czy duze, typowe czy indywidualne

i wymykajace sie standardom, na papierze czy kazdym innym materiale to dla nas niewielka réznica. Drukujemy wszystko, na kazdym materiale i w kaz-
dym nakladzie. Realizujemy réznorodne prace. Czesto te, ktorych nikt inny nie potrafi lub nie chce wykonac. Mozesz nam zaufac - precyzja wykonania

i najwyzsza jako$¢ druku towarzysza nam na co dzien. 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 ptaskich materiatach.

Cyfra, solvent, UV, papier, folia, czy kazdy inny materiat - wspdlnie znajdziemy najlepsze rozwiazanie.

Drukuj z nami! Zapraszamy!

Firma istnieje od 1995 roku. Ustugi podstawowe: druk UV na podtozach sztywnych i elastycznych; druk solventowy i mildsolventowy na podtozach
elastycznych; druk sublimacyjny na tkaninach poliestrowych. Podfoza: najbardziej popularne podtoza elastyczne (papier, folia samoprzylepna, baner, siatka)
w technologii solventowej i mildsolventowej; wszelkiego rodzaju podtoza sztywne i elastyczne do grubosci 4 cm w technologii UV; tkaniny i dzianiny 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. Produkcja takze na rynki: czeski, niemiecki, holenderski, belgijski, skandynawski oraz angielski.

Kreatywnos¢ pofaczona z nieuleczalng sktonnoscig do inteligentnych, zapadajacych w pamigc 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$¢ projektdw. Stawiamy na jakos¢, terminowosé i nietuzinkowo$¢ naszych realizacji.

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 stuza fachowa pomocg w doborze
najlepszego rozwigzania. Visualcom zapewnia obstuge zintegrowang, czyli daje gwarancjg, 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 swietlna - 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.

SUJI1 1

new generation-of-3D-formable-Carwrap-film A LSt GBS Eeated by

dedykowanych do zmiany koloru auta firmy ARLON
www.auto-styling.pl

HIGH GLOSS METALLIC - MATTE EFFECTS - ALUMINIUM EFFECTS - PEARLESCENTS CANDY COLORS

ULTRA STRETCH:150% - 100 MICRON CAST FILM - MULTI LAYERED(7) CASTFILM - AUTOMOTIVE-X ADHESIVE - REPOSITIONABLE FOR MORE THAN 6 HOURS - SUITABLE FOR THE MOST EXTREME CURVES




JOYFUL INNOVATIVE GIFTS
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www.sagaform.com.pl

tes<ad TEXET Poland Sp. 2 0.0.; ul. Jasielska 104 Bo-476 Poznar; tel: +61 86 85 671 texet@texet.pl



