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M - Metal

T - Tworzywo

Zapraszamy do skorzystania z ustug naszej nowo powstatej
fabryki, produkujgcej materiaty reklamowe, przemystowe,
matryce i formy oraz detale z r6znego rodzaju surowcow.
Oferujemy precyzyjna obrobke, skrawanie, wycinanie,
frezowanie, grawerowanie, bigowanie, giecie, perforowanie,
i taczenie materiatow: Tworzywa, Metalu, Papieru i Drewna.

Oferujemy krotkie terminy realizacji i atrakcyjne ceny.

Zapraszamy do wspotpracy!!!

Z tworzywa produkujemy miedzy  Z metalu produkujemy:

innymi nastepujace materiaty:

Ekspozytory

Reklamy przestrzenne

Panele

Opakowania

Blistry

Pojemniki

Znaki reklamowe
Podstawki i palety
Prototypy

W ramach

sklepu internetowego
www.print-point24h.pl
oferujemy wszelkie

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

Matryce do wtrysku
Matryce do ttoczenia
Matryce do formowania

Matryce do Hot-Stampingu
Ozdobne tablice pamiatkowe

Grawerowane medale
i monety

Metalowe detale
Prototypy

Ponad 100 réznych
produktow i ustug
poligraficznych
Szybkie wyceny

i realizacje

P - Papier

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

Puzzle i materiaty reklamowe

Pudetka, opakowania
Torby, tuby i owijki
Ekspozycje paletowe

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

Doradztwo i wybor
technologii
wykonania

D - Drewno
Z drewna produkujemy:

Detale
Podktadki
Monety i medale
Prototypy
Ekspozytory
Regaty

Tabliczki
Opakowania
Skrzynki

—

Wtasne studio graficzne

¢’ printpoint

www.print-point24h.pl

JesteSmy jedynym producentem i dystrybutorem

tréjwymiarowej technologii IS RELIEF 3D,

pozwalajacej na wytwarzanie przestrzennych

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

materiaty jak:

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

displaye naladowe 3D
magnesy 3D

naklejki 3D

OFERTADLA
AGENCJI REKLAMOWYCH
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PROTOTYPY
| WIZUALIZACJE 3D

CZAS REALIZACJI
SKROCONY O 50%
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fax 22 550 60 21
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Najlepsza informacjg u progu 2013 byta wiadomos¢ o zgodzie UOKi-

K'u na powotanie spotki odpowiedzialnej za realizacje badania skutecz-
nosci reklamy out of home. Wreszcie polski outdoor bedzie zbadany
pod wzgledem efektywnosci, dostarczajac tak szczegdtowych danych
jak wiek, pte¢ czy wyksztatcenie osdb majacych kontakt z nosnikami
reklamy zewnetrznej. Pierwsze wyniki beda znane w drugiej potowie
roku. Badania beda waznym argumentem wiascicieli nosnikéw reklamy
zewnetrznej i cennym narzedziem dla marketeréw, umozliwi wprowa-
dzenie na rynek reklamowy standardu pracy z outdoorem, tak jak ma to
miejsce w przypadku innych mediéw. Jest szansa na odrobienie strat,
ktore rynek outdoorowy zanotowat w ostatnich latach. Na temat rekla-
my zewnetrznej w oczach marketeréw przeczytacie w artykule ,Outdoor
umacnia pozycje”

Co ciekawe - na koniec 2012 r. w funkcjonowato w Polsce 90,6 tys. no-
$nikow reklamy zewnetrznej i 60,4 tys. nosnikéw digital signage. Rynek
multimedialnego outdooru ilo$ciowo coraz bardziej rosnie w site, choc
ciggle jest rynkiem mocno rozdrobnionym.

W pierwszym numerze OOH magazine w nowym roku przeswietla-

my ambient. Kreatywne, nieszablonowe, zaskakujace realizacje coraz
czesciej sa wybierane przez odwazne dziaty marketingu. Mimo wysokich
kosztéw, niemierzalnosci, rozdrobnienia rynku ambient wydaje sie byc
dobra recepta na kryzys, poniewaz w szybkim czasie zapewnia wysoki
szum medialny. O marketingu w czasach kryzysu, zmniejszonej podat-
nosci na chwyty reklamowe w spoteczenstwie i nagonce medialnej
pisze takze Marcin Gieracz. Okazuje sie, ze i w tym szalenstwie jest me-
toda. Te i inne tematy na tamach styczniowego wydania OOH magazine!
Zapraszamy do srodka.
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W NUMERZE

10 Wojna pkci

12 Marketing w czasach kryzysu

0d 2008 roku spora czes¢ konsumentow zyje

w prze$wiadczeniu, Ze cos jest na rzeczy, ze dominuje kryzys
przez co lepiej wydawac mniej niz wiecej. Ta spoteczna

i zarazem medialna nagonka stafa sie niemal codziennoscia,
o zrodzito znowu poczucie permamentnego strachu przed
jutrem. Przektada sie to na zachowania konsumenckie ale
takza na decyzje, jakie podejmuja przedsigbiorcy. Firmy staty
sie bowiem jeszcze bardziej zachowacze i zdystansowane
wobec nieodganietej tak naprawde sytuacji rynkowe;j.

16 Myslec przy projektowaniu

Mariusz Wszotek, wyktadowca i projektant, gos¢
pierwszego spotkanie nowego cyklu Akademii

Atrium w rozmowie z Robertem Zatupskim, opowiada
o Chamletach, kreacji w reklamie i zdradza Czytelnikom
OOH magazine jak zaprojektowac dobry billboard.

18 Outdoor umacnia pozycje

20 Reklamowe niespodzianki

Jako konsumenci lubimy by¢ zaskakiwani. Nietypowe FE
dziatania powodujg lepsze zapamietywane komercyjnych
tresci, wywotuja szum medialny, majq takze w sobie duzo
artyzmu. Polski rynek ambientu wyglada obiecujaco, ale
mimo wielu ciekawych realizacji, ciagle wystepuja bariery
hamujace peten rozwdj tej gatezi out of home.

24 FMCG NA OOH
26 Trzeci wymiar outdooru
28 Moze w koncu zac¢wierkamy

30 Platforma Techniczna -
wsparcie dla Marketingu

32 Ekrany w galeriach

Nosniki multimedialne naturalnie wpisaty sig w krajobraz
galerii handlowych i sklepéw. Reklamodawcy za pomocg
ekranéw wykorzystuja atencje konsumentéw odwiedzaja-
cych galerie, a centra handlowe zyskuja na funkcjonalnosci
i nowoczesnosci systeméw Digital Signage. Ot — symbioza!

38 Laureaci POS STARS

40 Shoppingshow komunikacja
konsumencka g

Reklama dzwignia handlu, jak méwi “stare — znane”
porzekadto. | tak, i nie. Komunikacja przestata petnic role
kreowania biznesu, nowych potrzeb i zwigkszania w fatwy
iprzyjemny sposéb sprzedazy. Wysoka konkurencyjnos¢
rynkowa sprawia, ze komunikacja zmienia swéj
paradygmat z dziatan ilo$ciowych na kontekstowe. *

44 Display Cafissimo z Grand Prix POS Stars
46 POS, ktéry btyszczy wsréd innych

48 Wyskokowe POSy

Duza konkurencja, niemate ceny i nieustannie wysokie J
zapotrzebowanie na produkty - to idealne Srodowisko

dla no$nikéw POS. Dla branzy alkoholowej efektywna ¢ h d
komunikacja w obszarze sklepu wielkopowierzchnio- 4 ‘
wego jest gtéwnym generatorem sprzedazy.

50 Tekturowy sprzedawca

Tekturowe nosniki POS sa dzi$ czesto wykorzy-
stywane na potrzeby szybko zmieniajacych sie,
krotkookresowch akcji promocyjnych. Dobra okazjg
sg chociazby $wieta, kiedy produkty walcza o uwage
konsumenta i potrzebuja wyjatkowej Swiatecznej
aranzacji, ktora jednak szybko sie dezaktualizuje.

52 vivat Kreacja!
57 Potwierdzona skuteczno$¢

59 PIAP nadal walczy
60 Festiwal Marketingu
62 Tanieiskuteczne

o . o .

66 Spisujq sie w reklamie
Krdluja niepodzielnie na targach, konferencjach,
szkoleniach, $wietnie spisuja sie jako upominki. Niby
niepozorne, ale prezentujg sie w tysigcach przeréznych
fason6w, ksztattow, koloréw. Tanie, przeznaczone do
masowej promogji albo ekskluzywne, wyszukane
i prestizowe do wyjatkowych klientow. Wybor jest
przeogromy! Mowa oczywiscie o artykutach pismienniczych.

70 Kubek nadal dziata Rpm—
Sa gadzety, ktore mimo swoj popularnosci nigdy sie nie i p
2znudza. Zawsze beda wartoscia dodana i pozadang podczas | .
eventéw, konferengji czy targéw. Doskonatym przyktadem

takiego upominku reklamowego jest ceramika i porcelana.

76 PREZENTACJE FIRM:

z branzy artykutéw promocyjnych

Index firm z branzy:
OOH, POS, druk wielkoformatowy

1.. 2 ... Cyferki

Prawie potowa Polakéw zamierza w 2013 roku oszczedzad. Jak poka-
zuje najnowsze badanie Interaktywnego Instytut Badar Rynkowych
z duzym prawdopodobienstwem zrealizujemy noworoczne postano-
wienia. Niemal 60 ProC. z nas udaje sie co miesiac odtozy¢ chocby

drobna kwote, a az 20 Proc. odktada wiecej niz 200 zt miesiecznie.

80 proc. obywateli w 24 krajach $wiata, czyli znacznie
wiecej niz w zesztym roku, wierzy ze nowy rok bedzie lepszy
od poprzedniego. Lepsze s3 rowniez oczekiwania co do
przysztosci swiatowej gospodarki. Na tle globalnej sredniej

pesymistycznie nastawieni sg Polacy - wynika z badania

Ipsos. Najwiekszymi optymistami sa Indonezyjczycy

(96 proc.), Meksykanie (94 proc.), Brazyliiczycy

(94 proc.), mieszkaricy Indii (91 proc.) i Argentyny
(91 proc.). Srednio potowa mieszkaricéw globu wierzy

w to, ze nadchodzacy rok bedzie pozytywny dla swiatowej
gospodarki. Tu jednak wyraZznie sceptyczna jest Europa: Francja
(23 proc. uwaza, ze rok 2013 bedzie dobry dla $wiatowe]
gospodarki), Belgia (27 Proc.), Polska i Wiochy (po 29
proc.), Niemcy (30 proc.), Hiszpania (31 proc.).

51 proc. polskich internautéw jest gotowych kupi¢ produkt,
ktérego reklama im sie spodobata, podczas gdy przy negatywnej
lub neutralnej ocenie ten odsetek wynosi 36-40 Proc. -
wynika z badania Webtrack przeprowadzonego przez IAB i MEC.

Finanse to najmniej podatna na promocje branza oferujgca ustugi dla
klientow indywidualnych. Co trzeci respondent przyznaje, ze przy wy-
borze produktéw finansowych nie zwraca uwagi na promocje. Osoby,
ktore uwzgledniajg promocje w swoich decyzjach, za najatrakcyjniej-
73 Uwazajg obnizke ceny produktu (53%), za$ za najmniej atrakcyjna:
zaproszenie na imprezy sponsorowane przez firmy (69) - wynika

7 Monitora Promodji ARC Rynek i Opinia.

Wybierajac produkt w sklepie 88% konsumentdw zwraca uwage
na promodje, jednak wiekszos¢ badanych kupuje promowany
produkt wytacznie wtedy, gdy jest przekonana do danej marki
(59%). Co trzeci respondent kupuje produkt z promodji bez

wzgledu na jego marke - wynika z badania ARC Rynek i Opinia.

www.oohmagazine.pl | OOH magazine ‘ 05
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teaserowa projektu
twoéjoutdoor.pl

Kampania

Rok 2013 1. zaczat sie kampania teaserowa projektu
twojoutdoorpl. Celem kampanii prowadzonej przez
Cityboard Media i Jet Line jest nie tylko pokazanie
skutecznosci outdooru, ale przede wszystkim pokazanie
ogromnej roli dobrego projektu graficznego. Przez pierw-
sze dwa tygodnie stycznia odbiorcy mogli zobaczy¢
cztery layouty kampanii teaserowej, obejmujacej swoim
zasiegiem gtéwne aglomeracje Polski. Kampania zostata
przeprowadzona na 300 cityboardach nalezacych do
Cityboard Media (najpopulamniejszy format 6x3m, nosnik
o powierzchni 18 m?), zlokalizowanych w najwiekszych
miastach Polski (m.in. w Warszawie, Krakowie, Poznaniu,
Wroctawiu, na Slasku, czy w Tréjmiescie) oraz 30
noénikach typu Motorway 12x4m (48 m?) firmy Jet Line,
rozlokowanych przy najwazniejszych trasach w kraju (np.
Poznan-Berlin, Warszawa-Katowice czy Gdanisk-Szczecin).
Teasery wywotaty ogromne zainteresowanie i zamiesza-
nie, za$ pomysty na wyjasnienie zagadkowych haset na
no$nikach przeszly oczekiwania samych autoréw.,Czy ta
reklama zacheca do badan profilaktycznych?’,Moze to

promodja firmy drobiarskiej?"— to zaledwie utamek nade-
stanych komentarzy. W potowie stycznia teasery zostaty
zastapione rozwigzaniem. W drugiej czesci kampanii
gtéwnym zamierzeniem byto pokazanie odbiorcom, ze
reklama zewnetrzna to doskonate medium dla kazdej
branzy.,Outdoor dociera do okreslonych grup docelo-
wych, dlatego projekt plakatu i wybdr lokalizacji maja
kluczowe znaczenie. |teasery, i rozwigzania pojawity sie
w starannie wybranych miejscach, adresowanych do
poszczegdlnych branz odziezowej i FMGC w miastach,
motoryzacyjnej i budowlanej na wylotach z miast i do-
jazdach do nich"— podkresla Agnieszka Maszewska, PR
Manager Jet Line. Na zlecenie firmy Cityboard i Jet Line,
w ramach projektu www.twéjoutdoorpl Interaktywny
Instytut Badar Rynkowych przebadat metoda omnibu-
sowa teaserowa odstone kampanii. Wyniki potwierdzaja,
7e w miastach powyzej 500 tys. mieszkaricow plakaty
zauwazyto i zapamietato az 41% respondentéw. Ten
bardzo wysoki wynik jeszcze raz potwierdza wysokga
skutecznos¢ reklamy zewnetrzne). m

Muzyczne wiaty AMS

W styczniu br. na nosnikach nalezacych do AMS mozna byto obejrze¢ dwie niestan-
dardowe kampanie z wykorzystaniem boxéw muzycznych. W kampanii Desperados
—marki piwa nalezacej do Grupy Zywiec — mozna bylo w wiatach przystankowych
postucha¢ muzyki odpowiadajacej plakatowi, ktéry jest w nich wywieszony. Z kolei

w kampanii marki Deezer nalezacej do Orange od potowy stycznia stuchato sie

w wiatach najwiekszych hitow ostatnich czaséw. W kampanii Desperados w wiatach
przystankowych zostaty zainstalowane plakaty z trzema motywami miast oraz boxy
ztypowa dla nich muzyka. W wiacie z motywem Rio de Janeiro mozna byto po wpieciu
stuchawek postuchac¢ muzyki karnawatowej, z motywem Londynu — rocka, a z mo-
tywem Nowego Jorku — muzyki klubowej. Desperados reklamowat w ten nietypowy
sposob konkurs, w ktérym mozna byto wygrac udziat w imprezach organizowanych

w Rio de Janeiro, Londynie i Nowym Jorku oraz imprezowe zestawy piwa. Kampania
objefa swym zasiegiem 6 gtéwnych polskich miast i trwafa do koica stycznia 2013
roku. Desperados po raz pierwszy wykorzystat muzyczne wiaty na tak szeroka skale.
Natomiast 16 stycznia wystartowata kampania z wykorzystaniem boxdw muzycznych
zainstalowanych w wiatach przystankowych AMS dla marki Deezer (Orange) — serwisu
muzycznego z ponad 20 min licencjonowanych utwordw i dostepem do stacji radio-
wych. W wiatach mozna byfo postuchac najwiekszych hitéw ostatnich czasow. m

ALOL ol AUNAOKA.
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Ponad 500 prac walczyto o nagrode gtéwna w konkursie
zorganizowanym pod hastem, Przemoc. Twoja sprawa”
w 13. edycji Galerii Plakatu AMS. Zwyciezyt Marcin Kiedos
7 Czestochowy. Wyréznienia zdobyli: Matgorzata Bedow-
ska, Adam Chwesiuk, Czestaw Kabala, Joanna Rzezak

i Robert Widomski. — Autor zwycieskiej pracy na plakacie
umiescit tylko trzy stowa bedace parafraza zdania, od
ktérego chyba kazdy w Polsce rozpoczyna nauke pisania
— mowi czionkini jury Katarzyna Miller, psychoterapeutka.
—Wyobrazenie radosnej dziewczynki z warkoczykami,
ktéra,ma kota" zastepuje wizja brutalnej rzeczywistosci,
gdzie Ala jest bita. Plakat ten — bardzo subtelny w formie
— jest jednoczesnie niezwykle sugestywny — dodaje
Katarzyna Miller. Werdykt jury zostat ogtoszony podczas
wernisazu w Warszawie 14 grudnia 2012 1. m
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PLAY ODSWIEZYL LOGO

Sie¢ komaérkowa Play zyskata nieco zmodyfikowany logotyp. W ciagu kilku miesiecy
pojawi sie on we wszystkich jej punktach obstugi. W zmienionym logo Play nazwa
sieci jest zapisana na biato, juz bez efektu tréjwymiarowosdi, i nieco inng czcionka niz

dotychczas. Natomiast fioletowe tho ma jasniejszy odcie.

CITYBOARD MEDIA | JET LINE
RAZEM DLATWOJOUTDOOR.PL

Do inicjatywy twojoutdoor.pl, przyblizajacej matym i srednim przedsiebiorstwom
zalety reklamy zewnetrznej, dotaczyt Jet Line. Realizowana na nosnikach typu
frontlight 6x3 m oraz 12x4 m w miastach liczacych powyzej 100 tysiecy miesz-
karicow inicjatywa twéjoutdoor.pl otrzymata znaczace wzmocnienie. Projekt
twojoutdoor.pl wystartowat w listopadzie 2011 roku z inicjatywy Cityboard Media
oraz Stroer Media a kampania twojoutdoor.pl realizowana pod hastem,Pokaz siel”
dotychczas przeprowadzona zostata w czterech odstonach.

NOSNIKI CAM MEDIA
NA LOTNISKU W MODLINIE

Na poczatku roku CAM Media S.A. zamontowat nosniki typu backlight i citylight na
lotnisku w Modlinie. Powierzchnie reklamowe zostaty umieszczone zaréwno w samym
terminalu jak i na parkingu lotniska. W tym roku dostepne beda réwniez nosniki
niestandardowe miin.: drzwi wejsciowe do terminalu, gate'y, proporce. Port Lotniczy
Modlin to drugie lotnisko w ofercie CAM Media SA. Od lutego tego roku spétka jest
wylacznym operatorem reklamy w Porcie Lotniczym Wroctaw. CAM CityLight, jest
odpowiedzialny za sprzedaz nosnikéw w pozyskanych portach lotniczych. Dziat ten
posiada w swojej ofercie rowniez ogdlnopolska sie¢ citylightow na dworcach autobu-

sowych i PKP oraz nosniki typu backlighty w Krakowie i we Wroctawiu.

PRASA PRZYCIAGA UWAGE

Belgijska organizacja branzowa Newspaperworks zrealizowata kampanie, ktéra ma
przekonywac do reklamowania sie i czytania prasy. W ramach kampanii szefom trzech
duzych firm reklamujacych sie w prasie drukowanej udostepniono na jeden dzier
limuzyne z szoferem, w ktdrej spokojnie mogli przeczytac poranng prase. Na trasie
przejazdu samochodu zorganizowano réznego rodzaju atrakcje, ktdre miaty odwrdci¢
uwage pasazeréw od lektury gazet, takie jak partia golfa na miejskim trawniku, zdejmu-
jacy spodnie szofer czy ptongcy czlowiek. Nic nie oderwato prezeséw od czytania prasy.
Za kreacje spotu odpowiada agencja DuvalGuillaume.

ZENITHOPTIMEDIA GROUP
BEDZIE REKLAMOWAC CHICCO

Z poczatkiem lutego ruszyfa internetowa kampania reklamujaca produkty dla

dzieci marki Chicco. Za przygotowanie i realizacje akcji odpowiada dom mediowy
ZenithOptimedia Group. W kampanii promowane sa rézne produkty Chicco: zabawki,
wzki, foteliki, butelki i krzesetka do karmienia. Akcja obejmuje reklamy w najwigkszych
serwisach parentingowych i kobiecych, reklamy SEM/SEO i dziatania na blogach.
ZenithOptimedia Group odpowiada za catosciowa obstuge akgji: planowanie i zakup
medidw oraz koordynowanie wszystkich mediéw. Natomiast kreacje kampanii przy-
gotowat Performics, digitalowy dziat ZOG. Poprzednia kampania Chicco w Polsce byfa
prowadzona w listopadzie i grudniu ubrr, a przygotowaty ja dziat marketingu Chicco,

agencja McCann Erickson Italia i firma New Age Media.

Dla konesera

Columbine Carmenere
\ Special Reserva
Region: Casablanca Valley
Szczep: 100% Carmenere
Rodzaj: wino czerwone, wytrawne
Klasa: Special Reserva
Gteboka, zywa, czerwono- fioletowa
barwa. Niezwykle kompleksowy aromat
z nutkami pieprzu, kakao, tabaki, wanilii
oraz trufli. W palecie bogate i ekspresyjne.
Wspaniata struktura tanin zbalansowana
dojrzatymi, czerwonymi owocami i de-

bem. Znakomity potencjat starzenia.
V6064-00 www.vwc.com.pl

El Recio

Region: Toro

Szczep: Tinta de Toro

Rodzaj: wino czerwone, wytrawne
Klasa: DO Toro

Wino hiszpariskie powstaje z owo-
c6w zebranych z winorosli w wieku
od 60 do 100 lat. Przez 14 miesiecy
odpoczywa w debowych beczkach.
Finezyjne wino o intensywnym aro-
macie z nutkami czekolady, ciemnych
owocow i wanilii. W ustach kragte,
jedwabiste, oleiste. W posmaku owo-
cowe i mineralne.

V6099-00 www.vwc.com.pl

Zestaw do wina

W zestawie podgrzewacz i wysokiej

jakosci szklanki, zima idealny do

grzanego wina, a latem do serwowa-

nia napojéw chtodzacych.
V5574-00 www.vwc.com.pl
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W grudniu ruszyta dtugo
oczekiwana kampania

inwestycyjna Tarnowskich

Tornowaiin ey vy biznsu I’c'rr:lumh. cfa rn'."!T.?l' inwesiyell G prowadzons przez
.bringMore advertising na
zlecenie Urzedu Miasta. Ha-
sto K3 — wznies sie na wyzy-
ny biznesu odwotywato sie
do 3 mocnych argumentéw
miasta — kadr, komuni-

kacji i klimatu inwestycji.
Odwazna kampania z biegu
zwrdcita uwage. Kampania
nabrata tempa z poczatkiem
nowego roku, kiedy ruszyty

MAPPING

| MERCEDES-BENZ
CZYLI AUDIOWIZUALNY
MODELING

Mapping jako audiowizualny performance, mimo iz
powszechnie znany, wcigz pozostaje jedna z najbardziej
zachwycajacych atrakgji eventu. Animacja na tréjwymiarowym
obiekcie wzbudza wiele emocji, dziata na wyobraznie i na
diugo pozostaje w pamieci. W Polsce mapping jest najchetniej
wykorzystywany przy wydarzeniach plenerowych, przy
projekcjach na elementach architektury - wtedy efekt jest
niezwykty i trafia do masowego odbiorcy. Jednakze coraz
czesciej mapping jest zamawiany przy eventach odbywajacych
sie w pomieszczeniach na przykfad przy okazji wprowadzania
produktu na rynek. | wtedy najwazniejsza sprawe stanowi tlo -
obiekt, scenografia - ktdre jest,zmapowane” To ono decyduje
w duzej mierzy o efekcie WOW, o tym czy widz zachwyci sie

koncepdja i wykonaniem animadji.

Zatem gdy w briefie, ktdry trafit do Live Marketing Concept,
pojawit sie tak olbrzymi obiekt jak CIEZAROWKA, to az
grzechem byloby nie pomysle¢ o stworzeniu multimedialnego
show z najnowszym produktem ze stajni Mercedes-Benz w roli
gtownej. Wykorzystujac mozliwosci techniczne jaki oferuje
nowoczesny mapping, mozna byto w ten sposéb doskonale
podkresli¢ wszystkie cechy pojazdu, nowoczesna technologie
uzyta do skonstruowania pojazdu, zwréci¢ uwage na detale

i zapisa¢ w pamieci odbiorcow show o wiele lepiej niz banalna
prezentacja.

Zaproszeni goscie, po wejsciu do stacji dealerskiej, zostali
przywitani koktajlem i po krétkim oczekiwaniu obstuga za-
prosita ich we wskazane miejsce. Juz samo miejsce zostato tak
przygotowane scenograficznie, by zaskakiwato. Wyciemnione
z czterech stron czarnym horyzontem tworzyto zagadkowy
klimat i budowato atmosfere napiecia. Na jednej z kotar wy-
Swiecone byto wielkie logo Mercedesa. Z gtosnikéw poptynety

pierwsze takty muzyki, zapality sie Swiatta efektowe, a wiazka

laseru rozpoczeta tworzenie fraktali. Wtedy jedna z kotar zaczeta
sie powoli podnosic. Okazato sie, ze stoi tam ciggnik siodfowy
znaczepa — bohater wieczoru czyli Nowy Antos. ICP Group

zintegrowane dziatania

JbringMore dla
Tarnowskich Gor

outdoor i emisje w TV. m

MNIEJSZE WYDATKI NA °
REKLAME ZEWNETRZNA 09,

W 2012 r. wartos¢ reklamy out of home w Polsce wyniosta 561,73 min zt, czyli 0 6,26

V EDYCJA

proc. mniej niz rok wezesniej. Za to wiecej o 2,2 proc. wiecej - 1841 min zt - wydano
Na wielkoformatowych nosnikach Motorway 12x4m, nalezacych

do firmy reklamy zewnetrznej Jet Line, zrealizowana zostata
kolejna odstona kampanii promujacej kawiarnie Wild Bean Cafe.
Wild Bean Cafe to sie¢ kacikéw gastronomicznych, zlokalizowa-
nych na stacjach BP. Jej hasto przewodnie to,stacja regeneracja”
— w ofercie jest $wiezo parzona kawa z wioskich ekspreséw oraz
smaczne jedzenie czyli wszystko to, co potrzebne do zregene-
rowania zmeczonego kierowcy w drodze. Jest to propozycja dla
wszystkich jezdzacych po Polsce samochodami. Oferta menu
jest adresowana do 0s6b w podrdzy, turystéw, zawodowych
kierowcow, 0séb dojezdzajacych do pracy. Kampania Wild Bean
Cafe na nosnikach Jet Line trwata od pofowy listopada do poto-
wy grudnia. Braly w niej udziat tablice przy trasach i w miastach
w catej Polsce, zgodnie z rekomendacja i wyborem konkretnych
lokalizacji przez dom mediowy Mindshare. m

Ine

na reklame tranzytowa. Z danych Izby Gospodarczej Reklamy Zewnetrznej wynika, ze

zdecydowanie najwiecej w ub.r. na marketing outdoorowy przeznaczyly firmy z branzy
sprzedazy - 124,5 min zt (co stanowi 22,2 proc. wartosci reklamy zewnetrznej, przy czym
az 19,7 proc. przypadfo na reklamy hipermarketéw, galerii i sieci handlowych). Wydatki
producentéw i dystrybutorow zywnosci wyniosty 71 min zt (12,6 proc. wartosci branzy
outdoorowej), firm z sektora rozrywki i kultury - 67,5 min zt (12 proc.), sektora telekomu-
nikacyjnego - 66,8 min zt (11,9 proc.), a sektora motoryzacji i transportu - 47,2 min zt (84
proc.). Na reklame tranzytowa przypadto w ub.r. 3,28 proc. Srodkéw przeznaczonych

na marketing outdoorowy. Chociaz w skali roku jej wartos¢ wzrosta 0 2,2 proc, to jest

kach JetL

obecnie ponad dwa razy nizsza niz w 2008 roku.

y

nosni

KUZMIERKIEWICZ NA
CZELE MARKETINGU
W CITYBOARD MEDIA

Hanna Kuzmierkiewicz zostata dyrektorem nowo utworzonego dziatu marketingu

Wild Bean Cafe na

w Cityboard Media. Poprzednio pracowata w Strder Polska, a wezedniej m.in. w Star-

18-20.02.2013

HOTEL RADISSON BLU | WARSZAWA

NAJWIEKSZE WYDARZENIE
W OBSZARZE SPRZEDAZY
W POLSCE

comie, Metro International i Tequila / TBWA. Dziat marketing w Cityboard Media zostat
wyodrebniony z dotychczasowego dziatu sprzedazy i marketingu, kierowanego przez

i ; : . Mariusza Warikiewicza. Hanna Kuzmierkiewicz jako szefowa 3-osobowego zespotu
Bielsko-Biafa zaprezentowata swoja

nowg identyfikacje wizualna, oparta na
odswiezonym logotypie. Przygotowata
ja agendja Papajastudio. W nowym
logo Bielska-Biatej zastosowano kolor
pomaranczowy i wiecej przestrzeni niz
w poprzednim znaku, obowiazujacym
przez 17 lat. Dzieki temu logotyp ma
by bardziej energetyczny. Natomiast
podtuzna przerwa wijaca sie miedzy
jego dwoma potowami symbolizuje
rzeke rozdzielajaca dwie czgsci miasta.
Ksztatt tej luki ma réwniez metaforycz-
nie odzwierciedlac sylwetke narciarza
zjezdzajacego ze stoku. m

bedzie odpowiedzialna za strategie marketingowa i wsparcie sprzedazy. Natomiast

Warikiewicz pozostanie dyrektorem dziatu sprzedazy, w ktérym pracuje ponad 20
0s6b. Przez ostatnie trzy lata Hanna Kuzmierkiewicz petnita funkcje head of marketing
w Stréer Polska. Wezesniej przez 6 lat byta zwigzana z domem mediowym Starcom,

w ktdtym petnita kolejno funkdje senior media Managera i new business directora. Ka-

*,

riere rozpoczeta w domu mediowym Initiative Warszawa, a pdZniej pracowata w agendji

Tequila / TBWA oraz Metro International (wydawcy,Metropolu”).

zyla

Ing

AGATA MEBLE WYBRALA
INITIATIVE MEDIA POLSKA

Dom mediowy Initiative Media Polska rozpoczat obstuge budzetu mediowego firmy

kongressprzedaz.pl

Biclsko-Biala  Bielsko-Biala

H=T=1- N 2013 T

swie

Wwizua

Agata Meble. Poprzednio zajmowat sie tym Inifnity Media. Initiative Media Polska

identyfikacje

£
S
e
I
)
3
0

odpowiada przede wszystkim za planowanie i zakup mediéw na potrzeby kampanii

od

reklamowych Agata Meble. C
yenra Firma (((
Przyjazna .
E-MAIL MARKETING Klientowi nowoczesnafirma

08 | OOH magazine | www.oohmagazine.pl



Aleksandra

Specjalista ds, Mar
MARIN’s Central E

iYciowe motto:

ne-donikad nie ma drogina skréty:
ani do szczescia, ani do

2 a z tych rzeczy nij >
by¢ natychmiastowa” yhiemoze

ani do zdrowia,
madrosci. Zadn

Gdy jade do pracy: czytam ksigzki lub
stucham zalegtych audycji radiowych,
Moja firma: stawia na rozwgj,

Idealny pracownik: zaangazowany

w zycie firmy,

Cenie moich wspétpracownikéw za:
za to, Ze moge z nimi pracowad,

W pracy jestem: sobag,

Najwieksza moja wada jest: stabos¢
do stodyczy,

Najwiekszy méj dotychczasowy
sukces: ciggle przede mna,

Moja recepta na sukces: zachowam ja
dla siebie, bo jeszcze nad nig pracuje ®
Najciekawszy projekt przy ktérym
pracowatam jest: projekt filmu o gtu-
choniemych,

Najciekawsza kampania outdoorowa,
ktdra widziatam jest: niestety ciagle sq
to kampanie zagraniczne,

Polski rynek outdoorowy jest: polem,
na ktérym mozna jeszcze wiele zdziatac,
Chciatabym, aby w mojej firmie:
nigdy nie zabrakfo zapatu do wdrazania
nowych pomystéw i rozwigzar,

Praca, ktéra wykonuje: daje mi
satysfakcje,

Pracujac zwracam uwage na: na ludzi,
Konkurencja: jest jednym z czynnikéw
motywujacych,

WOJNA

10 | OOH magazine | www.oohmagazine.pl

KOIatorska
ketingu
urope N,

(Tiziano Terzani )

Brakuje w Polsce: optymizmu i otwar-
tosci na to co nowe,
Gdybym miata emigrowac, chciata-
bym mieszkaé: wielu miejscach, tak
trudno sie zdecydowac,
Pod wzgledem pracy wybratabym:
Holandie,
Jako dziecko marzytam, zeby zosta¢:
podréznikiem, pisarka, tancerka,
Zaczynatam od: marzen,
Pierwsze zarobione pieniadze wyda-
tam na: nie pamietam,
Rodzina jest dla mnie: priorytetem,
Przyjaciele: s jak rodzina,
W ludziach cenie: otwartosc na innych,
Nie toleruje: agresji,
Codziennie czytam: przed snem,
Ostatnio czytatam: Prawde i metode
Gadamera,
Najchetniej ogladam w TV: kilka lat
temu zrezygnowatam z telewizora,
Moja pasja jest: zycie,
Z gtowa w chmurach - moim marze-
niem jest: podréz na wschad,
Od siebie dla innych, czyli zyczenia
dla czytelnikéw: Drodzy czytelnicy
zycze aby nie zabrakto nam wszystkim
optymizmu i checi do codziennego
poznawania Swiata na nowo.

Dominik Osycp,

Specjalista ds, PR, Willson & Brown

Zyciowe motto: Zycie jest zbyt wa
by bra¢ je na powaznie. osear i,

Gdy jade rano do pracy: mysle
o teleportacji,
Moja firma budynek z halg pro-
dukcyjna... i wspaniatymi lu i
Idealny pracownik: tak jak idealny
cztowiek - nie istnieje,
Cenie moich pracownikéw, za:
za to, jakimi sa ludzmi,
W pracy jestem: na,tak”
Najwigksza moja wada jest: upodo-
banie do ironii,
Najwigkszy mdj dotychczasowy
sukces: ...ludzie wcigz do mnie
dzwonig @,
Moja recepta na sukces:
WCigz sie zmienia,
Najciekawszy projekt przy ktérym praco-
watem jest: jako PR-owiec pracuje tylko
przy najciekawszych projektach ©,
Najciekawsza kampania outdooro-
wa, ktora widziatem, jest: Amnesty
International - Zaginieni ludz
do zebéw Maxam,
Polski rynek outdoorowy jest:
chaotyczny,
Chciatbym, aby w mojej firmie:
pracowata Kate Moss,
Praca, ktéra wykonuje: to czytanie
i pisanie,
Pracujac zwracam uwage na:
...stowa,

PLCI

Konkurencja: jaka kon

Brakuje w Polsce: lu

Gdybym miat emigrowac, chciatbym
mieszkad w: Australii,

Pod wzglgdem pracy wybratbym zas:

Kuwejt @,
Jako dziecko marzytem by zostac:
He-Manem,
Zaczynatem od pracy: uprawy pomi-
dorkéw w Holandii,
Pierwsze zarobione pieniadze wyda-
tem na: sadzonki,
Rodzina jest dla mnie: zawsze,
Przyjaciele: od serca,
W ludziach cenie: nieocenianie,
Nie toleruje: nietolerancj
Codziennie czytam: owszem, czytam
codziennie,
Ostatnio czytatem:,Zwrot: Jak zaczat
sie Renesans” Stephena Greenblata,
Najchetniej ogladam w TV: nie mam
TV
Moja pasja jest: czytanie, pisanie
i tenis,
Z gtowa w chmurach - moje marze-
gle sie spetniaja®,
Od siebie dla innych, czyli zyczenia
dla czytelnikéw: zeby kazdy miat
szanse wypetni¢ taki kwestionariusz.
Pouczajace... ©.

13|

Znaczenie stowa,wspot”
1 7Zycie to wspotpraca,
ktéra stanowi obecnie
najgoretszy trend zaréwno
w zyciu zawodowym, jak
i prywatnym. Wszystkie stowa
rozpoczynajace sie od,wspot-"
(wspdttworzenie, wspdtgranie,
wspdtdziatanie, nawet wspot-
istnienie) nabierajg wiekszego
Znaczenia, poniewaz, ty +ja'to
swoisty pancerziochrona przed
niebezpiecznym Swiatem.

Twérz rozwigzania,
Z nie problemy. Politycy
Zawsze zapewniajg, ze

maja rozwiazanie nurtujgcych
problemdw, inaczej szybko
straciliby stanowiska. Nega-
tywne myslenie nigdy jeszcze
nie pomogfo nikomu zdoby¢
przyjaciot, chyba ze mowimy
0 obrazaniu drugiej strony

w politycznych bataliach.

Zycie w roku 2013: zaci-
3 skanie pasa i podwojona
0szczednos¢. Konsump-

cjonizm indywidualny zastapi
wspolna konsumpcja oraz
podejscie, mniej znaczy wiecej”
realizowane poprzez mikrowta-
snos¢ (1/12 samochodu, 1/4 psa,
1/365 domku letniskowego itp.).
Przewiduje sig, ze konsumenci
beda dazyli do tego, aby ogra-
nicza¢ konsumpcje i ponownie
wykorzystywac produkty, tak
aby minimalizowac potrzebe
robienia zakupow.

Gospodarki stawiaja na
alternatywe. Nowe traci
warto$¢ na rzecz tego,

Co stare. Stare to przysztos¢.

W zwigzku z zainteresowa-
niem wszystkim, co lokalne,
kolejne miasta wprowadzaja
komplementarne waluty,
mamy wiec BerkShares w stanie
Massachusetts czy brytyjskie
odmiany funta z Brixton i z Bri-
stolu. Wymiana ustug i towarow
w okredlonych sytuacjach moze
stac sie nawet alternatywa dla
transakdji pienieznych. Pomaga
w tym internet, dzieki ktéremu
sprzedawcom i nabywcom
okreslonych ustug tatwiej sie
odnalez¢.

Co dalej z niedo-
55kona’rym Swiatem?
Photoshop moze usuna¢

wszelkie niedoskonatodci,
medycyna estetyczna naprawic
mankamenty urody, korepe-
tytor sprawic, ze przecietny
uczen z powodzeniem zda

SWIATOWYCH
TRENDOW NA
2013 ROK

trudny egzamin. Jak wobec
tego mamy zaakceptowac to, co
niedoskonate — ludzi, miejsca,
rzeczy, ktére szanujemy za ich
autentycznos¢? Rok 2013 to czas
nieustannej walki pomiedzy
dazeniem do doskonatosci a po-
szukiwaniem autentycznosci.

Ojcowie: nowe matki.
\W Swiecie po meskiej
recesji ojcowie muszg

nieraz przykucnac, zajac sie
dzie¢mi: tworza w ten sposob
nowe tradycje i zwyczaje do-
tyczace modelu rodziny. W rezul-
tacie powstajg nowe stereotypy:
podczas gdy panie domu byly
docelowymi konsumentami

w latach 70, ojcowie-bloge-

1zy stang sie mezczyznami,

o ktdrych nalezy zabiega¢

w 2015 roku. Wkrétce to oni
beda ustala¢ miedzynarodowe
listy zakupdw.

Przysztos¢ edukacji
7 nieustanne ksztatcenie.
Wkrétce szkoty beda

dziafaty bezustannie, dostepne
za sprawa zaledwie jednego
klikniecia. Wiekszos¢ przedsie-
biorczych ludzi widzi w edukacji
dfugofalowe osobiste zobo-
wigzanie wobec samych siebie.
Studia wyzsze moga kosztowac
majatek, lecz wysokiej jakosci
edukadja jest dostepna w sieci
bezptatnie — zaloguj sie albo
zostaniesz w tyle.

Nowe spojrzenie na
jakos$¢ zycia. Wigkszos¢
Znas marzy o tym, aby

zwolni¢ tempo, zwlaszcza ci,
ktérzy czerpia korzysci (badz
ponosza straty) w zwiazku

7 szybko postepujacymi zmia-
nami. Ktadziemy wiekszy nacisk
na celebrowanie gotowania

i jedzenia czy spowalnianie
procesu starzenia. Gonimy za
domowg atmosfera (zapachy,
doswiadczenia zmystowe), aby
zréwnowazyc¢ tempo, w jakim
zyjemy.

Co dalej z miejscami?
Festiwal SXSW sprawit,
ze Austin w Teksasie

stato sie,cool” Miedzy stowami
ukazato nowe pokolenie no-
woczesnej tokijskiej subkultury.
Savannah skorzystato na filmie
Pétnoc w ogrodzie dobra i Zfa,
dzieki ktéremu zaczeto przycia-
ga¢ mtodych artystow i mtodych
duchem emerytéw. Pittsburgh
zyskat na cyfryzacji i dzié tryska
nowoczesnoscia i energia. W do-

bie dajacej mozliwos¢ fatwego
i szybkiego przemieszczania sie
obserwujemy rosnaca liczbe
miast, ktore tworza kreatywng
zachete do odwiedzin.

Rozwdj Afryki.
1 OPrzez dziesiecio-
lecia Afryka byta

spisywana na straty i traktowana
jak ubogi kuzyn wspétczesnego
$wiata. Dzis mozna zaobser-
wowac przesfanki wskazujgce
na to, ze Afryka majaca miliard
mieszkaricow moze stac sie
nowa Azja. Jezeli afrykanskie
towary beda nadal tak popular-
ne, kontynent ten ma szanse,
aby wkrotce stac sie powaznym
graczem w centrum globalnej
gospodarki przysztosci.

Teoria wielkiego
miasta. Nowe
supermiasta to

juz rzeczywistos¢ — te najwiek-
sze stajq sie jeszcze wieksze,

a niektdre maja nawet ponad
15 milionéw mieszkaricow.
Oznacza to nowe problemy

- od zanieczyszczenia po
terroryzm - lecz réwniez nowe
rozwigzania. Wiekszos¢ z tych
rosnacych metropolii moze sie
sta¢ wschodzacymi rynkami.

Powrot do
rzeczywistosci
zrdzennymi

kulturami. Oto nowy trend

w modzie i stylu oraz Zrédfo
[zeczywistosci poziomu zero”
w zyciu codziennym. Po okresie
poszukiwari autentycznosci
rdzennos¢ staje sie argumentem
fundamentalnym. Pochodzenie
— wiedza, skad cos lub kto$
rzeczywiscie pochodzi — stanie
sie obsesjg w coraz bardziej
wirtualnym $wiecie.

Wkraczamy
1 w rok zmeczenia.
Zmeczenie jest

supertrendy w niemal kazdym
ujeciu. Pojawiaja sie liczne
modne diagnozy, lecz o zadnej
nie mowi sie tyle, co o zespole
chronicznego zmeczenia.
Prasa medyczna coraz czesciej
donosi o skutkach ostabienia
nadnerczy. Piszac historie roku
2013, by¢ moze ogtosimy go
rokiem zmeczenia, w ktorym
wszyscy cofniemy sie do
binarnego podejscia do zycia,
pozbawionego wentyli do prze-
tadowania, poniewaz mozliwe
bedzie jedynie przetrwanie lub
ponowne zatadowanie. m

Raport, 13 for 2013" przygotowany przez Marian Salzman, CEO agencji Havas PR North America.
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KONGRES “POLAND

& CEE RETAIL

SUMMIT 2013"

Kongres“Poland & CEE Retail Summit 2013"jest
spotkaniem branzowym sektoréw handlu i FMCG
w Polsce i regionie CEE.W dniach 20 21 marca
2013 roku ponad 70 prelegentéw prezentowac
bedzie planowane na najblizsze lata projekty oraz
przedstawi szczegotowe analizy obecnej sytuadji
polskiego i europejskiego sektora handlu.

Jak co roku tematyka kongresu koncentrowac sie
bedzie wokét czterech obszaréw tematycznych
dotyczacych: Handlu Detalicznego, Hurtowego,
Dystrybucjii Sektora Spozywczego; Shopper
Marketingu oraz Zarzadzania Kategorig; Zakupow,
Sprzedazy i Marki Wiasnej; Logistyki i taricucha
Dostaw. Cztery réwnolegle odbywajace sie

sesje tematyczne dajg unikalng mozliwos¢ na
dostosowanie agendy do wiasnych wymagan

i zainteresowan. W kongresie udziat potwierdzito
ponad 350 uczestnikow, w tym 60 przedstawicieli
handlu hurtowego i detalicznego. Tak jak co

roku, podczas wieczorego bankietu, po raz
trzeci wreczone zostana prestizowe, branzowe
nagrody “Retailer of The Year 2012. Wybrany przez
Dostawcow”

OD MENEDZERA DO
LIDERA SPRZEDAZY

I ogélnopolski Kongres Sprzedazy | 13 marca 2013

skierowany jest do: prezeséw firm, dyrekto-

row handlowych, szefow dziatdw sprzedazy,

menedzeréw sprzedazy oraz innych oséb zarza-

dzajacych zespotami ludzi i odpowiedzialnych za

ich wyniki.

- Kazdy kto chce nauczyc sie stosowac skuteczne

strategie zwiekszajace efektywno$¢ przewodzenia

sitom sprzedazy, powinien podjac wyzwanie

i wzia¢ udziat w najbardziej prestizowym i najwaz-

niejszym wydarzeniu w 2013 roku — mowitukasz

Jarota, Dyrektor ds. Rozwoju, CALnet Sp.z 0.0,

organizator Kongresu.

Tematyka:

« aktualne wyzwania Lidera Sprzedazy

« poprawa jakosci pracy wiasnej oraz podlegtego
zespotu

« sposoby na pobudzenie zaangazowanie
podwtadnych

- prezentacja efektywnego komunikowania sie
zzespotem

- profesjonalna rekrutacji sprzedawcéw

« jakidentyfikowac i wyszukiwac talenty

« najlepsze sposoby motywowania sprzedawcéw

Miejsce: Lord Hotel & Conference Center —

Warszawa

www.sm-meetings.pl

15 ' .| IMPACTORA

IMPACTOR

Rozstrzygniecie konkursu planowane jest na 9
kwietnia 2013r. w Warszawie. W tej edycji czekaja
na nowe, atrakcyjne ceny oraz wiele zmian za-
réwno wizerunkowych jak i organizacyjnych. Od
15 lat Impactor, jako konkurs wizerunkowy cieszy
sie niestabnacym zainteresowaniem zaréwno
zgfaszajacych, statych klientéw czy nowych firm,
a takze sponsoréw z sektora mediow i reklamy, co
jest wyjatkiem w branzy. Kiedy$ wspierany przez
organizacje branzowe, dzi§ od 4 lat niezalezny,
samodzielny projekt, ktdry na state i niezmiennie
gosci w kalendarzu wydarzen sektora mediowo-
reklamowego. Podstawa dziafania konkursu jest
aktywnos¢ cztonkow Akademii Impactoréw, se-
niorow rynku, laureatow wszystkich poprzednich
edycji. Na 15-lecie przygotowano dla wszystkich
nowe korzystne ceny zgtoszen oraz rabaty, a takze
28 lutego 2013 r. odbedzie sie spotkanie laure-
atéw Impactordw oraz wieczor podsumowujacy
15 lat istnienia na rynku projektu Impactor.
Tegoroczna edycja, to nie tylko jubileusz, ale i wy-
jatkowa okazja do podsumowania i wspomnien,
jaka metamorfoze przeszta branza na naszych
oczach przez ostatnie lata.

00?
e, P V EDYQJA
° .
Kongres Sprzedaz
V KONGRES
SPRZEDAZ

W dniach 18-20 lutego 2013 w Hotelu Radisson
Blu wWarszawie odbedzie sie V Kongres Sprzedaz.
Coraz szybciej zmieniajaca sie rzeczywistos¢
sprzedazy, rosnace wymagania klientéw,
ekspansja nowych technologii oraz upodabnianie
sie produktéw i ustug powoduja koniecznosé
szukania kolejnych przewag konkurencyjnych.
Podczas spotkania specjalisci beda odpowiadac
na nastepujace pytania:
+ Jak odnies¢ sukces w sprzedazy dzieki
budowaniu relacji z klientem?
« Jak przejmowac rynek w czasie kryzysu?
+ Czy wielokanatowos¢ poprawia sprzedaz ?
« Jakzmniejszyc rotacje w dziatach sprzedazy?
+ Jak mysle¢ w 3d i wyrdznic sie z tumu?
« Jakistotne jest customer intelligence
w sprzedazy?
Podczas dwudniowego Kongresu uczestnicy maja
mozliwo$¢ wyboru sposrod 7 réznych $ciezek
tematycznych, a trzeciego dnia 3 rdwnolegte
warsztaty interaktywne. Podczas V edycji Kongre-
su spotkaja sie eksperci i praktycy reprezentujacy
firmy wytyczajace nowe trendy, liderzy w swoich
branzach oraz dostarczyciele nowatorskich
rozwigzan. Wéréd blisko 40 znakomitych prele-
gentéw zobaczymy miedzy innymi: prof. Witolda
Ortowskiego — bytego doradce ekonomicznego
Prezydenta RP, cztonka Rady Gospodarczej przy
Premierze RP, gléwnego doradce ekonomicz-
nego PricewaterhouseCoopers Polska; Andiego
Hanselmana - uznanego eksperta w zakresie
zwiekszania konkurencyjnosci w biznesie; Granta
Leboffa — autora bestsellera,Terapia sprzedazowa’,
Szymona Kudte - eksperta w zakresie przy-
wodztwa, innowacyjnosci i przedsiebiorczosci
w biznesie; Michata Abramczyka — Dyrektora
Rozwoju Biznesu w Noble Banku czy Krzysztofa
Belinga — autora sukcesu marki FRUGO.
www.kongressprzedaz.pl
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w czasach kryzysu

0d 2008 roku spora czes¢ konsumentow zyje w przeswiadczeniu, ze cos jest na rzeazy, ze
dominuje kryzys przez co lepiej wydawaé mniej niz wigcej. Ta spoteczna i zarazem medialna
nagonka stafa sie niemal codziennoscia, co zrodzito znowu poczucie permamentnego
strachu przed jutrem. Przekiada si¢ to na zachowania konsumenckie ale takza na decyzje,
jakie podejmuja przedsiebiorcy. Firmy staty sie bowiem jeszcze bardziej zachowacze
i zdystansowane wobec nieodganietej tak naprawde sytuacji rynkowe;j.

© solvod - Fotolia.com
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Marcin Gieracz
Obecnie Dyrektor ds. Sprzedazy

i Marketingu Domu Mody Caterina
Partner w Rubikom Strategy Consultants

iewiele mozna obecnie wskaza¢

strategii biznesowych, ktére probuja

wykorzystac ten zastdj rynkowy

i przyspieszy¢ w swoich dziataniach.

Niewiele jest przedsiebiorstw, ktére
mysla odwaznie do przodu i te trudniejsze czasy
chca wykorzystac jako szanse na zwiekszenie udzia-
tow w rynku - wyprzedzi¢ konkurencje. Wymaga to
jednak bardziej zintegrowanych dziatar wewnatrz
przedsiebiorstw i 0 wiele wiekszego zaangazowania
wsréd marketingowcow. Kryzysowe czasy, a przez to
wspomniany brak zaufania do bardziej agresyw-
nej polityki marketingowej ograniczyty wrecz do
mimimum mozliwo$¢ niepowodzenia podjetych
krokéw. Dlatego tez kwestie marketingu, jako
strategicznego zapatrywania sie na obecny rynek,
klientéw, rozwijajace sie media spotecznosciowe
powinny zosta¢ przemyslane na nowo. Przyszto
nam bowiem zy¢ mimo wszystko w ciekawych
czasach. Zrobito sie o wiele trudniej, bo bardziej
konkurencyjnie - zawezyty sie mozliwosci fatwego
Zbytu wyprodukowanych towardw czy oferowanych
ustug. A dla tych przedsiebiorcow, kidrzy dopiero
startuja bez wyjatkowych, rozwinietych innowacyj-
nie i technologicznie produktdw lub ustug obecna
sytuacja gospodarcza ograniczyfa rozwdj poprzez
ograniczony dostep do zasobdw finansowych (np.
kredytow). Takim firmom jest / bedzie o wiele cieze;,
bo duzi gracze zaczna albo juz zaczeli bronic sie po-
przez przejecia, konsolidacje. Celowo obnizaja swoje
ceny lub oferuja "wiecej za mniej”. Chca przetrwac,
dlatego stosuja bezpardonowa, agresywna walke
0 Utrzymanie swojej pozydji na rynku i portfolio
klienta. Inne duze przedsiebiorstwa inwestuja
w rozwoj, chcac nie dopusci¢ do zastania w miejscu.
Wieloletnia hossa pozwolita przeciez zgromadzi¢
spory kapitat wielu firmom, ktéry teraz odpowied-
nio potrafig spozytkowac. Zaktadam jednak, ze
wiekszos¢ polskich organizacji nie dysponuje ani
ponadprzecietnymi“zaskornikami”ani tez kapitatem
intelektualnym, ktéry pozwolitby na transfer nowej
wiedzy w innowacje, ktdra przekutaby sie w umoc-
nienie lub obrone dotychczasowej pozycji rynkowej.

I tu pojawia sie ktopot. Jesli wzia¢ pod uwage to, ze
media tak czy siak bawig sie naszymi emocjami, to
kryzys swoje pietno odbije w postaci racjonalizowa-
nia konsumpdji, a to predzej czy pdzniej objawi sie

u wiekszosci przedsiebiorstw spadkami sprzedazy.
Kupimy mniej telewizoréw, pralek, samochoddw,
ubran, komputerdw, kosmetykow, a nawet artyku-
tow spozywczych; kupimy tarisze zamienniki lub
zakup odtozymy w czasie — stowem marki przestang
miec znaczenie emocjonalne, a stang sie wyznaczni-
kiem racjonalnych wartosci dla konsumenta: jako$¢,
trwatos¢, niezawodnos¢, przydatnose, 3 w 1’ "wiecej
za mniej’, etc. To oczywiscie swego rodzaju hipoteza,
niemniej oparta na obiektywnych wnioskach i tez
obserwadji zachowan konsumenckich. Cho¢ poja-
wiaja sie pierwsze tego dowody, chociazby opubliko-
wane dane marek odziezowych. Producentom tzw.
marek masowych (H&M, Reserved) sprzedaz urosta

Rynki sie zmieniaja.
Konsumenci ulegajg coraz
wiekszym pokusom a ich
podatnos¢ na wszelkiego
rodzaju sztuczki i chwyty
marketingowe nie maleje.
Sek w tym, aby wiedzie¢
jak to wszystko dziata

i podazac za nurtem.

o kilkanascie procent. Markom drozszym spadta.
Solar wrecz pograzyt sie przed swoimi akcjonariusza-
mi, bo relatywnie sprzedaz ich produktéw obizyfa sie
0 ok. 45% rok do rokul

Przestarimy sie dasac,
zaaznijmy poznawac
swoich klientow

Przede wszystkim trzeba sobie zdac sprawe, ze owa
“‘chwila"kryzysu trwa juz od 2008 roku i sukcesywnie
nabiera tempa. Juz 3 lata temu nastapito co$ w ro-
dzaju optymalizowania wydatkow na dobra trze-
ciego i czwartego rzedu. Faktem jest, ze w naszym
kraju to spowolnienie jeszcze jest nie odczuwalne
tak bardzo jak na Zachodzie, cho¢ o wiele ciezszy
zapowiada rok 2013, co potwierdzaja komentarze
ekonomistéw oraz zarzadzajacych, ze i w naszym
kraju tapnie. Nikt oczywiscie nie jest w stanie prze-
widzi¢ jak bardzo i ktéra gataz gospodarki odczuje to
bardziej, a ktéra mniej. Jedno jest pewne — dora-
dzatbym, aby zdecydowanie kazde z rodzimych
przedsiebiorstw przemyslato i przeanalizowato swojg
obecna kondycje biznesowg oraz polityke sprzedazy.

Co za tym idzie warto juz teraz, zawczasu, zacza¢ na
powaznie traktowac rynek, potrzeby konsumentéw
oraz potendjalne zagrozenia ze strony tych posred-
nich i bezposrednich konkurentéw. Warto juz teraz
zastanowic sie nad wartosciami, jakie stoja za naszymi
produktami, ofertami — za naszymi markami. Z badan
"KondycjaMarketingu.pl’, ktére analizuje jakosc strate-
gii marketingowych polskich przedsiebiorst, wynika,
Ze spora cze$¢ firm w sektorze MSP nie posiada
spisanej, jasno okreslonej strategii marketingowej.
Jeden z raportéw w/w badania dowodzi takze, ze
polskie firmy “marketing” sprowadzaja do roli promogji
i doraznego wsparcia sprzedazy. To musi sie rady-
kalnie zmieni¢. Nie tylko za sprawa kryzysu, ale takze
z powodu nasycenia towaréw i ustug. Trzeba jasno
stwierdzi¢, ze modyfikacji ulegty nasze preferencje

i oczekiwania wzgledem coraz wiekszej ilosci ofert

na rynku. Obecnie jako konsumenci mamy ogromny
wybdr. Ponadto nazbyt czesto naiwnie myslimy, ze
pierwszorzedng role odgrywa cena. Owszem — cena
jest wabikiem, ale nim bardziej konsumenci draza

i interesuja sie dang oferta, tym bardziej staja Sie Swia-
domi pozostatych elementdw, ktore maja przetozenie
na ostateczny zakup.

Z obserwadji innego badania “ShoppingShow - Jak
kupuje nowe pokolenie?’ ktére przyglada sie zwycza-
jom zakupowym Polakéw nieobarczonych czasami
PRL, wynika Ze kryteridw wyboru zakupu danego,
pozadanego produktu przybywa wprost proporcjo-
nalnie do jego ceny, pdZniejszego przeznaczenia,
etc. Dla przyktadu jesli chcemy kupic¢ nowa pralke
w pierwszej kolejnosci musi pojawic sie pretekst lub
przyczyna tego zakupu. Powodem moze byc¢ zatem
to, ze obecna pralka ma juz 10 lat lub to, Ze nowa,
reklamowana pralka ma wiecej funkdji i jest cichsza.
Albo to, ze w jednym z hipermarketéw jest wiasnie
super promodja na pralki. Kiedy jednak stajemy
w sklepie przed czterdziestoma pralkami réznych
producentéw, z réznymi, rozmaitymi funkcjami
zaczyna sie prawdziwy dyskurs. Na pierwszym planie
szacujumy nasze mozliwosci cenowe, ktére, pamietaj-
my, zawsze moze podbic sprzedawca oferujac bardzo
atrakcyjny, nieoprocentowany kredyt. Widetki cenowe
rosng, a wraz z nimi nasze oczekiwania wzgledem
ilosci funkdji, zuzycia energii, gtoscnosdi, etc. Co
ciekawe caly ten proces zakupu odbywa sie miedzy
zainteresowanym a sprzedawca, ktéry z gory stoi na
pozycji wygranego, bo klient juz jest i zadeklarowat
zakup. Na ogét rolg sprzedawcy jest przekonac¢ go
do zakupu drozszej pralki w systemie ratalnym. Ot
caty mechanizm systemu sprzedazy i marketingu.
Tyle tylko, ze w polskich realiach mamy do czynienia
7 kilkoma paradoksami:

firmy na ogét nie chcg wiedzied ile pralek juz

wymienilismy na nowe, a ile wymienimy pod
innym pretekstem, z czego wynikataby ilos¢ pralek,
ktére trzeba sprzedac stosujac agresywna polityke
komunikacyjng; firmy nie mierza popytu i podazy,
ktére to powinny wyznaczac strategie marketingowa;
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kryzysu

a jesli jest inaczej, to dlaczego nie jest to podane na
tacy agencjom reklamowym — nie wida¢ bowiem
w reklamach (nie tylko pralek) zadnej kalkulacji;
firmy nie inwestuja w odpowiednig, praktyczna
wiedze w zakresie obstugi klienta; skuteczny

sprzedawca powinien doskonale znac potrzeby,
preferencje i kryteria wyboru réznych grup konsu-
menckich tudziez umiec je wiasciwie zintepretowac;
dobry sprzedawca to taki, ktory wie dlaczego osiaga
ponadprzecietne efekty swojej pracy, a nie taki, ktdre-
go ustawimy na stoisku z pralkami, aby odpowiedziat
na 10 najczesciej zadawanych pytary; w koricu dobry
sprzedawca nie kombinuije jak sprzedac jak najwie-
cej, a jak zaspokoic¢ potrzeby swoich klientéw, dajac
im doktadnie to z czego beda usatysfakcjonowani;

firmy nie mysla rynkowo, bedac zbyt mocno

zapatrzone w swoje zdolnosci produkcyjne; zna-
czy to tyle, ze nie znaja swoich klientéw przez co ich
komunikacja marketingowa jest faktycznie zbywana
i mato kogo obchodzi; efektywna komunikacja po-
winna byc¢ oparta na utrwaleniu wsrod konsumen-
tow swojej przewagi rynkowej, swojego wyréznika
wzgledem konkurencji; wybierz nasza pralke, bo
ma 15 réznych programow, ktére dostosujesz do
swoich potrzeb; warto tu wspomniec o rewelacyjnej
kampanii reklamowej niezawodnosci produktéw
marki Zelmer; pono¢ przyniosta oczekiwane rezultaty
i oto chodzi;

Co zatem musi si¢ zmieni¢
aby przetrwac trudne czasy?

Marketer w Polsce nie moze by¢ przykuty do
swojego biurka. Marketer musi by¢ blisko tego,

co na rynku sie dzieje. Dostrzegac to, co zrobita
konkurencja i rozumiec tego przyczyne. Marketer
musi zacza¢ obserwowac te zmiany i wysnuwac
wihasciwe wnioski. Marketer musi zacza¢ mysle¢

jak konsument i nauczy¢ tego swoje przedsiebior-
stwol Ale musi miec tez wsparcie i zrozumienie

u swoich przetozonych. Zarzady firm nie moga dalej

lekcewazy¢ marketingu i skupiac tych kompetendji
w rekach ludzi od robienia ulotek. Ksiegowi nie
moga naduzywac powiedzonka ‘marketing jest tylko
kosztem”a pdjs¢ na przyspieszony kurs marketingu,
aby zrozumie, ze sprzedaz nie urosnie bez inwestydji
w relacje z konsumentami. Komunikacja zmienia sie
na naszych oczach. Ewoluuje sposéb konsumpdji
medidw. Drastycznie spada efektywnos¢ reklam
wiec metody i techniki dotarcia do klientéw musza
i$¢ w parze z rozwojem i dostepnoscig multimediow
oraz sposobem ich funkcjonowania. Swiat wecale nie
zwariowat tylko nieprzerwanie sie zmienia i paczkuje.
Chcemy wiecej i mozemy wiecej. Niezaleznie od kry-
zysu powinnismy nabra¢ odpowiedniej wiedzy w za-
kresie tego, czego chcg nasi klienci oraz jak ich o tym
poinformowac¢. Redefinicji powinny zatem ulec takie
pojecia jak struktura organizacyjna, gdzie sztucznie
podzialone dziaty na: sprzedaz, marketing, reklama,
produkdja, ksiegowos¢, HR, etc. Obecnie powinno to
przybrac¢ postac wielofunkcyjnych zespotow, ktére
opierajg swoja prace na konkretnych zadaniach

i projektach, a nie administrowaniu “biezaczki” To jest
prawdziwe wyzwanie przed firmami a nie sam kryzys
w swojej istocie.

Jaka wiec wybrac strategi
w t;!ch terudgych rynkow% gzasach?

Po pierwsze wybra¢ w ogole strategie i zaczac po
prostu planowac. Przesta¢ dziatac ad hoc, bo tak

sie juz nie da. Wiekszos¢ firma w sektorze MSP musi
realnie oszacowac swoja obecng kondycje rynkowa.
Tak naprawde trzeba dokona¢ autodiagnozy oraz
analizy otoczenia marketingowego. Sprawdzi¢ za co
szanuja nas nasi obecni klienci, dlaczego kupuja nasz
produkt, gdzie kupuja go najwiecej, gdzie najmnie).
Ktérego konkurenta wybieraja, jedli nie kupia u nas.

W jaki sposdb interpretuja nasza dotychczasowa
komunikacje. Jak wyglada nasza reklama na tle
konkurencyjej. Warto réwniez poszukac nowych
Zjawisk rynowych, ktdre $cisle dotycza naszej branzy.
Wychwycic trendy rynkowe. Ogétem zadbac o to,
aby dowiedzie¢ sie wszystkiego tego, co kazdy lo-
gicznie podchodzacy do swojego biznesu manager
wiedzie¢ musi, aby dziata¢ lub przeciwdziata¢ pogor-
szajacej sie sytuacji rynkowej. Pogarszajacej sie nie

Drastycznie spada efektywnosc reklam wiec metody

i techniki dotarcia do klientow muszg is¢ w parze

z rozwojem i dostepnoscia multimediow oraz sposobem
ich funkcjonowania. Swiat wcale nie zwariowat tylko
nieprzerwanie sie zmienia i paczkuje. Chcemy wiecej

i mozemy wiecej. Niezaleznie od kryzysu powinnismy
nabra¢ odpowiedniej wiedzy w zakresie tego, czego
chca nasi klienci oraz jak ich o tym poinformowac.
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tylko z powodu kryzysu, ale takze rosnacej konkurendji.
Po drugie zintegrowac swoje “podwdrko’. Firma nie
moze przestac mysle¢, ze jest jednym, mocno zalezym
od siebie organizmem. Kazdy w firmie powinien zacza¢
myslec, ze wspdtodpowiada za koricowy wynik. Kazdy
jest po czesci odpowiedzialny za sprzedaz oraz ma
realny wptywa na to, jaki firma ma wizerunek. Nastata
epoka, w ktorej korzystny wizerunek wptywa na morale
zespotu, ale takze pozwala zatrudniac lepszych i wy-
dajniejszych, bardziej perspektywicznych i uzdolnio-
nych manageréw. Obecnie wygrywa cata firma, a nie
jeden pracownik w pojedynke. Nie da sie stworzy¢
tworczej atmosfery bez ziednywania oraz integrowania
pracownikdw wokét spojnej wizji marki lub firmy. Ba-
gatelizujemy na ogdt ten watek. Tymczasem wizja jest
dla pracownikéw organizadji jedym z najwazniejszych

i najbardziej motywujacych narzedzi poza material-
nych. Pozytywnym przyktadem jest np. Grupa [T, a na
Swiecie: Google, Toshiba, Apple, Ford, Mercedes.

Po trzecie okresli¢ cele. Cele biznesowe, marketingo-
we, komunikacyjne i te operacyjne. Adekwatnie do
powyzszego: musimy wiedzie¢ ile chcemy zarobic,
komu chcemy sprzedac nasza oferte, jak o tej ofercie
poinformowac skutecznie jak najwieksza ilos¢ naszych
potencjalnych nabywcdw oraz jak wdrozy¢ i zrealizo-
wac te zadania — jakie s3 nam niezbedne kompetencje
oraz kwalifikacje; jaka wiedza i jakie narzedzia. Wszystko
to, co wypisatem miesci sie w strategii marketingowej —
rynkowej wiasnie.

Rynki sie zmieniaja. Konsumenci ulegaja coraz wigk-
szym pokusom a ich podatno$¢ na wszelkiego rodzaju
sztuczki i chwyty marketingowe nie maleje. Sek w tym,
aby wiedziec jak to wszystko dziata i podazac za nur-
tem. Moim zdaniem firmy, ktére biegle postuguja sie

w strategicznym mysleniu, korzystaja z doradcédw, albo
nawet ich zatrudniajg na state, permamentnie monito-

ruja rynek oraz badaja satysfakcje swoich klientow beda

zawsze zdolne do szybkich zmian i udoskonalen. Te
firmy sg w stanie reagowac na zmiany i dostosowywac
sie do obecnych realiéw niezaleznie od wszystkiego.
Posiadty bowiem stosowne umiejetnosci oraz wiedze
w zakresie nowoczesnego marketingu, ktéry nie tylko
informuje o tym, ze dany produkt jest na rynku, ale tez
generuje — buduje i podtrzymuije potrzebe zakupu
tego produktu. Natomiast przedsiebiorstwa pograzone
w stagnacji, w zacofaniu rynkowym, zapatrzone

w siebie juz przegraly i zadna “tymczasowa” strategia
im nie pomoze. Chyba, ze strategia, ktdrej zatozenia
beda opierac sie na natychmiastowej i wielowarstwo-
wej restrukturyzacji. Niestety w Polsce mamy bardzo
wiele takich firm, ktére przyjely wariant na przetrwanie
i hastem “jako$ to bedzie" probuja ingnorowac rynek

i konsumentow zarazem. Firmy te nieufnie spogladaja
na to, co nowe, inne, a czasem dla nich nazbyt rewo-
lucyjne. To czesto firmy rodzinne, ktére przez ostatnie
20 lat rosty na potege az przerosty swoje mozliwosci

i teraz dygotaja w miejscu lub uciekaja od zmian, od
dopuszczenia do siebie wykwalifikowanych manage-
réw. Szkoda tych firm, bo ich wiasciciele, nie rzadko
dzisiaj na stanowiskach prezesowskich, swojg postawa
dowiedli, ze potrafig, ale na chwile obecna ‘chcie¢ juz
nie wystarczy moc” [
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MYSLEC PRZY

PROJEKTOWANIU

Mariusz Wszofek, wyktadowca i projektant, gos¢ pierwszego spotkanie
nowego cyklu Akademii Atrium w rozmowie z Robertem Zatupskim,
opowiada o Chamletach, kreacji w reklamie i zdradza
(zytelnikom OOH magazine jak zaprojektowac dobry billboard.

Mariusz
Wszotek

Wyktadowca i projektant. Popro-
y wadzit pierwsze spotkanie nowego

cyklu Akademii Atrium pt.,Tozsa-
mos¢ a wizerunek w reklamie”. Wspotpracowat w zakresie
tworzenia wizerunku i strategii komunikacyjnych z takimi
markami jak Media Markt, Anotis, Uniwersytet Wroctawski,
Ministerstwo Nauki i Szkolnictwa Wyzszego, Merc, Fundacja
Krzyzowa dla porozumienia europejskiego. Na co dzier wy-
kfada w Instytucie Dziennikarstwa i Komunikacji Spotecznej
Uniwersytetu Wroctawskiego i w Instytucie Grafiki SWPS.

Skad pomyst
9 na Chamlety?
Mariusz Wszotek: Przede wszystkim pomyst
wziat sie z tego, ze nie podoba nam sie estetyka
polskich miast. Chodzi o estetyke ilosciowa,
w ktérej podstawowymi wartosciami sg wiel-
kos¢, ilos¢ i wydawane odgtosy. Reklamy w pol-
skiej przestrzeni publicznej jest bardzo duzo.
Duzo za duzo, a na dodatek tego jej wartosc
komunikacyjna i przede wszystkim kreatywna
jest bliska zeru. Polscy , kreatywni” w wigkszo-
$ci przypadkéw maja problem z podstawowym
aspektem reklamy, czyli z kreatywnoscia.
Powielone schematy, przasny humor to chleb
powszedni polskiej branzy reklamowej.
Chamlety to festiwal, w ktérym oceniamy
najgorsze polskie produkcje reklamowe z per-
spektywy komunikacji i kreatywnosci wiasnie.
Oczywiscie nie po to, zeby wysmiac nieudol-
nych projektantéw, ale po to, zeby wskazac
btedy, ktérych robimy bardzo duzo. Jako pro-
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jektanci i naukowcy chcemy tez mie¢ swéj gtos
w dyskusji nad standaryzacja i profesjonalizacja
polskiej branzy reklamowe;j.

(zy na przestrzeni ostatnich
@ lat poprawita sie kreacja

plakatow reklamowych?
Technicznie na pewno. Urzadzenia i mozliwo-
$ci technologiczne sa bardzo zaawansowane,
a pewnie to nie koniec naszych mozliwosci. Z tej
perspektywy poréwnywanie reklam z lat 80 ubie-
glego wieku do obecnych, jest sporym naduzy-
ciem. Jednak mechanizm, ktérym dziata reklama
nie zmienit sie od samego poczatku, czyli od
poczatku ,wynalezienia” komunikacji. Reklama
stuzy tylko i wytacznie réznicowaniu produktéw
i marek za posrednictwem $wiata przezy¢. BMW
nie rézni sie niczym od AUDI poza wiasnie mar-
ka, systemem znaczen, czyli komunikacja. W tej
perspektywie mozna powiedzie¢, ze cos sie
zmienito. Reklamy np. w dwudziestoleciu mie-
dzywojennym byty zdecydowanie ciekawsze, od
tych obecnych. Mielismy co$ do powiedzenia.
Obecnie wystarczy, ze jest rozneglizowana
aktorka, ktéra moze reklamowac wszystko, po-
czawszy od srodkéw na przeczyszczenie, przez
samochody, lody, agencje reklamowe, sklepy
Z Zywnoscig organiczna, koriczac na wiertarkach
i remontach. Nic przeciwko rozneglizowanym
aktorkom, ale co taki typ kreacji, poza marnym
humorem przynosi marce? Otéz, pozwole sobie
od razu odpowiedzie¢: nic. Z perspektywy
tozsamosciowej i komunikacyjnej, jakos reklamy
wyraZnie ostabta.

Jak podnies¢ jakosc billboardow
@ w otaczajacej nas przestrzeni?
W bardzo prosty sposéb. Zacza¢ mysle¢ przy
projektowaniu. To nie jest proces, w ktérych

rzecz polega na trafnym lokowaniu informacji
W wyznaczonej przestrzeni. To jest proces,

w ktérym na wyznaczonej przestrzeni mamy
opowiedzie¢ historie naszej publicznosci,
zainteresowac ja nasza komunikacja. Tym, kim
jestesmy. A przede wszystkim jacy jesteSmy i co
nas wyréznia? Reklama wiasnie jest po to, zeby
mi powiedzie¢, kim ja bede, jesli bede jezdzit
BMW. | teraz pytanie, czy ja chce jezdzi¢
BMW? (ja oczywiscie nie).

Zatem przede wszystkim komunikacja, bo to jest
narzedzie, ktére ma znaczacg role w reklamie.
Dalej jest umiejetnos¢ zaskoczenia publicznosci
trafna, uwaga, oferta komunikacyjna.

Nie masz wrazenia, ze
@ w polskim outdorze mamy

kompleksy? Liczy sie tylko

ilo$¢ nosnikow i ich wielkosc.
Niestety. U nas musi by¢ duzo, musi sie btyskac¢
i najlepiej, zeby wydawato odgtosy. To troche
taka spirala, w ktdrej przescigamy sie, kto
ma wiecej. Z jednej strony wychodzi nasza
szlacheckos¢, czyli postaw sie a zastaw sie,
z drugiej brak podstawowych kompetenc;ji spo-
tecznych. llos¢ i wielkos¢ nie ma nic wspélinego
ze skutecznoscia. Ale, zeby to wiedziec trzeba
posiadac pewna wiedze i kompetencje, ktérej
nie ma w programach nauczania. W progra-
mie nauczania jest historia, bo wszyscy musza
wiedzie¢, kiedy byta bitwa pod Grunwaldem,
W programie nauczania jest jezyk polski, bo
wszyscy muszg wiedzie¢, ze Stowacki wielkim
poeta byt, ale w programie nauczania nie ma
np. kompetencji socjalnej i komunikacyjnej, bo
po co? Na takich przedmiotach mozna ksztatto-
wac wrazliwos¢ estetyczna, myslenie projekto-
we, teamwork itd.; oczywiscie nie w obszarze
reklamy, ale szeroko spotecznie.

Jakie najwazniejsze cechy
@ powinien mie¢ dobrze

zaprojektowany billboard?
Z perspektywy komunikacyjnej przede wszystkim
powinien trafnie realizowac zatozenia tozsamosci
marki. Jesli chce by¢ marka ekskluzywna, trafiaja-
ca do tzw. business style, nie moge komunikowac
np. przy pomocy ceny. ,Uwaga nasze eksklu-
zywne meble 50% taniej”. To az przez zeby nie
chce przejs¢. Druga wazna rzecz to umiejetnosé
zaskoczenia. To, co jest smutne w polskiej
branzy reklamowej to odtwarzanie powszechnie
znanych schematéw komunikacyjnych. Dobrze
zrobiona reklama przede wszystkim musi by¢
kreatywna. W takim fachu pracujemy. Tu nie
obowiazuje zasada, ze skoro sprawdzito sie u jed-
nych, u innych bedzie réwnie dobre. Mnie tez
jest z tego powodu przykro.

Mistrzowska kampania

to... (idlaczego)
Osobiscie uwielbiam kampanieg ,In an abso-
lut world” Absoluta. Ta kampania pokazuje
doktadnie na czym polega robienie reklamy.
Kreatywnos¢, umiejetnos¢ opowiadania histo-
rii i pointa. | co jest najlepsze? Produkt jest na
samym koricu. Przeciez kazdy wie co to jest
wddka absolut i do czego stuzy. Nie musimy
sie teraz nadymad, ze po naszej wédce kac
bedzie mniejszy a doznania w trakcie spozy-
cia beda niesamowite. Musimy opowiedziec¢
fajna historie, zeby ten brand dobrze kojarzyt
sie publicznosci. Naturalnie nie wszyscy
kupia Wédke absolut. Dresiarze, czy naro-
dowcy raczej przechyla Jan Ill Sobieski, albo
inny Krél Polski. | dobrze. Absolut nie jest dla
nich zrobiony.

KADEK

Jolita naturalng

Najgorsza ever...
9 (idlaczego)

Ciezko mi powiedzie¢. Chyba tez troche nie
chce kopa¢ lezacego.

Jak oceniasz takie eventy jak Aka-
demia Atrium?
Bardzo pozytywnie. Kreatywni, ludzie pracujacy
w reklamie, po czesci staja sie dydaktykami
w swojej pracy. Moga po prostu realizowac
prosby klientéw, co jest prostsze, ale moga,
a w zasadzie powinni edukowac klienta
w zakresie reklamy, a do tego przyda im sie
know-how, ktéry w ramach takich eventéw jest
popularyzowany. To bardzo dobra inicjatywa.

@ Kolejne projekty?

Obecnie realizuje projekt design workshop
wspdlnie z Instytutem Grafiki SWPS i Galerig
Whetrz Domar, gdzie zapraszamy projektan-
téw i proponujemy rozwiazanie problemu
spotecznego. To troche odwrdécenie dotychcza-
sowej idei festiwali designu, gdzie sie oglada
wystawy. My chcemy zaprojektowac wystawe
w mysl idei, ze design stuzy rozwiazywaniu
probleméw. Nasza wystawa nie bedzie miata
wernisazu. Bedzie to dziatajacy projekt, ktéry
przyczyni sie do rozwoju spoteczeristwa.
Polecam takze ksiazke ,Style zycia w komuni-
kacji. Komunikacyjna stratyfikacja spoteczeni-
stwa polskiego”. To pierwsza publikacja, ktéra
podejmuje temat styléw zycia w Polsce. Jak sie
dzielg. Czym sie réznimy i w jakim zakresie.
Ksiazka jest wynikiem pracy zespotu badawcze-
go. Badania trwaty dwa lata. Publikacja zostata
wydana przez wydawnictwo Libron. [J

Atriunr
Akademia Atrium
Firma Atrium czesto organizuje kon-
ferencje i seminaria, podczas ktérych
uczestnicy szkolert gruntownie poznaja
oferowane maszyny i media oraz
uzyskuja wsparcie techniczne. Akademia
Atrium oferuje klientom dobrej jakosci
szkolenia z projektowania graficznego
dla reklamy wielkoformatowej majace
na celu ods$wiezenie i uzupetnienie ich
wiedzy na temat projektowania.
- Mam nadzieje, ze szkolenia te bedq
zrédtem inspiracji do tworzenia nowych,
kreatywnych, znakomitych warsztatowo
projektéw. Jakze czesto w pospiechu
dnia codziennego zapominamy o tym,
iz w rekach tworcéw reklam spoczywa
ogromna moc, moc tworzenia naszej
rzeczywistosci. Przeciez to od nich
zalezy jak bedq wyglqdaty nasze ulice,
galerie handlowe, elewacje. W Akademii
Atrium zawsze bedziemy stawiac na
jakosc¢ - méwi Katarzyna Juchkiewicz,
pomystodawczyni Akademii.
Do wspotpracy zapraszani sa najlepsi
wyktadowcy, projektanci, praktycy druku
wielkoformatowego, ktorzy zapewnia
ciekawe i inspirujace zajecia w formie
wyktadow i interaktywnych warsztatow.
- Oferta szkoleri Akademii Atrium stano-
wi doskonate narzedzie pomocowe dla
agencji reklamowych i drukarni, ktére
przyczyni sie do rozwoju ich dziatalnosci
- dodaje Katarzyna Juchkiewicz.
www.atrium.com.pl

Obecnie wystarczy, ze jest rozneglizowana aktorka,
ktdra moze reklamowac wszystko, poczawszy od
srodkow na przeczyszczenie, przez samochody, lody,
agencje reklamowe, sklepy z zywnoscia organiczna,
konczac na wiertarkach i remontach.

r
oltgez do nas | .
Do "Drien Kobiet!,

WWW.ONR.COM.PL
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OUTDOOR UMACNIA POZYCJE

Joanna teczycka

© buchachon - Fotolia.com

OUTDOOR, OBOK RADIA, PRASY I TELEWIZJI NALEZY DO WIELKIE)
CZWORKI REKLAMY ATL. MIMO SZEREGU WALOROW I MOCNYCH STRON,
MARKETERZY CIAGLE CZEKAJA NA PROFESJONALNE WYNIKI BADAN
EFEKTYWNOSCI REKLAMY ZEWNETRZNEJ ORAZ UPORZADKOWANIE
RYNKU | OFERY. TO PIERWSZE JUZ NIEBAWEM MA UMOCNIC POZYCJE OUT
OF HOME NA POLSKIM RYNKU REKLAMOWYM.

arbara Pasterczyk, Dyrektor Departamen-

tu Komunikacji Marketingowej w ING

Banku Slaskim jest zdania, ze najwigkszym

mankamentem reklamy out of home jest
brak ujednoliconych, wystandaryzowanych badan,
wspolnych dla wszystkich nosnikdw i dostawcdw. -
W konsekwengji trudno policzy¢ zasieg kampanii OOH,
koszty dotarcia — a wiec trudno réwniez poréwnac sie
zinnymi mediami — moéwi Barbara Pasterczyk - Takie
Jtrudno policzalne media”sg czesto kwestionowane
co do swojej skutecznosci i efektywnosci. Wiec na
etapie decyzji o tym jak efektywnie wykorzysta¢
budzet na kampanie s3 po prostu odrzucane — dodaje.
Obecnie firmy Strder, AMS i Clear Channel otrzymaty
na zgode UOKIK'u na powotanie spotki odpowiedzial-
nej za realizacje badania. - Zapotrzebowanie rynku
(informacje wynikajace z opinii konkurentéw i domaéw
mediowych) na badania efektywnosci nosnikow
reklamy zewnetrznej, bedace standardem rynkowym
powoduje, iz utworzenie wspdlnego przedsiebiorcy,
ktéry prowadzit bedzie badania efektywnosci nosnikdw
reklamy zewnetrznej dostarczajace tak szczegdtowych
danych jak wiek, pte¢ czy wyksztatcenie oséb majacych
kontakt z nosnikami reklamy zewnetrznej, przyczyni sie
do zagospodarowania niszy rynkowej, na ktérej nie ma
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obecnie zadnych produktow. Tym samym powstanie
joint venture spowoduje znaczacy wzrost jakosci ustug
dostepnych na rynku - podkresla prezes UOKIK'u w uza-
sadnieniu decyzji. Spotka bedzie miata jednak formute
otwartg, umozliwiajac tym samym przystapienie kolej-
nym podmiotom do projektu. Pierwsze wyniki badan
spotki powinny by¢ dostepne w drugiej potowie roku.
Zakoriczenie wprowadzenia badania typu POSTAR pla-
nowane jest na trzeci kwartat 2014. Badanie obejmie za-
siegiem 10 gtéwnych aglomeracji. Metodologia POSTAR
stuzy badaniu poziomu widowni nosnikéw reklamo-
wych. Celem badania jest okreslenie liczby kontaktow
generowanych przez grupe no$nikow, a tym samym
okredlenie zasiegu kampanii. Badania beda waznym
argumentem wiascicieli nosnikow reklamy zewnetrznej
i cennym narzedziem dla marketeréw. - Badanie Postar
umozliwi wprowadzenie na rynek reklamowy standardu
pracy z reklama zewnetrzng, tak jak ma to miejsce

w przypadku innych mediéw — méwi Prezes AMS, Marek
Kuzaka - Poprzez dostarczenie danych dla klientow OOH
0 zasiegu, czestotliwosci kampanii dla dowolnie zdefinio-
wanych grup celowych reklama zewnetrzna stanie sie
w petni poréwnywalna z innymi mediami. Zaréwno

w zakresie jakosci planowania medium jak i standardu
dostarczanych danych - dodaje Marek Kuzaka.

Kolejnym zarzutem nieustannie stawianym reklamie
zewnetrznej jest nieuporzadkowanie rynku. - Tablice OOH
“wyrastaja'jedna na drugiej, zasfaniajac siebie nawzajem
—méwi Janusz Chodyta, Dyrektor Marketingu Renault
Polska - Dodatkowym elementem pogarszajacym to
zjawisko jest tak zwany dziki outdoor. Dlatego tez wyse-
lekcjonowanie dobrze widocznych i wyeksponowanych
nosnikow jest coraz trudniejsze — podsumowuije Janusz
Chodyta. Whasciciele nosnikéw out of home staraja sie
poprawia jako$¢ swoich ofert. Jak deklaruje Cityboard
Media, w jej ofercie s tylko ekrany ustawione prostopa-
dle do jezdni/kierunku ruchu, co — zgodnie z badaniami
—Znaczaco wptywa na podniesienie postrzegalnosci
ekspozycji. Marketerzy narzekaja réwniez na to, ze trady-
cyjny outdoor nie pozwala na precyzyjne targetowanie
kampanii do konkretnej grupy celowej. | tutaj firmy
outdoorowe poprawiaja jakos¢ swoich ustug. AMS wpro-
wadzit na rynek AMS Metrics - narzedzie do planowania
kampanii reklamy zewnetrznej w najwiekszych miastach
Polski, dla wszystkich typdw nosnikdw, bez wzgledu

na whasciciela lub operatora. - Jest to narzedzie oparte

na modelu prawdopodobienstwa i uwzglednia dane

7 GUS-u, Biura Inzynierii Transportu oraz IGRZ - wyjasnia
Marek Kuzaka - Okresla parametry mediowe dla kampanii
(takie jak zasieg (14, 3+) i koszt dotarcia (CPT)), ktére s3
konstruowane zasiegowo, tzn. nosniki danej kampanii

53 rownomiernie rozmieszczone w kazdym z miast. AMS
Metrics zostat bardzo dobrze przyjety przez rynek, czego
dowodem jest nagroda w Media Trendy 2012 w kategorii
Innowacyjna zmiana. Tym samym wykonalismy pierwszy
krok do opisania reklamy zewnetrznej. Kolejnym bedzie
badanie Postar — zapowiada Prezes AMS. Cityboard Media
od 1999 . wykorzystuije stale aktualizowane badania
nosnikéw, przeprowadzone przez GfK Polonia przy uzyciu
metody G-wert. Umozliwia to sprzedaz ekrandw wiasnie
w oparciu o kontakty, a w kazdej standardowej ofercie
Cityboard Media podaje klientom gwarantowang liczbe
kontaktow (GRP).

Mimo tych brakéw, ktdre firmy outdoorowe staraja sie
zapetnia¢, marketerzy uwazaja out of home za dobre
medium. - Pozwala wzmacnia¢ kampanie i czestotliwos¢
kontaktu z reklama w obrebie aglomeracji miejskich
—mowi Leszek Kurnicki, Dyrektor Wykonawczy ds.
Marketingu i Komunikagji Korporacyjnej w PKN ORLEN
S.A. - Zauwazamy, ze dostawcy no$nikéw OOH starajg sie
nadazy¢ zaréwno za rozwojem infrastruktury komunika-
cyjnej jak i rozwojem technologii. Stawiaja nowoczesne
wielkoformatowe nosniki przy nowopowstajacej sieci
drég oraz uzupetniaja oferte w obrebie miast nosnikami
digital signage — dodaje Leszek Kunicki.

Przed nami bardzo wazny rok dla reklamy zewnetrznej.
Badanie POSTAR okresli zdolnos¢ postrzegania nosni-
kow reklamy przez konsumentéw. To bardzo wazny
krok, ktéry na pewno wplynie pozytywnie na caty rynek
outdooru.[]

MALE RZECZY
DO DUZEJ REKLAMY

www.reklama.kulik.com.pl

Pomysl

Zamiast: 30 sekundowej reklamy w TV,
ktora bedzie zapomniana po 15 minutach

MOZESZ MIEC:
powierzchnie

reklamowa
WIELKOSCI

BOISKA PILKARSKIEGO*

na wytgcznosc¢, przez co najmniej

1 ROK

KULIK’

*Tak duza jest powierzchnia roztozonych parasoli Z TWOJA REKLAMA o wartosci rynkowej 30 sekundowego spotu

reklamowego, emitowanego w porze najwyzszej oglagdalnosci w ogélnopolskiej TV.

Parasol jest jednym z najbardziej efektywnych nosnikéw reklamy, bo Twoi klienci sami chetnie, wielokrotnie
go eksponuja za Ciebie. Wystarczy, ze im go DASZ.




REKLAMOW

JAKO KONSUMENCI LUBIMY BYC ZASKAKIWANI. NIETYPOWE DZIALANIA POWODUJA LEPSZE

ZAPAMIETYWANE KOMERCYJNYCH TRESCI, WYWOLUJA SZUM MEDIALNY, MAJA TAKZE W SOBIE

DUZ0 ARTYZMU. POLSKI RYNEK AMBIENTU WYGLADA OBIECUJACO, ALE MIMO WIELU CIEKAWYCH

REALIZAC)I, CIAGLE WYSTEPUJA BARIERY HAMUJACE PELEN ROZWO)J TEJ GALEZI OUT OF HOME.

Préba zdefiniowania

Zazwyczaj najprostsze pytania sa najtrudniej-
sze — co mozemy nazwac ambientem, a co juz
przestaje nim by¢? Jakie elementy musi zawie-
ra¢ kampania, zeby mozna byto ja zaliczy¢

do dziatari ambientowych? Te i inne zagad-
nienia zgtebia badanie przeprowadzone przez

Agencje Krewcy Krawcy w styczniu 2012 roku.

Mimo, ze na pytania odpowiadali specjalisci,
osoby z ogromnym doswiadczeniem, obser-
wujace trendy na rynku - trudno byto wybraé
jedna definicje ambientu. - W raporcie uzy-
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wamy okreslenia, ze ,ambient jest pojeciem,
ktére wymyka sie prostym definicjom” - mozna
natomiast sktonic¢ sie ku stworzeniu dwéch de-
finicji — méwi Michat Godzik, Senior Account
Executive w agencji Krewcy Krawcy - Definicja
waska - ,ambient to takie dziatania, ktére do tej
pory nie byty stosowane, co$ co pojawia sie po
raz pierwszy i jest rzeczywiscie rozwigzaniem
,5zytym na miare””. Definicja szeroka - ,jest to
niestandardowa forma aktywnosci marketingo-
wej, czyli cos co nie miesci sie w tradycyjnych
podziatach”. W definicji szerokiej podkreslana

jest kwestia ptynnosci dziatani definiowanych
jako ambientowych - moga to by¢ wszelkie
dziatania, ktére zaskakuja, wykorzystywane sa
po raz pierwszy etc. Istotny jest efekt nowo-
Sci - kiedys niestandardowe byty np. cut outy,
obecnie okreslane sa jako dziatania standardo-
we. | tak bedzie z kolejnymi nowosciami. Prak-
tycznie kazdy powinien sie zgodzi¢ natomiast,
ze jest to czes¢ rynku out of home — podkresla
Michat Godzik. Zakres ambientu bardzo
szybko sie zmienia i dezaktualizuje, poniewaz
pionierzy w kreatywnym wykorzytywaniu

NIESPODZIAN

Moim zdaniem rozwdj ambientu nalezy rozpatrywac rownolegle
w dwaoch plaszczyznach: dostawcoOw ustugi ambientowej oraz
mozliwosci/woli klienta. O ile Ci pierwsi, preznie rozwijaja dziedzine
promodji ambientowej, podsuwajac klientom coraz to nowsze
rozwigzania, o tyle tym pierwszym nadal trudno jest podjac ryzyko
,bycia pierwszym” (nawet w przypadku,kalki’z zachodu) i wydac
fundusze na ,nie sprawdzong"do tej pory akcje.. Na szczescie
sukcesywny rozwoj ambientu, systematycznie wzbogaca port folio
firm oferujacych tego rodzaju dziatania, co umozliwia korzystanie

z case’dw utatwiajacych klientowi podjecie tych "trudnych” decyzji.

Agata Tucholska, Media Director Infinity Media
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mediéw szybko znajduja grono nasladowcéw.
Na przestrzeni lat, wiele z dziatar traktowa-
nych poczatkowo, jako dziatania ambientowe,
obecnie zyskato miano np. dziatait OOH — np.
akcje z wykorzystaniem mobili, czy reklama
w POSach. - Istotg Ambientu sg rozwigzania
prekursorskie, wczesniej niestosowane w ko-
munikacji — podkresla Piotr Gajek, Account
Director CAM Ambient Solutions - Ta sfera
dziatalnosci daje kreacji niezmierzone pole
do popisu. Ciagle trzeba robi¢ cos nowego,
poniewaz nawet najciekawsze i najbardziej
trafione pomysty szybko sie ,starzeja”, traca
na aktualnosci. Przechodzg w sfere rozwiazari
standardowych, czyli z naszego, ambientowe-
go punktu widzenia, zaczynaja nudzi¢. Krétko
moéwigc: nawet najciekawsze, ale powtarzalne
rozwiazania, to juz nie Ambient — ttumaczy
Piotr Gajek. Reklama ambientowa jest wiec
najbardziej wymagajaca forma dziatari mar-
ketingowych, poniewaz wymaga odkrywcze-
go i innowacyjnego podejscia do nosnika.
Ambient zobowiazuje. - Ambient w wywazony
sposéb taczy ATL i BTL, marketing partyzancki
czy wirusowy. Jednakze gtéwna jego sita pole-
ga na stworzeniu niepowtarzalnego kontekstu,
w jakim pojawia sie przekaz i jego interakgji

z otoczeniem — podsumowuije Piotr Gajek.

Dobry ambient

Dobry, efektywny i skuteczny ambient musi
odpowiadac swojej definicji. Ambient, ktéry
bedzie spetniat wyzej wymienione czynniki nie
moze zostac niezauwazony i niedoceniony. -
,Dobry ambient” powinien by¢ niesztampowy,
oryginalny i musi zaskakiwac, bo tylko wtedy
ktos bedzie o nim pamietat — méwi Damian
Kawka, Business Development Director firmy
Project-Ambient - Ambient powinien tez
angazowac odbiorce, zmuszac go aktywnego
odbioru - po prostu by¢ interaktywny. Od-
biorca w jakims sensie sam staje sie kanatem
komunikacji, bo przez jego dziatania przekaz
reklamowy staje sie w petni zrozumialy i tym
samym skuteczny — dodaje Damian Kawka.
Nie musi by¢ realizowany na szeroka skale,
poniewaz z uwagi na forme wies¢ o nim sama
sie rozniesie, badZ z pomoca przyjda mu dzia-
tania PR czy w social mediach. - Nieodtaczny
jest réwniez kontekst — odnoszacy sie przede
wszystkim do przestrzeni, stereotypéw czy
specyfiki grupy docelowej — podkresla Michat
Godzik. Z tych wzgledu ambient najlepiej
sprawdza sie w przypadku kampanii i marek,
ktére buduja pozycje rynkowa w oparciu

o konkretne emocje lub odnosza sie do
konkretnych cech grupy docelowej, ktére nie
opieraja sie wytacznie na prezentacji benefitéw

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

Ocena segmentu
Jakie sg Twoim zdaniem najmocniejsze strony ambientu?

zwraca uwage,
intryguje

niesztampowy,
niestandardowy,
wyrozniajacy sie

interakcja z
konsumentem

dobre zapamietanie

spektakularnos¢

Podane odpowiedzi uszeregowane s wg liczby wskazar i wagi przypisanej poszczegdlnym pojeciom przez respondentdw.
Rynek ambientu w Polsce. Oceny i opinie. Warszawa, luty 2012r.

produktu. - Wtedy istota staje sie nawiazanie
kontaktu bezposredniego z konsumentem, jego
zaangazowanie — méwi Piotr Gajek - Ambient
Swietnie sprawdza sie w kampaniach marek

o wysokim wskazniku swiadomosci, kiedy dal-
sze jej podnoszenie lub nawet utrzymanie wiaze
sie z bardzo duzymi naktadami. Wtedy Ambient
ze swoja pojemnoscia kreatywna, selektywnym
dotarciem i mozliwosciami wyrézniania poma-
ga zbudowac przewage w skutecznym dotarciu
do grupy. Ambient to takze najskuteczniejszy
sposéb dotarcia do grup stabiej tolerujacych
media masowe. Dotyczy to miedzy innymi grup
biznesowych, mieszkaricéw najwiekszych miast
i przede wszystkim, mtodziezy, ktéra docenia
gtéwnie zaskoczenie i ,trafiony” koncept czy
humor — podkresla Piotr Gajek.

Marketingowe korzysci
Rafat Rys, Senior Art Director w Havas Worl-
dwide Warsaw uwaza, ze dobry ambient jest

Zrédto: Krewcy Krawcy

jak bypass taczacy marke z sercem konsumenta.

— Bypass, ktéry omija kanaty standardowych
mediéw — podkresla Rafat Rys - Dzieki takim
nietypowym formom mozemy szybciej sie
przedstawic i opowiedzie¢ o sobie, niz gdy-
bysmy uzywali postaricéw i swatek. Problem
jednak polega na tym, jak wykorzystamy te
,fast date”. Czy bedzie to sycylijski piorun, czy
zanim wydusimy z siebie cokolwiek konsument
czmychnie zniesmaczony w swoim kierunku.
Tu wszystko zalezy od pomystu, tego na ile
jest angazujacy i nienachalny. Pamietajmy,

Ze jesteSmy na cudzym podwérku. JesteSmy
gosciem, ktéry ciekawa osobowoscig moze
zaskarbi¢ sobie przyjazri albo zosta¢ wypro-
szonym. Dziafania tego typu sg bardzo dobra
alternatywa dla marek, ktére nie dysponuja
duzymi budzetami na aktywnosci w szerokich
kanatach. Demokratyzuja marketing przez niski
prég wejscia. Mozemy za nieduze pienigdze
zrobi¢ cos, co da ludziom autentyczna frajde,

Ocena segmentu
Co jest jego stabg strong?

wysokie koszty

malty zasieg

niemierzalnos¢

jakosc¢ realizacji

brak wiarygodnosci
partnerow

rozdrobnienie

rynku

Podane odpowiedzi uszeregowane sg wg liczby wskazar i wagi przypisanej poszczegdlnym pojeciom przez respondentow.
Rynek ambientu w Polsce. Oceny i opinie. Warszawa, luty 2012 r.

sprawi, ze beda chcieli o tym méwic, dzieli¢
sie wrazeniami z przyjaciétmi. Jesli bedzie to
pomyst dajacy sie uwiecznic na filmie moze
stac sie hitem Internetu — ttumaczy Rafat Rys.
Dzisiaj, w dobie przesytu i rosnacego szumu
mediowego, Ambient staje sie bardzo waznym
czynnikiem wyrézniajacym marke. - Czesto,
dzieki wyrazistej, niekiedy nawet kontrower-
syjnej obecnosci w przestrzeni publicznej,
pozwala osiagnac przewage konkurencyjng —
podkresla Piotr Gajek. Dobrze skonstruowana
kampania ambientowa przede wszystkim daje
szanse na bardzo dokfadne dotarcie do grupy
celowej. - Jesli promujemy napoje izotoniczne
dla aktywnych sportowo i wybieramy fitness
cluby jako gtéwny kanat komunikacji to idealnie
Aapiemy” tych co trzeba i tam gdzie trzeba

i ,nic mi wiecej nie potrzeba” — méwi Damian
Kawka - Dzieki reklamie ambientowej mamy
mozliwos¢ pokazania marki jako nowoczesnej,
rozwijajacej sie i poszukujacej coraz to nowych

Zrédto: Krewcy Krawcy

form komunikowania sie z odbiorca. Ponadto
ambient ma tez drugie, tzw. PR-owe zZycie co
poszerza zasieg ,razenia” komunikatu rekla-
mowego. Kazdy materiat prasowy traktujacy

o nietypowej realizacji jest bezptatng forma
reklamy — zaznacza Damian Kawka. Wszystko
to sprawia, ze ambient jest trudng sztuka, ale na
pewno bardzo opfacalna.

Mocny rynek polskiego ambientu
Agencje ambientowe nie narzekaja na brak
zainteresowania ze strony klientéw. - Wszyscy
zdaja sobie sprawe jaka wartos¢ dla klienta
moga miec udane dziatania niestandardowe

i staraj sie przedstawiac takie propozycje

w strategiach dla swoich klientéw — méwi
Michat Godzik, Senior Account Executive

w agencji Krewcy Krawcy - Jednoczesnie
$wiadomosc tego medium wsréd klientéw jest
z kazdym rokiem wyzsza. Coraz czesciej briefy
sa rozbudowane, precyzowane sg cele etc. Cze-

sto tez wskazywane sg inspiracje - odniesienie
do swiatowych, ale réwniez polskich realizacji.
Przewidujemy, ze w rozpoczynajacym sie roku
zainteresowanie nie zmaleje - a wrecz przeciw-
nie, co widac choc¢by po tym, ze w strukturach
doméw mediowych powstaja specjalne komarki
odpowiedzialne za ambient — dodaje Michat
Godzik. Polski rynek Ambientu z roku na rok
otwiera sie coraz bardziej na te forme promocji.
- Potrzeba jednak jeszcze troche czasu zanim
marketerzy, przyzwyczajeni do wygodnych
narzedzi standardowych, zaczng sktaniac sie

ku realizacji tak odwaznych pomystéw jakie
mozemy obserwowac na zachodzie Europy —
méwi Piotr Gajek - Wraz z rosngcym w Polsce
znaczeniem Ambientu widac coraz wiecej kam-
panii, w ktérych gra on pierwsze skrzypce. Jako
pretekst i tres¢ przekazéw wykorzystywanych
pé6Zniej w mediach masowych — dodaje Gajek.

Bariery rozwoju

Mimo duzego rozwoju rynku ambientowego,
w czym duzy udziat miaty chociazby zrealizo-
wane przez agencje Krewcy Krawcy badania
rynku, nadal oddziatujq bariery, ktére hamuja
petny rozkwit niestandardowej reklamy out of
home. - Marketerzy na polskim rynku czesto
jeszcze traktuja ambient jako ,atrakcyjny doda-
tek” do standardowych kanatéw komunikacji
—moéwi Piotr Gajek, Account Director CAM
Ambient Solutions - To, sitg rzeczy, przektada
sie na znaczne ograniczenia budzetowe tego
typu kampanii — dodaje Piotr Gajek. Tego same-
go zdania jest Damian Kawka. - Barierg gtéwna
sg koszty w tym sensie, ze ambientu nie da sie
sparametryzowac kosztowo i efektywnosciowo,
stad lepiej zrealizowac kampanie tam, gdzie
wszystko jest juz policzone - takie przekonanie
niestety jest dos¢ powszechne — méwi Damian
Kawka - Taka informacja pojawia sie juz od
kilku lat a w ciggu ostatnich dwdch lat wydaje
si¢ by¢ powtarzana jak mantra ze wzgledu na
wszechogarniajacy kryzys — dodaje Damian
Kawka. Inng rzecza w jakims stopniu hamujaca
rozwdj ambientu jest swego rodzaju wtérnosé
pomystéw prezentowanych przez niektére
agencje ambientowe. Wiele podmiotéw oferuje
rozwigzania, ktdre juz kilkakrotnie byty reali-
zowane na rynku co powoduje, ze marketerzy
nie maja przekonania, ze warto inwestowac

W propozycje ,nie pierwszej Swiezosci”.
Dobrym znakiem jest to, ze ciekawych caséw
realizacji ambientowych na naszym podwér-
ku przybywa. Dzieki niestandardom reklama
ma rzesze fanéw, ciagle zaskakuje i jej rola
wykracza poza komercyjne cele. Ambient ma
w sobie elementy niemozliwego, niespodzian-
ke, a kazdy lubi by¢ zaskakiwany. [
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Mojerystszy smok miska
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JOANNA LECZYCKA

BRANZA FMCG AKTYWNIE WYKORZYSTUJE NOSNIKI OUTDOOROWE W SWOJEJ KOMUNIKACII,

CO WIDAC CHOCIAZBY W RAPORTACH KWARTALNYCH OPRACOWYWANYCH PRZEZ ZBE

GOSPODARCZA REKLAMY ZEWNETRZNEJ. W 11l KWARTALE 2012 ROKU ZYWNOSC UPLASOWALA

SIE NATRZECIM MIEJSCU W SPRZEDAZY KAMPANII OUT OF HOME — 12,62 %.

Telewizja rzadzi, outdoor uzupetnia

Reklama zewnetrzna jest dobrym medium dla branzy
FMCG, poniewaz komunikuje na szeroka skale, a target
produktow tej branzy jest czesto niewyselekcjonowa-
ny. - Outdoor zaznajamia konsumenta z produktem,
budzi oczekiwania oraz ciekawos¢ i kieruje do punktu
zakupu — mowi Filip Rozrazewski, Cztonek Zarzadu
Big Group - Jako jedyne Zrodto reklamy jest zawsze
wokot konsumenta, towarzyszac mu calg dobe, az do
momentu nabycia okreslonego dobra. Jest to szcze-
golnie istotne dla reklamodawcéw z branzy FMCG,
ktérych produkty s3 ogélnie dostepne i tanie — dodaje.
Konkurencja w tej branzy, jest zazwyczaj bardzo duza,
a w zwigzku z tym, produkty te musza by¢ nagtasnia-
ne caly czas i to we wszystkich dostepnych mediach.
- OOH to medium miejskie, zatem nosniki outdoroowe
Zlokalizowane s w miastach i przy najbardziej uczesz-
czanych trasach wjazdowych/wylotowych — méwi
Mariusz Warikiewicz z firmy Cityboard Media - Dzigki
temu eksponowany na ekranach reklamowych prze-
kaz trafia bezposrednio do oséb mobilnych i aktyw-
nych, czyli najcenniejszej grupy docelowej — dodaje
Mariusz Wankiewicz. Reklama zewnetrzna najczesciej
jest jednak uzupetnieniem dla catosci kampanii, w kto-
rej dominuje reklama telewizyjna. - Od lat pracujemy
dla klientow z tej kategorii w oparciu o modele ekono-

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

metryczne, z ktdrych czerpiemy wiedze o efektywnosci
poszczegolnych mediéw na sprzedaz czy udziat ryn-
kowy — méwi Beata Szczesniak, dyrektor zarzadzajaca
OMD (Macroscope) - Wnioski ptynagce z modelowania
potwierdzaja, ze TV jest w przypadku masowych pro-
duktéw bezdyskusyjnie najefektywniejszym medium,
bo nie tylko najdynamiczniej buduje sprzedaz, ale ma
tez wysoki poziom adstoku — czyli efektu wydtuzenie
dziatania w czasie nawet po zaprzestaniu komunikacji.
Z naszych doswiadczen wynika tez, ze OOH moze do-
skonale uzupetnia¢ TV, ktéra zwykle jest mocno prze-
inwestowana w Polsce z racji popularnosci teorii SOV
wérod polskich marketerdw. Wéwczas ograniczenie in-
tensywnosci dziafan w TV i doinwestowanie w to miej-
sce drugiego medium np. OOH, przynosi znacznie lep-
sze rezultaty dla wynikéw biznesowych — uwaza Beata
Szczedniak. Dla marketeréw branzy FMCG outdoor jest
medium obowiazkowym, jednak staraja sie miksowac
rézne kanaty dystrybudji. - Reklama zewnetrzna w po-
staci kampanii outdoorowej na no$nikach wielkofor-
matowych startuje najczesciej rdwnolegle do kampanii
telewizyjnej, jest jej naturalng kontynuadja i spdjnym
wsparciem — Jacek Wyrzykiewicz, PR & Marketing Servi-
ces Manager Hochland Polska Sp. z 0. o. - Jednak nie
stosujemy tego typu rozwigzania jako reguty, wszystko
zalezy od zatozen dziatar i postawionych celow. Korzy-

stamy ze wszystkich dostepnych mediow, zakladamy
mieszanke ATL i BTL, w naszych dziataniach nastepuje
stopniowe przesuniecie klasycznego ATL na kanatowy
sales support. Optymalny marketing mix jest dla na
caly czas bardzo wazny - zaznacza Jacek Wyrzykiewicz.
Firmy dziatajace w tym sektorze najczesciej wykorzystu-
ja wiec OOH w potaczeniu z innymi mediami, gtéwnie
telewizjg — kluczowym kanatem komunikacji dla pro-
duktow z tej kategorii. - Duza popularosci w branzy
FMCG cieszy sie rowniez radio, ktére jako swoiste me-
dium tfa potrafi zbudowac wysoka czestotliwos¢ - za-
uwaza Maciej Swigtek, Director, Exchange w Mindshare
Polska - W ostatnich latach firmy oferujace produkty
szybko zbywalne coraz czesciej wykorzystuja Internet,
pozwalajacy marketerom na prowadzenie komuni-
kagji w bardziej efektywny sposdb — dodaje Maciej
Swigtek.

Za outdoorem

Za outdoorem w przypadku branze FMCG prze-
mawia szereg argumentow. - Reklama zewnetrzna
operuje obrazem, i tu whasnie pojawia sie pierwszy
z argumentéw $wiadczacych o tym, ze OOH jest
odpowiednie w przypadku branzy FMCG - mowi
Mariusz Wankiewicz z Cityboard Media - Przede
wszystkim, patrzac ogélnie na produkty nalezace do

tej grupy, juz z zatozenia budza one pozytywne uczucia
wsréd konsumentow. Jedzenie to bardzo wdzieczny
temat, zdecydowana wiekszo$¢ z nas lubi jes¢, a jedze-
nie to czynnos¢ sprawiajaca gteboka, prawdziwa przy-
jemnos¢. Oczywistym jest zatem, ze apetyczne kreacje
reklamowe przedstawiajace jedzenie najczesciej budza
w nas pozytywne emocje. A reklama wzbudzajaca takie
uczucia jest znacznie bardziej skuteczna niz przekazy
neutralne badz negatywne - dodaje Mariusz Warikie-
wicz. Wyzwaniem w tym obszarze pozostaje kreacja.
- Medium to wymaga prostoty, a ta jak sie okazuje
wymaga najwiekszego kunsztu. W OMD zawsze dora-
dzamy klientom w tej kwestii z pespektywy konsumpdji
tego medium i wymagan wobec kreacji - méwi Beata
Szczesniak - Tylko wyrazista, ale zarazem prosta do za-
pamietania kreacja przynosi efekty — dodaje.

Branza FMCG, gtéwnie z racji masowosci produktéw,
bardzo czesto korzysta z szeroko rozumianego out-
dooru. - Najczestszym celem kampanii reklamowych
w tej branzy jest budowanie jak najwiekszego zasiegu
w jak najkrétszym czasie, w czym OOH sprawdza sie
znakomicie - méwi Maciej Swigtek, Director, Exchange
w Mindshare Polska - Wykorzystanie OOH przez branze
FMCG wigze sie z wieloma zaletami. W4rod nich wymie-
ni¢ mozna: geotargetowanie zgodnie z dystrybudja,
grupa celowg lub wybranymi POI, wzmocnienie prze-
kazu bezposrednio przy miejscu sprzedazy czy chocby
jasny i czytelny sposéb wyeksponowania korzysci pty-
nacych z zakupu danego produktu — dodaje. Bezpo-
$rednie dziatanie OOH na odbiorce oraz niedeklaratyw-
no$¢ medium to gtéwne zalety reklamy zewnetrznej.
- Przekaz ptynacy z nosnikow reklamy zewnetrznej do-
trze do kazdego uczestnika ruchu drogowego, a wiec
de facto - do kazdego przecietnego mieszkarica mia-
sta, bo cecha tej grupy jest duza, codzienna mobilnosc
- moéwi Mariusz Warkiewicz. - Odbiorca nie musi wy-
konywa¢ zadnej dodatkowej czynnosci, by reklama do
niego trafita — nie musi wiaczac radia, ogladac telewizji,
czy kupowac gazety — wystarczy, ze bedzie prowadzit
swoéj normalny, miejski tryb Zycia — dodaje Mariusz
Wankiewicz.

Targetowanie

Plusem outdooru jest targetowanie. - OOH umozliwia
planowanie przy interesujacych obiektach z perspektywy
grupy celowej (POl jak centra dystrybucji produktu, apte-
ki, restauracje, szkoty, uczelnie itd) — moéwi Beata Szcze-
$niak - Szczegdlnie polecang przez nas forma obecnosci
jest wiasnie planowanie z naciskiem na miejsce zakupu,
jako ze wowczas generujemy kontakt tuz przed decyzja
zakupowa. Przed $wietami mieliémy okazje obserwowac
kilka kampanii, ktore wiasnie takie cele spetnialy. Jedng
z nich jest kampania marki Herbapol, nawigzujaca do
komunikacji TV budujac synergie, prosta i kreatywna
w formie, a dodatkowo wyrézniajaca sie zastosowaniem
elementu wystajacego w postaci butelki syropu. Zasto-
sowanie reklamy w okolicach super i hipermarketéw ma
wiasnie za zadanie dodatkowo zainspirowac do zakupu
produktu w goracym swigtecznym czasie — dodaje Beata

1l

Szczesniak. OOH umozliwia tez targetowanie geogra-
ficzne a to moze by¢ wykorzystywane w przypadku ma-
rek, ktore wymagaja wsparcia w konkretnych regionach
czy nawet obszarach miast. - Dzieki temu pozwala na
,zabawe" kreacja, ktdra z kolei powoduje jego wieksza
zauwazalnos¢ i moze nadac¢ charakteru bardziej wize-
runkowego medium - kontynuuje Beata Szcze$niak
- Przykfadem takiej kampanii, w ktorej fantastycznie
wspdtgra kreacja z miejscem, jest grudniowa kampania
marki Zywiec. Kampania ta nie tylko wykorzystuje proste
acz bardzo kreatywne formy — zabawe w tworzenie LE-
PIEJ - ale tez wykorzystuje mozliwos¢ dopasowywania
komunikatu do miejsca. Humorystyczne rymowanki na
kreacjach nawigzuja do otoczenia przykuwajac skutecz-
nie uwage do reklamy marki jak np. w okolicy Stadionu
Narodowego w Warszawie Lepiej po stadionie ptywac,
niz bez Zywca sie obywac” czy w centrum miast, Lepiej
dodac zwir do ciasta, niz parkowac w centrum miasta’-
wymienia Beata Szczesniak.

Outdoor w ocenie klientow

Outdoor jest waznym medium dla marketerdw z branzy
FMCG, rzadko jednak sie zdarza, ze najwazniejszym. - Za-
wsze dopasowujemy media mix pod konkretne zatoze-
nia danej kampanii — méwi Paulina Ztotnicka Spedjalista
ds. mediéw Kompanii Piwowarskiej - Moga sie zdarzy¢
sytuacje, w ktérych OOH bedzie naszym dominujacym
medium (np. przy hipotetycznej kampanii wspierajacej
nasze dziatania w konkretnym waskim regionie geogra-
ficznym). A moze by¢ tak, ze bedzie to najmniej istotne
udziatowo medium w kampanii, ktére jednak bedzie
miato postawiony przed sobg konkretny i wazny cel —
dodaje Paulina Ztotnicka. Klient branzy FMCG staje sie
coraz bardziej wymagajacy. - Oczekuje od sprzedawcy
szczegbtowych danych odnosnie konkretnego miejsca
reklamowego, targetowania na potencjalnego odbior-

ce reklamy i bardzo wysokiej jakosci przekazu — mowi
Filip Rozrazewski - Przy tym wszystkim, chce rowniez
wymiernych efektéw w postrzeganiu produktu i mar-
ki. Niebagatelng rzecza przy oczekiwaniach klienta jest
réwniez cena reklamy, a scislej niski CPM. Wskaznik ten
w outdoorze jest relatywnie niski w poréwnaniu do
innych metod przekazu reklamowego - dodaje Rozra-
zewski.

Kampania reklamowa produktéw branzy FMCG bez
outdooru jest niepetna. Telewizja buduje prestiz, ale to
reklama zewnetrzna umacnia przekaz, utrwala i przypo-
mina o istnieniu produktu, kiedy konsument jest poza
domem. [J

Crunchy Nut Corn Flakes
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Kamila Rudnik
Specjalista ds. PR
Cityboard Media

Profesjonalisci zajmujacy sie ta

specyficzng formg reklamy znaj zasady, ktdre determinuja sposob projektowania plakatow.
Wspomnie¢ tu mozna chocby o koniecznosc maksymalnego ograniczania prezentowanego

tekstu czy unikania nattoku szczegétow na plakacie — musimy bowiem pamietac o tym, ze
odbiorca ma kontakt z ekranem reklamowym $rednio jedynie kilka sekund.

avid Bernstein to swiatowy ekspert

w zakresie reklamy, a w szczegélnosci

kreacji. W swojej ksiazce ,Advertising

outdoors. Watch this space!” Bernstein

przedstawit swego rodzaju kompendium
i proste zasady, ktérych stosowanie w procesie projek-
towania grafiki reklamowej z cata pewnoscia pomaga
stworzy¢ ciekawy i peten tresci plakat reklamowy. Czy to
jednak wystarczy — szczegélnie dzis, biorac pod uwage
warunki panujace na rynku, a przede wszystkim ogromna
konkurencje? To wiasnie jest powdd, dla ktérego stale
poszukiwane sg metody pozwalajace na wzmocnienie
przekazu reklamowego, a co za tym idzie — wzbudzanie
silniejszego zainteresowania i zaangazowania klientéw.
Juz w 2006 roku Laboratorium Komunikacji i Reklamy
przeprowadzito na zlecenie Cityboard Media badanie,
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ktérego celem byto sprawdzenie realnego oddziatywa-
nia elementéw 2D i 3D w kampaniach reklamowych
realizowanych na nosnikach outdoroowych. Do testéw
wykorzystano nieistniejgca marke napojéw ,RAF” —
wyniki eksperymentu potwierdzity wzrost rozpoznawal-
nosci plakatu o 100% po jego przeksztatceniu z wersji
standardowej do wersji 2D. W badaniu tym wyko-
rzystana zostala stworzona przez prof. dr hab. Rafata
Ohme metoda BROADWAY - testujaca dynamiczna
percepcje outdooru. W czasie multimedialnej symulacji
ulicy odtworzono naturalne warunki kontaktu z reklama
zewnetrzng, a cate badanie testowato potencjat plakatéw
w oparciu o widzenie oboczne, kontrastowanie z them

i przefadowanie informacyjne (duza liczba reklam

w miescie). Najistotniejsze sg jednak wyniki, ktére
uzyskali badacze:

* znacznie silniejsze przyciaganie uwagi odbiorcéw
e wieksza czytelnos¢ i wyzsza zrozumiatos¢ przekazu
* skuteczniejsza zacheta do zakupu reklamowanego
produktu
* lepsza widocznos¢ i rozpoznawalnosc¢ kreacji
e dtuzsza pamiec o przekazie kampanii
A zatem perswazyjna przewaga kreacji eksponowanych
na nosnikach wykorzystujacych elementy niestandardo-
we nad nosnikami klasycznymi przejawia sie w zachecie
do dziatania. Reklamy wzbogacone o elementy 2D/3D
znacznie silniej niz standardowe zachecaja do podej-
mowania dziatan. Jest to doktadnie ten efekt, na ktérym
zalezy reklamodawcom: klient ma poznac reklamowany
produkt, a nastepnie — bedac przekonany o jego wysokiej
jakosci — dokonac zakupu.
Wszyscy specjalisci, zajmujacy si¢ zaréwno sprzedaza
jak i reklama, znaja doskonale dzisiejszy rynek, charak-
teryzujacy sie wspomniang juz ogromna konkurencja.
Wiedza réwniez, ze produkty z danej pétki cenowej sa
z reguty podobnej jakosci, dlatego wiasnie najtrudniejsze
jest wywotanie zainteresowania konkretng ofert, a na-
stepnie — sprowokowanie klientéw do zakupu. Pamigta¢
trzeba réwniez o tym, ze elementy niestandardowe moga
znaczaco wzmochnic site oddziatywania reklamy OOH
na odbiorce, ale jedynie wtedy, gdy sa integralng czescia
kreacji i zostang wykorzystane w odpowiedni sposéb —
juz od poziomu strategii. Cato$¢ prezentowana dzisiejsze-
mu — wybrednemu i $wiadomemu klientowi — musi by¢
spdjna, bo tylko wtedy do niego przeméwi.
Warto réwniez przypomniec, ze ze wzgledu na tak duza
site oddziatywania kampanii outdoorowych wykorzy-
stujacych elementy niestandardowe, sg one szczegélnie
optacalne przy niewielkich budzetach reklamowych. Za-

<« 'V fot. Cityboard Media

stosowanie reklam z elementami 2D i 3D silnie przyciaga
uwage i zapewnia wzrost zauwazalnosci kampanii, nawet
jesli liczba nosnikéw reklamowych nie jest zbyt duza. Przy
relatywnie niewiele wyzszych kosztach, reklamodawca
uzyska zdecydowanie lepsze efekty. Przez kolejne lata

po przeprowadzeniu opisanych badar klienci Cityboard
Media wielokrotnie przekonali sie, ze efektywnos¢ kam-
panii reklamowych wykorzystujacych elementy 2D i 3D
jest wyzsza nawet o 100% od kampanii klasycznych. Dla
reklamodawcéw liczy sig¢ efekt koricowy, a wigc wymierne
efekty finansowe, dlatego wiasnie takie kampanie cyklicz-
nie pojawiaja sie na ulicach polskich miast, a nastepnie
réwniez w mediach czy nawet opracowaniach branzo-
wych w postaci case study.

Podsumowujac zatem: przy projektowaniu kreacji outdo-
orowej nalezy kierowac si¢ znanymi i powszechnie stoso-
wanymi zasadami, co pozwoli na stworzenie estetycznej

i skutecznej reklamy. Pamietac jednak trzeba, ze mozna
zwiekszy¢ efektywnos¢ kampanii, a zapamietywalnosc jej
przekazu wzrosnie nawet o 100% - przy zastosowaniu ele-
mentéw niestandardowych. Doskonale sprawdzity sie na
przyktad zywe rosliny, wykorzystane m.in. w przeprowa-
dzonej przez Cityboard Media w lecie 2012 r. w kampanii
dla firmy lIkea. Skutecznie zwracaja uwage takze wszelkie
elementy Swiecace, takie jak mielismy okazje ogladac

w kampanii Energi czy wczesniej — napojéw Kubus. Warto
odwaznie stosowac niestandardowe rozwigzania, gdyz

w efekcie pomagaja reklamodawcom osiagna¢ zatozone
cele i przynosza one satysfakcjonujacy zwrot z inwestycji.
Jesli podejmie sie decyzje o przygotowaniu kreacji wyko-
rzystujacej elementy 2D i 3D, konieczne jest zwrécenie
bacznej uwagi na jakos¢ wykorzystywanych do ekspozycji
no$nikéw. Na etapie selekcji ekranéw do kampanii nie
wolno zapomniec o tym, Zze musza by¢ one najwyzszej
jakosci, oswietlone i estetyczne, oraz ustawione prosto-
padle do jezdni/chodnika, a wigec dobrze widoczne dla
uczestnikéw ruchu drogowego, takie jak nosniki dostepne
w ofercie firmy Cityboard Media. []

e

.

. Przyszio swieze
w IKEA Targowek a

www.oohmagazine.pl | OOH magazine ‘ 27



pawet Halicki
Creative Director
Brainshake & more

ale takze zimowym spadkom nastroju.

Uzytkownicy mogli, ¢éwierkajac, zapewnic WYGRA) BILETY

I MIEJSCA PARKINGOWE
Zgromadzenie znaczacej liczby obser-
wujacych pozwala organizowac bardziej

swoim znajomym rozgrzewke w postaci
cieptego szalika i goracej czekolady. Po
Londynie poruszala si¢ wytadowana po
brzegi furgonetka, ktdra odwiedzata kolej- rozbudowane akcje.

Volkswagen w stonecznej Brazylii pro-
mowat adresowanego do mtodych Foxa,

R <k, ObecnosC
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aliwo ﬂapedza]aﬁe p_OpU\ar,n : Pierwszy positek jest najwazniejszy. Tak
O]e 5 m\nUt' samo pierwsze wrazenie. Wartos¢ ¢wierka- sponsorujac jeden z najpopularniejszych fe-
nia docenia marki organizujace samplingi stiwali muzycznych. Mieszkaricy Sao Paulo
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CREATIVE DIRECTOR / BRAINSHAKE & MORE
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NAZDROWIE, NIEPOGODE

I DOBRY POCZATEK DNIA

Na poczatku trzeba zadbac o wi-
downie. Najprostszym sposobem na
zaangazowanie konsumentéw do
wspélnego ¢wierkania jest zaoferowa-
nie im wspdlnej zabawy nawiazujacej
do produktu. W punkt trafit produ-
cent chusteczek, ktéry zaangazowat
w swojg akcje ponad 75 milionéw
0s6b. Z mysla o alergikach profil
zamienit sie w aktualizowany w wybra-
nych lokalizacjach na zywo kalendarz
pylenia. To rozwigzanie pozwolito
udostepnic sezonowym ,hard userom”
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chusteczek higienicznych wartosciowe
przedtuzenie produktu. Marka na nie-
ktérych rynkach uzupetnita kampanie,
wykorzystujac lokalne odpowiedniki
znanego w Polsce narzedzia Brand24
do badania Facebooka, dzieki czemu
zakatarzeni uzytkownicy, ktérzy infor-
mowali o swojej dolegliwosci, otrzy-
mywali pudetka chusteczek z dostawa
do domu.

W sprzyjajacej przezigbieniom stolicy
Wielkiej Brytanii inaczej wykorzy-

stat Twittera lokalny oddziat Orange.

Operator zamiast leczy¢ postanowit za-
pobiegad i to nie tylko przezigbieniom,

- e
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ptatkéw ¢niadaniowych otworzyt w Lon-
dynie sklep, ktérego klienci mogli ,kupic¢”
ulubione pfatki, publikujac na swoim
profilu komunikat okreslonej tresci.

Quer ngrasia’ B &5 bwlitar Blexnopinnebs

0 marce w swoim poscie, na stronie www
powiekszato sie zdjecie pokazujace ak-
tualng pozycje samochodu. Kto pierwszy
odnalazt nowego Foxa wygrywat.
Odmienny problem z duzym potencja-
tem komunikacyjnym dostrzegt Mercedes
kojarzacy sig raczej z bardziej ustatko-
wanymi konsumentami. Stuttgart oprécz
$wietnego piwa, ciezkiej kuchni i siedzib
samochodowych marek stynie réwniez

z permanentnego problemu z wolnymi

miejscami parkingowymi. Mercedes wystat
na ulice stolicy Badenii-Wirtembergii flote

specjalnych samochodéw. Kazde auto
zostato wyposazone w zestaw czujnikéw.

Cata zabawa polegata na rozprzestrzenia-
niu informacji o akcji. Za kazdym razem
gdy jeden z uzytkownikéw wspominat

samochody jezdzity po miescie pozornie
bez celu, jednak za kazdym razem, kiedy
specjalny Mercedes mijat wolne miejsce
do zaparkowania generowat automatycz-
nego Tweeta z jego lokalizacja.

Twitter moze by¢ dla polskich marketeréw
brakujacym ogniwem komunikacji, ktére
ze wzgledu na swoja specyfike jest szyb-
sze od Facebooka, ale réwniez $wietnie
go uzupefnia. Jezeli w 2013 roku ustyszy-
my zewszad ¢wierkanie, moze sig¢ okazac,
7e w spopularyzowaniu tego przydatnego
narzedzia marketerzy najwiecej beda
zawdziecza¢ Dodzie i Radostawowi Si-
korskiemu. Ciekawa to perspektywa. O

www.oohmagazine.pl
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Realizacja kampanii outdoorowej to nie tylko skuteczna i poprawna kreacja marketingowa, ale takze sprawna logistyka
akgji promocyjnej. Podstawa catego procesu jest dokfadne poznanie wymagari i oczekiwan klienta a nastepnie
kompleksowa obtuga dziatari promocyjnych, wizerunkowych czy brandingowych od projektu az do dokumentagji.

Wizja technizna

Punktem wyjécia s3 zawsze wymagania klienta
i nakreslenie doktadnego planu realizacji kampanii. - Aby
sprawnie przeprowadzi¢ proces rebrandingowy czy pro-
ces kampanii wizerunkowej, trzeba mie¢ doktadng kon-
trole nad kazdym z jej etapéw — moéwi Tomasz Kantak,
koordynujacy najwieksze, ogdlinokrajowe kontrakty bran-
dingowe klientéw Visualcom - Musimy mie¢ pewnos$¢ co
do jakosci inwentaryzacji, musimy mie¢ pewnos$¢ zacho-
wania standardow Cl klienta (corporate identity), musi-
my miec¢ gwarancje wykorzystania odpowiedniej jakosci
materiatéw na etapie produkgji a na koniec bezpiecznego
i pewnego sposobu montazu. Klienci zazwyczaj oczekuja
doktadnej dokumentacji zwiazanej z procesem, co takze
trzeba ustandaryzowac — wymienia Tomasz Kantak.
W momencie zgtoszenia przez klienta zapotrzebowania
do oznakowania jego oddziatu czy realizagji kampanii
outdoorowej, technik wysytany jest do odpowiedniego
punkty, aby sporzadzi¢ dokumentacje techniczna. Tech-
nicy pracujg wedtug Procedury Wizji Technicznej. Wizja
Techniczna jest swojego rodzaju inwentaryzacja, ale uzu-
petniong o aspekty konkretnego klienta. Dokonywana
jest dokumentadja fotograficzna i pomiarowanie. - To, na
co trzeba zwréci¢ uwage, to aby pomiarowanie zawiera-
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to wszystkie przeszkody techniczne, a takze aby zawiera-
to wymiary do druku — méwi Dominika Strona z Dziatu
Operacyjnego Visualcom, ktéra odpowiada za tworzenie
procedur i koordynowanie prac montazowych - To bfad,
ktéry moze pojawic sie na tym etapie, a ktory eliminujemy
przez tworzenie odpowiednich procedur dla naszych ekip
technicznych. Na podstawie dokumentadji fotograficz-
nej, wykonanej pod odpowiednim katem, nasze studio
graficzne wykonuje pézniej wizualizacje danego punktu,
takze zgodnie ze standardem wypracowanym przez nasza
firme. Wazne jest, aby projekty uwzgledniaty wszystkie
aspekty, na ktore zwrdci uwage technik. To pozwala na
unikniecie ewentualnych bfedéw, ktére moga potozyc
sukces catej realizacji — ttumaczy Dominika Strona.

(zas na projekt!

Dobry projekt jest wypadkowa wyobrazni pro-
jektanta i strategii marketingowej firmy. W tym przypadku
duze doswiadczenie oraz elastycznosc juz na etapie pro-
jektowania jest podstawg komunikatow adresowanych
i dopasowanych do danej grupy docelowej. - Z powodu
zmiennych warunkéw technicznych kazda kampania,
kazdy projekt wymaga indywidualnego podejécia — mowi
Wojciech Wozniak, koordynator pracy grafikéw oraz fre-

elancerow w Visualcom - Perfekcyjna znajomo$¢ oprogra-
mowania jest tylko jednym z czynnikéw sukcesu. Rdwnie
wazne jest zaangazowanie projektanta i jego inicjatywa.
Dzieki temu klient oszczedza swdj czas i moze liczy¢ na
wsparcie projektanta na etapie przygotowania do druku
- dodaje Wojciech WoZniak. Po otrzymaniu od Technika
dokumentacji fotograficznej wraz z pomiarowaniem z da-
nego regionu czy oddziatu, studio DTP przygotowuje wi-
zualizacje punktu, pracujac juz na plikach produkcyjnych.
Wizualizacja przygotowywana i modyfikowana jest do
momentu akceptadji klienta.

Ruszamy z produkja

Réwnolegle do akceptadji wizualizacji, przygo-
towywana jest oferta najlepszych materiatow mozliwych
do zastosowania i po akceptacji rozpoczyna sie etap
produkgji. - W kampaniach wizerunkowych i brandingu
dysponujemy szerokim wachlarzem materiatéw, od réz-
nego rodzaju druku wielkoformatowego, jak banery, po
siatki czy plandeki — mowi Marzena Pataj, szef Accountdw
w Visualcom - W reklamie swietlnej mamy réwniez szerokg
mozliwos¢ wyboru komponentéw, od réznego rodzaju
o$wietlenia, do réznego typu profili, wykorczen albo lic.
Doradcy musza zawsze stuzy¢ klientowi wsparciem i pro-

P Zasieq naszych ekip technicznych
<A Montaz kasetonu

pozycja najbardziej optymalnego wyboru, tak aby byt
zadowolony z produkgji i serwisu jeszcze w momencie
zakupu, a takze 3-5 lat pdzniej — zapewnia Marzena Pataj.
Produkcja odbywa sie nieprzerwanie 7 dniw tygodniu, re-
alizujac zlecenia na billboardy, siatki, banery, folie, plakaty
i pozostate materiaty.

Montaz

W momencie zaakceptowania przez klienta pro-
jektow oraz rozwigzan technicznych, Dziat Operacyjny
koordynuje moment dostarczenia wydrukowanych ma-
teriatéw do Technika oraz termin montazu. Dzieki stwo-
rzonej przez Visualcom Platformie Technicznej pracowni-
cy dziatéw marketingu otrzymuja skuteczne doradztwo
rozwigzan oraz najwyzszej jakosci obstuge projektowa,
produkcyjng i techniczna. Platforma Techniczna to sie¢
ekip technicznych dziatajacych na terenie kraju, wyspe-
qjalizowanych w ustugach plakatowania billboarddw,
montazach wielkoformatowych, konstrukcjach stalowych,
produkcji i montazu kasetonéw, aplikacji wydrukéw oraz

-.o ekipy montazowe

ML spedycja
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alpinizmie przemystowym. Praca Platformy koordynowa-
na jest przez Dziat Operacyjny Visualcom Media. Najwyz-
sza jakos¢ obstugi montazowej jest efektem statego pod-
noszenia kwalifikacji technikéw i tworzenia odpowiednich
procedur dla wszystkich rozwiazan. Na terenie catego
kraju pracuje kilkadziesiat ekip technicznych, doskonale
zapoznanych z procedurami brandingowymi kazdego
z klientow.

Zaplanowanie i realizacja montazu wymaga wielu do-
kfadnych analiz. - Bierzemy pod uwage szereg czynnikdw
- méwi Tomasz Kantak - Przede wszystkim oczekiwania
klienta co do trwatosci zastosowan. Kazdy element kon-
strukcyjny mozna wykona¢ ekonomicznie, ale mozna
takze i bardzo solidnie. W przypadkach zlecer, w ktérych
termin gra kluczowa role, zwiaszcza w jesieni i w zimie,
w planowaniu procesu musimy uwzglednia¢ takze pro-
gnozy pogody, nie zawsze w stu procentach dokfadne.
Duze mrozy uniemozliwiajg prace na podnosniku, z kolei
duze deszcze mocno utrudniajg plakatowanie billboar-

A Montazduzego banneru

Visualcom

PRINT AND MEDIA
www.visualcom.pl

dow. Elektryka w reklamie swietnej takze nie powinna by¢
wystawiona na deszcz w czasie montazu, gdyz zdarza sie,
Ze to pozniej powoduje przerwy w uzytkowaniu, nawet
pomimo uzywania wodoodpornych podzespotdw. Bardzo
czesto mozna oszczedzi¢ pienigdze, tak na prawde przesu-
wajac koszt dobrej jakosci materiatéw, na pézniejszy serwis.
Oferujemy tylko najwyzsza jakos¢ naszym klientom, chyba
7e oczekiwania sg okreslone inaczej z jakichs wzgledow -
mdwi Tomasz Kantak.

Dla potrzeb rozlegtych kampanii firma Visualcom tworzy
systemy wymiany informagji. Pozwalaja one na koordyno-
wanie procesu realizacji, od momentu wprowadzenia zle-
cenia do druku, przez dystrybucje az do montazu w wielu
miejscach jednoczesnie. Rozwigzanie zostato z duzym entu-
Zjazmem przyjete przez klientéw, daje im poczucie kontroli
nad realizacja kampanii oraz znaczng oszczednos¢ czasu.

@ Na koniec: Dokumentacja

Efekt pracy firmy organizujacej kampanie musi by¢
zawsze skrupulatnie dokumentowany, przez dostarczenie
Wizji Technicznej, dokumentadji fotograficznej po realizacji
a takze wszystkich rysunkow technicznych i specyfikadji
tworzonych dla potrzeb danego zlecenia. Dokumentacja
ta jest przechowywana na serwerze, lub specjalnie groma-
dzona w formie bazy danych z dostepem dla klienta, w za-
leznosci od oczekiwan. - Czesto zdarza sie, ze nasi klienci
maja potrzebe wrdci¢ do tych dokumentdw jeszcze jakis
czas po przeprowadzonej akgji. Czy to ze wzgledow rozli-
czeniowych, czy typowo operacyjnych, jak np. rebranding
jednostek. Archiwizujemy i udostepniamy dla potrzeb
wszystkich Dziatow naszej firmy wszystkie te dane zebrane
w funkcjonalne bazy - informuje Dominika Strona z Dzia-
tu Operacyjnego Visualcom. Jak dodaje Tomasz Kantak, te
bazy danych czesto stuzg klientom do obliczenia zasiegu
kampanii czy zwrotu zinwestydji. S3 $wietng baza jezeli cho-
dzi o wskazniki marketingowe, takie jak np. ilo$¢ kontaktow,
czy powierzchnia przekazu, czy wydatki na kampanie.
Wywiady przeprowadzone wsréd pracownikéw dziatéw
marketingu wykazaty, ze najwiekszym problem w prowa-
dzeniu kampanii na billboardach jest diugi czas przygo-
towywania i realizacji reklamy, co przektada sie na zmniej-
szenie sprzedazy spowodowane opdéznieniem. Spedjalisci
szukajg sposobu, aby osiggnac najnizsza cene zakupu przy
zachowaniu wysokiej jakosci i aby pracowac z komplekso-
wymi dostawcami. Firma Visualcom wypracowata system
uruchamiania kampanii  reklamowych pozwalajacy na
znaczng optymalizacje wydatkow i wzrost jakosci prze-
prowadzonych akgji. Dzieki wypracowanym procedurom
zarzadzania drukiem i montazami, dziaty marketingu moga
zdja¢ ze swoich barkéw ciezar organizowania kampanii
outdoorowych na terenie catego kraju. Zintegrowany mar-
keting pozwala utrzymac spojnos¢ marki, a wspotpraca
7 jedna, pewna i zapewniajacg catosciowa obstuge firma to
gwarandja koherentnej i sprawnie zorganizowanej kampa-
nii. Strategia Visualcom jest stawanie sie dtugoterminowym
partnerem dla klientéw poprzez dostarczanie najnizszych
cen, innowadji, mozliwosci optymalnego wykorzystania za-
sobow i co za tym idzie oszczednosci pieniedzy. [
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Reklamaiinformagja

Ekrany DOOH wykorzystywane sg w prze-
strzeni sklepéw wielkopowierzchniowych

w rézny sposéb — w witrynach sklepéw,
przed galeriami, przy punktach gastronomicz-
nych czy w gtéwnych ciagach przemiesz-
czania sie konsumentéw. - Jest to doskonaty
sposéb komunikacji z klientem galerii — méwi
Wojciech Grendziriski, Wiceprezes Internet
Media Services SA - Nowoczesny, dopaso-
wany do potrzeb i co najwazniejsze gotowy
do modyfikacji na biezaco. Do klienta moga
docierac informacje dotyczace wydarzeri

w galerii i poza nia, oferty handlowe, wazne
komunikaty dotyczace dziatania centrum
handlowego. Niebagatelng role odgrywa tez
kontent neutralny, ktéry moze uprzyjemniac
pobyt, edukowad, bawi¢ czy tez informo-
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wac o sprawach waznych, ktére w nattoku
zadari moga umknac uwadze (imieniny

czy pogoda). Coraz wigksza role zaczynajq
odgrywac nosniki interaktywne (dotykowe),
ktére poza informowaniem o ofercie galerii
daja mozliwos¢ przejrzenia repertuaru kin,
teatréw, rozktadéw jazdy metra, tramwajéw
czy tez mozliwos¢ serfowania po inter-
necie — wymienia Wojciech Grendziriski.
Nosniki multimedialne moga wiec petnic¢
funkcje reklamowe lub informacyjne,
czasami faczac obie. - Funkcje informa-
cyjno-reklamowe sg realizowane np. przez
informacje o promocjach w danym sklepie
realizowana za posrednictwem technologii
Bluetooth — méwi Damian Rezner, Dyrektor
IT w Screen Network - Klient wchodzacy do
centrum handlowego dostaje ,na wejsciu”

SMS-a z informacja o znizkach i promocjach.

galerie, a centra handlowe zyskuja na funkcjonalnoéci.
i nowoczesnosci systeméw Digital Signage. Ot — symbioza!

Sam komunikat (w formie SMS) moze by¢ ku-
ponem, na podstawie, ktérego wydawana jest
gratyfikacja — podpowiada Damian Rezner.

Bogate instrumentarium

Galerie handlowe sg miejscem, gdzie
wykorzystywane sa rézne rodzaje nosnikéw
multimedialnych — interaktywne totemy,
monitory reklamowy, DOOH, interaktywne
podtogi i tym podobne. Damian Rezner
systemy DS w parkach handlowych dzieli
na kilka rodzajéw. DOOH TV to tradycyjne
systemy spotykane bardzo czesto we wsze-
lakich punktach ustugowych, zaczynajac od
sklepéw, restauracji, placéwek bankowych
na pubach i dyskotekach skoriczywszy. -
Tresci reklamowe dotycza gtéwnie placéwki
badz konkretnego brandu, w ktérym nosnik

s e N o<niki multimedialne naturalnie wpisaty sie w krajobraz S—

e e | .

Galerie handlowe
s miejscem, gdzie
wykorzystywane
sg rézne rodzaje
nosnikow
multimedialnych
— interaktywne
totemy, monitory
reklamowy, DOOH,
interaktywne
podiogi itp.

jest umiejscowiony — ttumaczy Damian Rezner
- Autopromocja placéwki moze nastepowac

w sposdb ciagly, badZ moze by¢ przerywana
reklamami niezaleznymi. Reklamy zewnetrzne,
jesli sa wykorzystane nie moga byc¢ konkuren-
cyjne wobec punktu, w ktérym sa wyswietlane.
W placéwkach tego typu, nie wyswietlane sa
réwniez tre$ci uwazane za kontrowersyjne,
zwiazane z natogami, religia badZ polityka —
podkresla Rezner. Wykorzystywane sg tresci
neutralne, czyli plansze petniace rolg infor-

~ macyjna, nie noszace znamion reklamowych,

powiazane z typem danej placéwki. DOOH
Infokioski to nic innego, jak zabudowane ekra-
ny w formie toteméw. Ich gtéwnym zadaniem
jest pomoc lokalizacyjna dla klientéw. - Dzieki
infokioskom mozliwe jest w szybki i prosty
sposéb odnalezienie drogi do interesujacego
nas punktu — wyjasnia Damian Rezner - Po
wyspecyfikowaniu lokalizacji na ekranie
ukazuja sie mapy prowadzace nas do danego
punktu. Infokioski moga by¢ wzbogacane

o elementy reklamowe, mozliwe jest dodanie
reklamy, jako ,wygaszacza ekranu”. Do
momentu podejscia do infokiosku wyswietlana
jest na nim reklama, a gdy np. osoba zblizy

sie na odlegtos¢ jednego metra do infokiosku
specjalny czujnik sprawi, ze wyswietli sie mapa
lokalizacyjna — dodaje Rezner. Interaktywne
nosniki sa lokowane w centrach handlowych
gtéwnie w zwiazku z prowadzonymi akcjami
promocyjnymi nowego produktu. Najczesciej
stawiane sg przy gtéwnym ciagu komunika-
cyjnym danej galerii na zasadzie wynajmu

Fo. ScreenYNetwork

powierzchni. - Najczestszg formg sg totemy,
sktadajace sie z monitora o duzej przekatnej —
moéwi Damian Rezner - Moze by¢ on wyposazo-
ny w ekran dotykowy umozliwiajacy interakcje
z klientami centrum handlowego albo w kamere
wykorzystujaca technologie rozszerzonej
rzeczywistosci — Augmented Reality. Gtéwnym
celem instalacji jest promocja produktu poprzez
zblizenie emocjonalne klienta z reklamowa-
nym produktem — dodaje Dyrektor IT w Screen
Network.

Szlaki reklamowe

galerii handlowych

W kazdej galerii handlowej wydzielone sg
miejsca, w ktérych najczesciej przebywaja
konsumenci, przez co sa takze najbardziej
atrakcyjne dla reklamodawcéw. Na takie wia-
$nie ,hot points” poluja wiasciciele infrastruk-
tury Digital Signage. - Kazdy z graczy na rynku
Digital Signage instaluje monitory tam gdzie
beda najlepiej widoczne i majg szanse dotrze¢
do jak najwiekszej grupy odbiorcéw — méwi
Wojciech Grendziriski - W galerii musimy tez
bra¢ pod uwage kolejny element - miejsca gdzie
nasz klient zwalnia i ma chwile aby skupic
swdj wzrok na no$nikach. Dlatego w centrach
handlowych wyodrebnilismy trzy kluczowe
miejsca. Strefa wind w gtéwnych arteriach
komunikacyjnych galerii - klient czekajac na
winde ma czas, aby spojrze¢ na monitor. Strefa
schodéw ruchomych - tu nalezy pamieta¢, ze
schody biegna do géry lub na dét w okreslo-
nym czasie i kontent video musi by¢ do tego
czasu dopasowany. Strefy restauracyjne - tu
kontent moze byc diuzszy i zwykle odréznia
sie od materiatéw emitowanych przy schodach
i windach. Dzieki instalacji systeméw nawigacji
opartych na naszym systemie ,Wayfinder”, mo-
nitory IMS pojawiaja sie réwniez w centralnych
miejscach galerii jako element sktadowy tegoz
systemu. Jest to kolejne doskonate miejsce, gdyz
systemy nawigacji sq wrecz oblegane w duzych
galeriach — podkresla Wojciech Grendziriski.
Ekrany LED na terenie galerii handlowych, ktére
znajduja sie w zarzadzaniu TvCity, zlokalizo-
wane s na zewnatrz, najczesciej na elewacji
lub na parkingu centrum handlowego. - Telebim
moze by¢ zatem ogladany zaréwno podczas
wjazdu na teren kompleksu handlowego, jak
réwniez podczas przejscia od samochodu do
wejécia — méwi Magda Glinka, Sales Manager
TvCity - Odbiorcy reklamy moga zapoznac sie
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z ofertg najemcéw na neutralnym terenie.
Takie zlokalizowanie ekranu LED pozwala
wypetnic przestrzen, ktéra naturalnie po-
wstaje miedzy momentem decyzji o zakupie,
a faktyczna chwila zakupu. Ekrany, ktére juz
dtuzszy czas dzialajq i eksponuja reklamy,
sg dla klientéw centrum handlowego statym
nosnikiem, na ktéry warto zerknac, by
dowiedziec sie jakie obowiazuja aktualnie
promocje w poszczegélnych sklepach -
moéwi Magda Glinka.

Reklama dla kazdego

Reklama w centrach handlowych, z uwagi na
szeroki przekréj grup spotecznych odwiedza-
jacych galerie, jest dedykowana praktycznie
kazdej branzy. - Przede wszystkim sa to
oczywiscie najemcy centréw — podkresla
Magda Glinka - Dzieki ogromnej elastycz-
nosci, jaka daje Digital Signage, tj. szybkos¢
zmiany i aktualizacji tresci (czesto w czasie
rzeczywistym), minimalne koszty takiej zmia-
ny (a zwykle odbywa sie to bezkosztowo),

z ekranéw LED korzystaja te marki, ktérych
oferta ulega czestemu, cyklicznemu odswie-
Zaniu. Mowa zatem o wszystkich marketach
- spozywczych, AGD, RTV, drogeriach,

budowlanych i wyposazenia wnetrz itp.,

ale réwniez o bankach — wymienia Magda
Glinka. Reklamodawcy chetnie wykorzy-
stujq fakt, ze galerie handlowe w Polsce sa
odwiedzane codziennie przez miliony oséb
- czyli potencjalnych klientéw. - Lotto to
marka, ktéra na naszych monitorach pojawia
sie zawsze kiedy do wziecia jest kumula-
cja — méwi Wojciech Grendziriski - Bardzo
chetnie z systemu DS w galerii korzystaja
firmy organizujace koncerty, wydarzenia
kulturalne, wydawnictwa plytowe, firmy
motoryzacyjne budujace postrzeganie
swoich marek w tak prestizowych miejscach
- dodaje Grendziriski.

Tendengje wzrostowe
Zainteresowanie sieciami Digital Signage

w galeriach handlowych jest duze. - Nosniki
w atrakcyjnej formie wizualnej potrafia za-
checi¢ do zakupu prezentowanego produk-
tu, np. w biurach podrézy TUI wyswietlane
s filmy z destynacji, przedstawiajace piekne
plaze, pyszne jedzenie i szczesliwych,
usmiechnietych ludzi. Sq one wzbogacane
o aktualne ceny wyjazdéw LM. Przekaz jest
oczywisty — ,| ty mozesz tam by¢ chocby

Reklama w centrach handlowych, z uwagi
na szeroki przekrdj grup spotecznych
odwiedzajacych galerie, jest dedykowana
praktycznie kazdej branzy.

Enpratrmy do nasrych restsrsc *
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jutro” — méwi Damian Rezner - Jednak nalezy
pamieta¢ o odpowiedniej lokalizacji ekranéw

i kreacji dostosowanej do rodzaju nosnika. Ta
sama reklama TUI zlokalizowana na poziomie
garazu, lub przy toaletach nie bedzie miata tak
pozytywnego wydzwieku — podkresla. - Coraz
wiecej klientéw przekonuije sie do tych nosni-
kéw, widzac wartos¢ dodang po przeprowa-
dzonej kampanii — zauwaza takze Wojciech
Grendziriski, Wiceprezes Internet Media
Services SA - Mamy juz wielu klientéw rekla-
mowych, ktérzy wpisali te nosniki do swojej
statej listy zyczer przy planowaniu kolejnych
akgji marketingowych — méwi Grendziriski.
Pociesza fakt, ze ci ktérzy raz wyprébowali
reklame multimedialng coraz czesciej do niej
wracaja. - Statystyki TvCity wskazuja, ze ponad
70% klientéw realizujgcych kampanie na
ekranach LED zlokalizowanych w galeriach

i centrach handlowych, ponownie wybiera ten
sam nosnik. To bardzo duzy odsetek i whasciwy
kierunek dziatania — méwi Magda Glinka.

Dzis trudno sobie wyobrazi¢ nowoczesng ga-
lerie handlowg bez réznej postaci i funkcjonal-
nosci nosnikéw Digital Signage. Multimedialna
reklama, ktéra na szczescie idzie w parze

z kontentem informacyjnym na stale zagoscita
juz w zakupowych realiach, ku zadowoleniu
konsumentéw, ale takze oferujac nowoczesny
kanat komunikacji reklamodawcom. O

-1
T

MULTIMEDIALNA
KAMPANIA PLUS GSM

PLATFORMA n NA™

4

NOSNIKACH IMS}

Dystrybutor operatora
komorkowego Plus GSM
zrealizowat kampanie reklamowa
z wykorzystaniem ekranéw

LED. Spoty reklamowe promuja
szybki internet w technologii LTE,
dostepny u operatora. Kampania
reklamowa odbywata sie na
telebimach znajdujacych sie

w wojewddztwach: lubelskim,

Internet Media Services SA (IMS)
zrealizowat kampanie reklamowa
dla plaformy n pod hastem
,0d takiej oferty trudno sie

oderwac”. Kampania realizowana
zostata na monitorach systemu

lubuskim, mazowieckim,
podkarpackim, pomorskim
i wielkopolskim. Spoty
zachecaty mieszkaricéw tych
regionéw do skorzystania

z oferty najszybszego internetu
w Polsce w technologii

LTE. Kampanie reklamowga
zrealizowata agencja Medas-
Media, na zlecenie ABW Media
Art. m

Digital Signage w 29 prestizo-
wych galeriach handlowych na
terenie catego kraju, miedzy
innymi w Ztotych Tarasach, Galerii
Mokotéw, Manufakturze, Galerii
Krakowskiej. m

NOWE NARZEDZIA
DLA DOOH

BE Media biuro reklamy, ktére jako pierwsze

na rynku wprowadzito autorska dedykowang
platforme do planowania i zarzadzania
kampaniami reklamowymi na nosnikach DOOH
wprowadza nowe funkcjonalne narzedzia
geolokalizacyjne. Do tej pory intuicyjnos¢
Platformy Mediowej DOOH, jej funkcjonalnos¢
oraz swoboda w poruszaniu dawata mozliwos¢
dopasowania kampanii do zatozonych celow,
strategii oraz wysokosci budzetu. Poza dokfadnym
wyborem no$nikdw: wielkoscia, niezalezng ocena
techniczng, funkcjonalnoscia oraz lokalizacja
nosnikdw nowe narzedzie geolokalizacyjne ma na
celu doktadne okreslenie odlegtosci i potozenie

od konkretnych punktéw sprzedazowych, oraz
graficzne przedstawienie odlegtosci na mapie. Ze
wzgledu na rozdrobniony rynek mediéw cyfrowych
odnalezienie interesujacych klienta lokalizacji moze
zajmowac dtugie godziny. Swoisty geolokalizator
pozwoli na przygotowanie w krétkim czasie
kompleksowego zestawienia medidw.

KAMPANIA
REKLAMOWA
RESTAURACJI
NORTH FISH

Kampania promujaca restauracje North Fish realizo-
wana byfa na zarzadzanych przez IMS monitorach
systemu Digital Signage, w prestizowych polskich
galeriach handlowych. Pierwszy etap kampanii
obejmowat centrum handlowe Zfote Tarasy, gdzie
emitowano spoty informujace o otwarciu nowej re-
stauracji North Fish. Skuteczno$¢ kampanii zostata
potwierdzona zainteresowaniem nowa restauracja
ze strony odwiedzajacych.

Drugi etap kampanii pod nazwa ,Tanie branie”
zostat zrealizowany w 18 najwiekszych galeriach
handlowych w catej Polsce, miedzy innymi w Ma-
nufakturze, Galerii Mokotdw, Galerii Malta i Silesia
City Center. Na monitorach emitowano specjalnie
przygotowane spoty informujace o premierze
nowego menu restauracji.

KINA STUDYJNE
NA NOSNIKACH
DIGITAL SIGNAGE

Oproécz trailera komedii Chificzyk na wynos,

na ekranach Telewizji Pasazeréw pojawily sie
zapowiedzi filméw Chuligani oraz Delikatno$¢.
Sie¢ Kin Studyjnych i Lokalnych razem z Filmo-
teka Narodowa, wykorzystuja specyfike miejsca,

w jakim zlokalizowane sg nosniki Platform Channel
Network, a takze doceniajg masowa publicznos¢,
do ktdrej docieraja ekrany. Emitowane obecnie
zwiastuny prezentuja nie tylko szeroka game
wyboru repertuaru SKSIL, lecz takze podkreslaja
zréznicowanie grupy odbiorcéw telewizji Platform
Channel Network.
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STIGROUP DLA
MARKI EL SOL

STI Group zaprojektowata dysplay dla
marki El Sol. Jego elegancka i otwarta
konstrukgja natomiast umozliwia do-
step do eksponowanych win z czterech
stron displaya. Catos¢ uzupetnia cha-
rakterystyczne biate logo marki El Sol,
ktore szczegdlnie mocno podkreslone
na ciemnym tle displaya gwarantuje
wysoka widoczno$¢ marki w punkcie
sprzedazy. Display wykonany z elemen-
tow drewnianych w kolorze ciemnej
Sliwki doskonale wpisuje sie w filozofie
ekologicznego rozwigzania: nie tylko
bowiem moze by¢ on wykorzystywany
do dtugoterminowego i wielokrotnego
uzycia, ale rowniez moze by¢ fatwo
poddany obrdbce recyklingowej.
Stabilny, czteropétkowy display dostar-
czany jest do supermarketow w formie
ztozonej na gotowo, gdzie w prosty
ifatwy sposéb jest zatowarowywany 80
butelkami wina przez zespdt merchan-

disingowy firmy Ambra.

V EDYCJA TARGOW
EASYFAIRS®
PACKAGING
INNOVATIONS

Targi nowych rozwigzan w branzy
opakowan - easyFairs PACKA-

GING INNOVATIONS odbedg sie
10-11.04.2013 w Warszawie, w Hali
Expo XXI. Udziat w targach jest
szczegoIng okazja do zapoznania sie
z najnowszymi trendami w branzy
opakowan oraz do pozyskania nie-
zbednych kontaktow biznesowych.
Podczas targéw wydzielony zostanie
specjalny program,Innowacja’,

ktdry umozliwi firmom zaprezen-
towanie innowacyjnych rozwiazan
zwigzanych z technologig produkgji,
opakowan, nadruku, wykorzystanym
materiatem czy recyklingiem opako-
wan. OOH magazine jest patronem
medialnym wydarzenia.

88% KONSUMEN-
TOW ZWRACA
UWAGE NA
PROMOCJE

Wybierajac produkt w sklepie 88%
konsumentéw zwraca uwage na pro-
modje, jednak wigkszo$¢ badanych
kupuje promowany produkt wytacz-

nie wtedy, gdy jest przekonana do

danej marki (59%). Co trzeci respon-
dent kupuje produkt z promocji bez
wzgledu na jego marke. Konsumenci
najczesciej korzystaja z promocji
polegajacej na obnizeniu ceny pro-
duktu lub ustugi. Branza, ktérej akcje
promocyjne s3 najmniej popularne
wsrdd klientéw to branza finansowa
— wynika z Monitora Promocji ARC
Rynek i Opinia. Najpopularniejszym
Zrédtem informacji na temat pro-
modji jest Internet. Wyjatek stanowi
branza FMCG, w przypadku ktdrej
najwiekszym powodzeniem ciesza
sie gazetki reklamowe/ promocyjne.
Konsumenci chetnie korzystaja z pro-
modji — tylko 10% z nich przyznaje,
ze kupuje w sklepie sprawdzone
produkty, bez wzgledu na dostepne
promocje. Mimo duzej czestotliwosci
akgji promocyjnych, konsumenci
deklaruja, ze nie s3 nimi znudzeni.
Ponad potowa badanych wskazata,
Ze wcigz sg promocje, ktore ich po-
zytywnie zaskakujg, a dzigki duzemu
wyborowi zawsze moga znalez¢
promodje ciekawa dla siebie. 52%
nie zgadza sie ze stwierdzeniem,

ze promodji jest tak duzo Ze nie
zwraca na nie uwagi. Najczestszymi
typami promodji, z ktérych korzystaja

konsumenci s3: obnizki ceny pro-

LIMITOWANA EDYCJA
BUTELEK HEINEKENA

Heineken juz od 140 lat jest czescia stylu Zycia
milionéw ludzi na catym swiecie. Z tej okazji, juz po raz
kolejny, historie marki mozemy podziwia¢ na specjalnej
limitowanej edycji butelek. Kazda z nich przedstawia
kluczowy moment w historii Heinekena. Jednak ta, kt6-
ra symbolizuje przysztos¢, czeka na projekt. Dzieki akdji
Remix our Future, teraz kazdy ma szanse wykreowac
butelke przysztosci jednej z najbardziej rozpoznawa-

nych marek swiata. Charakterystyczna zielona butelka,
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POSY W KAMPANII
CIN&CIN

W pofowie grudnia ruszyta kampania telewizyjna
marki CIN&CIN. Spoty skupialy sie na promocji no-
wosci z portfolio grupy Ambra S.A. - gotowych drin-
kach o smaku Mojito i Watermelon. Na aktywnosci
reklamowe marki skfadaty sie rowniez dziatania

BTL, on-line oraz prosprzedazowe w wybranych
punktach sprzedazy z wykorzystaniem designer-
skich materiatéw POSM. Na potrzeby kampanii dla
CIN&CIN Watermelon i CIN&CIN Majito, stworzono
réwniez tzw. gift pack czyli unikatowe opakowania
wraz z oryginalnym upominkiem w postaci specjal-

nie zaprojektowanej, eleganckiej szklanki.

opatrzona czerwong gwiazdka i trzema, usmiechniety-
mi” literkami,e”w nazwie, znana jest niemal w kazdym
zakatku kuli ziemskiej. Butelka Heinekena goscita juz
w dioni takich gwiazd swiata filmu i rozrywki, jak Brad
Pitt, Eva Longoria czy Daniel Craig. W zesztym roku
dofaczyli do nich najznakomitsi designerzy catego
Swiata. W drugiej edycji akcji Remix our Future, takze

i polscy projektanci otrzymali szanse by udowodni¢
site polskiego designu, stajac sie tym samym czescig
wielkiej historii marki Heineken. Od 4 grudnia 2012r. az
do 1 marca 2013r. kazdy, niezaleznie czy jest profesjo-

nalnym designerem, czy utalentowanym mitosnikiem

NESCAFE

COLLICTION

ESPRESSO

marki Heineken, moze zaprojektowac jej przysztosc

w bardzo fatwy i intuicyjny sposéb. Wystarczy wejs¢ na
strone www.yourfuturebottle.com, by zaprojektowac
unikalna butelke Heinekena. Projekt zostanie oceniony
przez cztonkéw miedzynarodowego Jury, w sktad ktd-
rego wchodzg; Mark van Iterson, Global Head of Design
marki Heineken, Joshua Davis, pionier w dziedzinie
grafiki cyfrowej, redaktor Cool Hunting Evan Orensten

i wspéizatozyciel programu Pecha Kucha Mark Dytham.
Wezma oni pod uwage przede wszystkim to, jak sko-
rzystano z dorobku Heinekena, kreatywnos¢ projektu

oraz to jak projekt kreuje przysztos¢ Heinekena.

duktu lub ustugi (77%), wieksza ilos¢
produktéw/ ustug za tg sama cene
(60%), degustacje lub testowanie
produktow/ ustug (50%).

NIVEAW NOWYCH
OPAKOWANIACH

Wszystkie produkty Nivea do piele-
gnadji twarzy i ciafa zyskaja w najbliz-
szym czasie zmienione opakowania,
podobne do charakterystycznego
niebieskiego pudetka kremu tej
marki. Koncern Beiersdorf, producent
kosmetykéw Nivea, chce w ten spo-
s6b zwiekszy¢ ich rozpoznawalno$¢

i spéjnosc. Niebieskie pudetko kremu
Nivea zostato wykorzystane jako logo
w nowych opakowaniach produktow
tej marki oraz jako inspiracja do ich
zaokraglonych ksztattow. Opakowania
majq tez okragte wieczko z pochy-
foscig i wypuktym logotypem. Przy
przygotowywaniu nowych opakowan
Nivea, Beiersdorf wspdtpracowat ze
znanym projektantem Yvesem Béha-
rem. Nowe opakowania produktéw
Nivea pojawity sie na polskim rynku

z poczatkiem br. i bedg wprowadzane
stopniowo najpdzniej do korica

roku. W pierwszej kolejnosci zmienig
sie opakowania kosmetykéw do
pielegnacji ciafa.

NESCAFE ESPRESSO
W LUKSUSOWEJ PUSZCE

Kawa NESCAFE Espresso dostepna jest w nowej, ekskluzywnej
oprawie. - NESCAFE Espresso to kawa dla 0séb, ktére lubig mocne
doznania, wybierajg zawsze to co najlepsze i lubig otaczac sie piek-
nymi przedmiotami. To z myslg o nich stworzylismy to eleganckie
opakowanie. Wyjatkowy smak i aromat zamkniety w pieknej puszce
sprawiaja, ze NESCAFE Espresso moze by¢ takze fantastycznym
prezentem — maéwi Dorota Gawroriska, Product Manager w firmie
Nestlé Polska. Kawa NESCAFE Espresso w nowym opakowaniu
dostepna jest na rynku od poczatku listopada 2012 1. Puszke
zaprojektowata agencja ArtGraph Sp.z 0.0.W punktach sprzedazy,
re-launch produktu wspieraty materiaty POS. Dla marki zaplanowana
byta réwniez kampania telewizyjna.

projektowanie i produkcja materiatéw POS

aranzacja punktow sprzedazy

innowacyjne technologie
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WYROZNIENIE
KOSMETYKA:

YATEH,

Szafa na kosmetyki VIRTUAL

WYROZNIENIE DESIGN:
ADV Experience Sp.z 0.0,
Wyspe Play

GRAND PRIX:

by OOH

alrs

AUREACI

BERKANO Sp. z 0.0., Ekspozytor CAFISSIMO

FINANSE: ALKOHOL & TYTON: PRZEMYSt:
Volkswagen Bank Polska S.A., TFP-Grafika Sp. z 0.0., Spoétdzielnia SIP,
Stojak podswietlany Display GIGI Display Braas Tower
SKODA Finance

DIGITAL POS: KARTONOWE: NALADOWE:

BERKANO Sp.zo.0,, QLA Sp.zo.0,, PRINT POINT - Druk Cyfrowy,
Lodéwke ekspozycyjng Focus Advantage Sp. z 0.0., Display PALINKA

z przezroczystym Stand PLASTRY MIODU FUTYULOS - IS RELIEF 3D
ekranem LCD Jack Daniel’s
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NAPOJE | ZYWNOSC:

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

S
WYROZNIENIE
NAPOJE | ZYWNOSC:

ATS Display Sp.z o.0.
Stand ZigZag

KOSMETYKA:
ATS Display Sp. z 0.0,
Ekspozytor In-Store AXE

DESIGN:
BERKANO Sp.z 0.0,
Ekspozytor CAFISSIMO

NAGRODA PUBLICZNOSCI:
H20 Creative,

Display WODKI LUBELSKIE
Ekspozycja Modutowa

21 LISTOPADA W WARSZAWIE, PODCZAS
UROCZYSTEJ GALI ZORGANIZOWANE) PRZEZ
RETAILSHOW 2012 W RESTAURACJI BANJA
LUKA, POZNALISMY TEGOROCZNYCH LAURE-
ATOW KONKURSU POS STARS. W TYM ROKU
W KONKURSIE POS STARS BRALO UDZIAL 20
FIRM, WYSTAWIAJACACZNIE 36 EKPOZYTO-
ROW W 9 KATEGORIACH KONKURSOWYCH

Wszystkie zgtoszone display’e mozna byto ogladac w czasie dwdch dni
imprezy targowej - 21 i 22 listopada w Warszawskim Centrum Wystawien-
niczym EXPO XXI. GRAND PRIX dla najlepszej realizagji POS 2012, zdobyt
EKSPOZYTOR CAFISSIMO wyprodukowany przez firme BERKANO. We
wszystkich 9 kategoriach konkursowych zostaty przyznane nagrody gtéwne
oraz dodatkowo wreczono 4 wyréznienia.

W tym roku w skfad jury weszli: Renata Zielifska (Visual merchan-
diser manager, Merczendajzerzy.pl), Wojciech Sieradzki (Visual
merchandiser manager, Merczendajzerzy.pl), Andrzej Kownacki
(Creative Director, San Markos), Piotr tysak (Prezes Stowarzyszenia
IAA), Jacek Maciejewski (Executive Creative Director, HAVAS ENGAGE
Warsaw), Jan Mosiejczuk (Founder & Strategy Lama w,,Blacklama.

To nie jest reklama TM"), Andrzej Pagowski (Dyrektor Kreatywny

i wiasciciel firmy Kreacja Pro), oraz Grzegorz Osdbka (CEO, UMBREL-
LA MARKETING GROUP).

s Grzegorz Osobka

#_ CEO
I\ ""l UMBRELLA MARKETING GROUP

(oraz czesciej zauwazam, ze producendi ekspozytoréw produktowych skupiaja uwage nie naich ciekawej
konstrukeji, ale na catej koncepqji sprzedazy. Widac starania o zrozumienie kontekstu procesu decyzyjnego,
tej delikatnej tkanki uwarunkowar racjonalnych, zy emocjonalnych, na ktdrych tle wystepuje proces zaku-
powy. Wyjscie poza schemat eksponowania produktow tej czy innej marki, a préby oddziafywania na cafa
kategorie lub zbidr produktdw komplementarnych moze spowodowac, Ze ekspozycja faktycznie wprowadzi
konsumenta w akceptowalna dla niego przestrzeri bodzcéw skfaniajcych do zakupu. Bo o to chodzi.

Wojciech Sieradzki

Visual merchandiser manager,
Merczendajzerzy.pl

Jestesmy bardzo mito zaskoczeni poziomem display, ktdre braty udziat w tegorocznym konkursie POS
STAR. Poziomem zarGwno funkcjonalnosci, materiatami wykonania jak réwniez dopasowaniem designu
prezenteréw do grupy docelowej klient6w danego produktu. Nasi faworyci to: Display Brass Tower
(funkcjonalnosc, kreatywna ekspozycja produktu w przekroju dachu pofaczona z multimedialnym ekranem
dotykowym), a takze Soki Remblowscy oraz plastry miodu Jack Daniel’s - ekologiczny visual, wykonanie
oraz spdjna charakter produktu.

KONKURS

PG

Najlepszedisplay’e

Prestizowe wyrdznienie
Profesjonalne jury

Listopad 2013

www.oohmagazine.pl/posstars

MARZENA ZIARKOWSKA | tel. 515077 553
m.ziarkowska@oohmagazine.pl
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komunikacja konsumencka

Reklama dzwignia handlu, jak méwi “stare — znane” porzekadto. | tak; i nie.
Komunikadja przestata petic role kreowania biznesu, nowych potrzeb i zwigkszania w tatwy
i przyjemny sposéb sprzedazy. Wysoka konkurencyjnos¢ rynkowa sprawia, ze komunikacja
zZmienia swoj paradygmat z dziatan ilosciowych na kontekstowe.
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© Franck Boston - Fotolia.com
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Marcin Gieracz

Obecnie Dyrektor ds. Sprzedazy i Marketingu
Domu Mody Caterina,
Partner w Rubikom Strategy Consultants

omunikacja danego produktu — marki musi dzis
uwypukla¢ jej przewage, skupiac sie na tozsa-
mych dla niej wyréznikach i wynikajacych z tego
korzysciach dla konsumentéw. Bo to oni rzadza,
i beda kupowac tam, gdzie im sie podoba i gdzie
bedzie im najtatwiej. Tymczasem wiele polskich przedsie-
biorstw zapomina o tym i trwoni sporg gotéwke w kampa-
nie reklamowe nastawione na dotarcie ilosciowe mierzone
przeréznymi wskaznikami (GRP, PCC, etc.) a nie na jako$¢
dotarcia do grup docelowych. Jakos¢ rozumiang jako sposéb
uwarunkowany oczekiwaniami konsumenta. Wspomniany
kontekst to nic innego, jak umiejetne, inteligetne i zarazem
wyraziste zakomunikowanie klientom oferty w taki sposob,
aby ja zauwazyli, zrozumieli i byli skfonni do zakupu. AIDA
(awerness, interest, desire, action — zrozumiec — zaintereso-
wac — zadziata¢ - kupic), stato sie bardziej zalezne od kon-
sumentow niz kiedykolwiek. W praktyce reklama przestata
zwracac nasza uwage i gubi sie w gaszczu innych przeka-
z6w. Dlatego tez im bardziej natadowana jest komunikacja
unikalnymi emocjami i prezentowana w nietypowy sposob,
tym ma szanse na wieksze zaangazowanie jej odbiorcow.
Przywotujac Petera Fiska, autora ksigzki “Geniusz Konsumen-
ta’, za komunikacje skuteczna nalezy uznac takg, ktora:
« przyciagga zamiast narzucac
- opowiada historie a nie emanuje pustymi sloganami
« buduje relacje — zwiazki, a nie jedynie suche transakcje
- prowadzi dialog z konsumentami, a nie uprawia kampanii
sprzedazowej

Jak dowodzi réwniez Peter Fisk, konsumenci maja dzisiaj zbyt
mato czasu, energii i zaufania dla tradycyjnych form reklamy.
Kiedys reklama telewizyjna budowata zasieg, bo rzesze
ogladaty ten sam program lub ten sam kanat o tym samym
czasie. tatwiej byto zrozumied i przewidziec ruchy oraz
charakterologie konsumentéw. Obecnie srodkéw przekazu

i form dotarcia jest tak duzo, ze gtéwnym problemem marke-
teréw i media planneréw jest optymalizowanie zaréwno
dotarcia jak i budzetu. Wyodrebnity sie takze nowe generacje
klientéw. Jedni odrzucajg wszystko, co “masowe” stawiajac na

tzw. "eco’, za$ inni nastawili sie na tzw. oferty “low cost” - czyli
kupuja to, co oferujg grouponowe firmy z min. 50% rabatem.
Namnozyty sie nowe sposoby myslenia o zakupach oraz

o konsumowaniu débr.

Zahartowani konsumenci

Jako konsumenci stalismy sie odporni na infantylne hasta
reklamowe, przejaskrawione obrazki na billboardach czy
marketingowe sztuczki i obietnice bez pokrycia. Konsumenci
stali sie wybredni. Nie daja sie juz wcigga¢ bez umiaru w to,
Ze my tu i teraz naktaniamy ich na swoja oferte. Przestali

sie godzi¢ na warunki, ktére stawiajg im firmy z pomoca
marketeréw, agencji reklamowych czy doméw mediowych.
Ba, jakze czesto w roli dyrektorow handlowych czy szeféw
marketingu stawiamy na owe wydumane $rodki przekazu,
wierzac, ze skomasowany atak komunikacyjny sita rzeczy
przeistoczy sie w rosnace stupki sprzedazy. Owszem, jakis
efekt na pewno przyniesie — jeszcze. Ale starajmy sie rzetel-
nie stosowac ROI (wskaznik zwrotu z inwestycji w dziatania
marketingowe) a zobaczymy jak wiele pieniedzy sie po
prostu marnuje. Na ogét, po wielu akcjach reklamowych
nic sie nie dzieje w sensie sprzedazowym, a decydenci tych
kampanii zastaniaja sie efektem czysto wizerunkowym -
chodzi jednak o sprzedaz.

Konsumenci ufaja coraz bardziej swojemu wiasnemu,
zdrowemu rozsadkowi. W czasach kryzysowych, za jakie
mozna uznac te obecne z racji nie tylko medialnej nagonki,
konsumenci stali sie jeszcze bardziej odporni na marke-
tingowe zagrywki. Coraz czesciej przed zakupem pralki,
projektora, kamery czy uzywanego samochodu siegajg

po opinie na specjalistycznych forach internetowych oraz
swoich znajomych. W USA bardzo modne staty sie blogi tzw.
Mavenow — 0séb, ktére nieodptatnie testuja produkty lub
szczegotowo sprawdzaja ustugi np. instytucji finansowych,
celem przekazania precyzyjnej, w miare obiektywnej infor-
macji zwrotnej innym potencjalnym nabywcom. Dzieki temu
mozna dowiedzie¢ sie o produkcie czy ustudze tego, czego
nie znajdziemy w ulotkach reklamowych, a bedzie miato
istotny wptyw na nasze decyzje zakupowe.

Konsumenci za sprawa internetu taczg sie w tzw. sieci relacji.
Owszem mndstwo jest jeszcze skrajnie subiektywnych,
wrecz obrazoburczych wypowiedzi na temat wielu firm czy
produktow w sieci, ale gtéwnie za sprawg profili spoteczno-
sciowych poszerza sie internetowe grono swiadomych czy
nieswiadomych Mavendw, ktérzy lojalnie uprzedzaja przed
oszustami lub informuja o praktycznej stronie produktu.

Dla jednych marketeréw sa zmorg i plaga, niemniej, wedtug
mnie, grupy te moga stanowic¢ bardzo refleksyjne i konstruk-
tywne zrédto wiedzy, ktére pozwala usprawniac oferte, do-
stosowujac ja do oczekiwan nabywcow. Przeciez o to chodzi,
aby dopasowa¢ produkt do preferencji klienta — wowczas
bed?zie sie sprzedawat lepiej. Polskie przedsiebiorstwa zbyt
powolnie dojrzewaja jednak do stworzenia otwartej polemi-
ki ze swoimi konsumentami. A na swiecie obecnie triumfujg
wiasnie takie organizacje, ktére stuchajag swoich klientéw
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i w oparciu o ich wskazowki konstruuja oferte — niektére
dostownie.

Co znaczy stworzyc historie, ]
a nie operowac pustymi sloganami?

Jedna ze srednich i lokalnych firm finansowych ze Szcze-
cina zamiast sili¢ sie na konkurowanie z ogélnopolskimi
liderami rynkowymi w tradycyjny sposob, postanowita
wdrozy¢ projekt “Nie tykaj jak pelikan” Firma ta w pierwszej
kolejnosci przanalizowata rynek. Tym samym poznajac
swoich “duzych” konkurentéw, diagnozujac doktadnie profile
konsumenckie i ich $ciezki zakupowe oraz wszelakie bolgczki
zwigzane z zakupami produktow okoto finansowych. Na tej
podstawie stwierdzono, ze kazdy z konkurentow — posred-
nikéw bankowych ma bardzo nietransparentne sposoby
sprzedazy swoich ofert (kredytéw hipotecznych, pozyczek,
etc.). Pozwolito im to na stworzenie przewagi i zarazem
wyréznika rynkowego w postaci czytelnego i klarownego
sposobu obstugi klienta. Zwrdcili na siebie uwage mediéw
oraz klientow poprzez stworzenie dedykowanej platformy
www.nielykajjakpelikan.pl, gdzie kazdy nieodpfatnie mogt
skorzystac z szeregu specjalistycznych porad zwigzanych

z zakupem w/w ofert finansowych. Cho¢ wszystko odbyto
sie / odbywa w oparciu o “low-budgetowe” rozwiazania
(street marketing, akcje wierusowe w internecie, klipy na
youtube, itp.) to platforma ta pozwolita zbudowac nie tylko
rozpoznawalnos¢ marki i jej wiarygodnos¢ ale takze bardzo
wysokie (wskaznikowe) dotarcie do potencjalnych klientow.
Firma postawita na relacje oraz zainwestowata w dorazng
pomoc swoim klientom. A ci sie odwzajemniaja.

Zyjemy w czasach, kiedy reguty “Wiecej za mniej” oraz"Za
darmo’, jak w swojej ksigzce o tym samym tytule przytacza
Chris Anderson, zaczynaja realnie wptywac na projektowa-
nie rozwigzan biznesowych. Marketerzy na potege szukaja
wsparcia w agencjach reklamowych nowych, kontekstowych
narzedzi, ktére pozwalatyby w obecnych okolicznosciach
rynkowych nadal efektywnie wspierac sprzedaz. Przykfa-
dem takiej owocnej wspodtpracy moze by¢ kampania “Milka.
Razem dla Tatr" oraz emocjonalny przekaz “Smiato, badzmy
delikatni”. Tu rwniez mamy do czynienia z potaczeniem
dziatari wizerunkowych, niemal CSR-owych ze wspieraniem
sprzedazy.

Rozwigzan zaangazowania przedsiebiorstw, tych znanych

i tych wcale nie popularnych, jest catkiem sporo, ale nadal
jest to jedynie promil. Warto zada¢ sobie pytanie, czy moja
firma mogtaby co$ podobnego wdrozy¢? Mysle, ze kazda, ale
w pierwszej kolejnosci konieczne bytoby przewartosciowa-
nie obecnej strategii skoncentrowanej na ilosciowej sprze-
dazy na strategie pro-konsumencka, ktérg oprze¢ nalezatoby
0 aspekty jakosciowe. R6znice w obu podejsciach mozna
zobrazowac poprzez zestawienie biznesu produktocentrycz-
nego z biznesem klientocentrycznym.

47) | OOH magazine | www.oohmagazine.pl

BIZNES PRODUKTOCENTRYCZNY CHARAKTERYZUJA

PONIZSZE ELEMENTY:

« kiedy swojg energie biznesowg koncentrujemy
na polepszaniu produktu (kolejne funkcje,
nowe warianty, etc.),

- kiedy mamy obsesje na punkcie konkurencyjnosci,

- kiedy bardzo réwno traktujemy swoich klientéw,

- kiedy swoje wysitki inwestycyjne gtéwnie lokujemy
w polepszanie kompetencji sprzedazy oraz sieci
dystrybucji,

- kiedy nasza firme pcha do przodu agresywny dziat han-
dlowy wsparty reklama masowa

- kiedy w ogdle jesteSmy zorientowani na dziataniach
operacyjnych wnetrza firmy a efekty mierzymy
dochodami, skalg dziatania oraz transakcjami
krotkoterminowymi.

NATOMIAST BIZNES OPARTY O KLIENTOCENTRYZM

CECHUJE SIE:

- budowaniem relacji z klientami i postugiwaniem
sie jezykiem emocji

- wartosciowaniem oferty przez ustugi dodane

- roznorodnoscig w podejsciu do obstugi klienta

- zindywidualizowanymi rozwigzaniami pod grupy
klienckie

- otwartg wspotpraca z klientem i stwarzaniem
nowych mozliwosci ofertowych

- firme pcha do przodu inspiracja z zewnatrz
(z otoczenia rynkowego) oraz szukanie kontaktu

z uzytkownikami finalnymi

« nietypowe podejscie w utrzymaniu klientow
oraz w zdobywaniu nowych

- koncentracja na otoczeniu przedsiebiorstwa,
jego elastycznosci oraz na innowacyjnosci

- efekt mierzony jest zyskiem, wartoscia, dtugoterminowy-
mi relacjami i wysokiem wspotczynnkiem rekomendadji.

Oczywiscie to nie jest tak, ze jedno podejscie wyklucza dru-
gie, niemniej im wiecej elementéw proklienckiej koncen-
tracji, tym wieksza szansa na odniesienie petnego sukcesu.

Biznes prokliencki to w zadym wypadku nie nazwany po
nowemu, stary slogan “Klient nasz Pan!". To ideologia, ktéra
opiera sie na zrozumieniu tego, komu chcemy sprzedac
to, co oferujemy. Przy czym owe zrozumienie wynika bez-
posrednio z umiejetnosci obcowania ze swoimi klientami.
Ustaleniu w jaki sposoéb jestesmy w stanie zaspokoic po-
trzeby swoich klientéw. Zarzadzajgc marka retailowg trzeba
wyjs¢ do klientdw, przystuchac sie ich problemom, ale tez
zauwazyc to, z czego sg zadowoleni. Tylko wtedy mozna
odkry¢ prawdziwe insighty. Tylko wtedy mozna $wiadomie
podejmowac nietypowe decyzje, ale adekwatne do zaob-
serwowanej rzeczywistosci. [

Producent systemow

NSO

wystawienniczych oraz materiatow POS

Scianki wystawiennicze - Stojaki na ulotki - Stoiska degustacyjna - Roll-upy - Flagi
Standy multimedialne - Kasetony - Zabudowy sklepowe - Standy naladowe

www.neodisplay.pl




DISPLAY CAFISSIMO
Z GRAND PRIXP

05 STARS

o Arabie

ronlpce) aromat

Laureatem konkursu POS Stars 2012 zostata firma Berkano oraz Display Cafissimo.
Na temat projektu ekspozytora, designu oraz kierunkow rozwoju POS rozmawiamy
z Dyrektorem ds. Rozwoju i Sprzedazy firmy Berkano, Monika Wozny.

Dlazego zdecydowali sie Paristwo
9 pokazac w konkursie POS Stars
akurat Display Cafissimo?
Monika WozZny: Pomyst na przedstawienie Di-
splay’a Cafissimo w konkursie POS STARS pojawit
sie w ostatniej chwili. Nie bralismy pod uwage
wystawienia tego materiatu, poniewaz jest on
w fazie wdrazania na rynek. Wszystkie pozo-
state materiaty, ktére wystawilismy w konkursie
funkcjonuja na rynku od okoto roku, dlatego ich
przeznaczenie i skuteczno$c jest sprawdzona.
W przypadku Display’a Cafissimo najciekawsze
jeszcze przed nami — z duzym zainteresowa-
niem bedziemy czekac na informacje od klienta
dotyczace jego przyjecia przez uzytkownikéw —
mamy nadzieje, ze taki pozytywny debiut w kon-
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kursie jest zapowiedza pozytywnego debiutu na
rynku i gwarancja sukcesu i korzysci dla naszego
klienta — firmy TCHIBO.

Jakie byly zatozenia
@ projektowe towarzyszace
powstawaniu display‘a?
Samo zatozenie, ktére towarzyszyto narodzi-
nom tego projektu wigzato sie ze stworzeniem
kompaktowego, wielofunkcyjnego i nowocze-
snego mebla. Nasz klient bardzo precyzyjne
okreslit wymagania, jakie zostaty postawione
przed Berkano. Display miat spetniac role
edukacyjna, czego wynikiem jest zamontowany
w pionowej czesci display’a Ekran LCD. Miat
réwniez eksponowac ekspresy Cafissimo i kap-

sutki z kawa, umozliwiajac jednoczesnie ich
zakup. To zatozenie zostato spetnione poprzez
stworzenie podajnika z wypychaczami umiesz-
czonego w ruchomej czesci display’a przezna-
czonego na opakowania z kapsutkami oraz
podswietlonych, przeZroczystych pétek, na
ktérych wyeksponowane zostaty rézne Ekspresy.
Display miat umozliwia¢ przeprowadzenie
degustacji kawy na terenie sklepu, dlatego stwo-
rzyliSmy wysuwana czes¢ degustacyjna, ktéra
jest wyposazona w szafki na przechowanie
przyboréw niezbednych do przeprowadzenia
promocji. Ekspozytor musiat posiadac duza
przestrzeri na wymienng komunikacje (podswie-
tlone plecy z grafika wymienng zadrukowang na
folii do podswietleri) i oczywiscie nowoczesny

design uzyskany przy pomocy najwyzszej ja-
kosci materiatéw, ale réwniez poprzez ksztatt
i oryginalne rozwiazanie.

Jakieznaczeniemadla

@ Panstwa nagroda za Design
Roku oraz Grand Prix zdobyta
w konkursie POS Stars?

Zdajemy sobie sprawe, ze nagroda za DESIGN
ROKU jaka réwniez otrzymat ten display jest
dowodem na to, ze i te zatozenia udato nam
sie spetni¢ w 100%, co dodatkowo nas cieszy
i napawa ogromnga duma. Doceniamy fakt, ze
owoc naszej kilkumiesiecznej pracy spotkat
sie nie tyko z uznaniem naszego klienta, ale
réwniez JURY konkursu i otrzymat GtOWNA
NAGRODE pokonujac kilkadziesiat innych
prac zgtoszonych przez wiekszos¢ wioda-
cych firm z tej branzy na rynku. Mysle, ze
mozliwos¢ prezentacji takiej kategorii POS'6w
jest zachetg dla naszym klientéw do wyboru
podobnych rozwigzan i projektéw z kategorii
PREMIUM. Jest to wazne nie tylko dla nas, ale
réwniez dla naszych kolezanek i kolegéw pra-
cujacych w agencjach kreatywnych i firmach
produkujacych POS'y.

(zy to znaczy, ze orygnialny
@ desing i produkty PREMIUM s3
kierunkiem rozwoju rynku P0S?
Wszyscy zdajemy sobie sprawe, ze design
i materiaty PREM IUN sg pozadanym kierun-
kiem wsréd naszych klientéw jednak z przy-
czyn ekonomicznych czesto takie rozwigzania
pozostaja na wizualizacjach w oczekiwaniu na
,lepsze czasy”. Do produkcji zostaja wybrane
ich tarisze i prostsze zamienniki, ktére czesto
nie majg wiele wspélnego z zaproponowanym

i zaktadanym pierwotnie designem i duzo
stabiej spetniaja swoje zadanie, ale kosztuja
znacznie mniej. Poza tym na naszym, polskim
rynku jeszcze niechetnie placi sie za design.
Jest on najczesciej przekazywany za symbo-
liczng ztotéwke, a kwestia praw autorskich

i majatkowych do projektéw nadal pozostaje
tematem tabu. Jestesmy jednak dobrej mysli

i konsekwentnie od lat staramy sie ttumaczy¢
naszym klientom, ze etap projektowania jest
tak samo kosztowny i wymagajacy jak pozosta-
te procesy produkcyjne, a w $lad za oryginal-
nym pomystem ida korzysci, jakie powinny
wynikac dla obu stron.

Jakich rozwiazan
9 szukaja klienci?
Obserwujac rynek mozemy stwierdzic z catq
pewnoscia, ze zapotrzebowanie na oryginalne
rozwiazania jest coraz wieksze. Klienci prosza ",
coraz czesciej o cos, czego jeszcze nie byto. j:
Z duza przyjemnoscia pracujemy dla firm,
ktérych swiadomos¢ designu jest duza i potra-
fig docenic¢ innowacyjne rozwigzania, ktérych
cena jest wyzsza od prostszych i sprawdzo-
nych rozwigzan, ale to w branzy reklamowej
nie jest wiasciwe kryterium wyboru. Wiemy
dobrze o tym, Ze nie kazda firma korzysta
z materiatéw wspierajace sprzedaz, ale jesli
juz sie na to decyduije to powinna pamigta¢
o tym, ze uwage konsumenta przykuwa co$
co sie wyrdznia, cos co jest wyjatkowe, co$
czego wczeshiej nikt nie zrobit | wiasnie takie
firmy cenimy najbardziej, poniewaz pozwala-
ja nam kreowac rzeczywistos¢ co jest duzym
wyzwaniem i przyjemnoscia.

i "
Rozmawiata Joanna teczycka _ b f’ i
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ktdry btyszczy

) wérod innych

POS

Wyroznienie sie sposrod innych produktow w znanym konsumentowi
otoczeniu to dzis nie lada wyzwanie. Jak w dobie wszechobecnej reklamy
przemienic spacer konsumenta po sklepowych alejkach w intrygujace,
zaskakujace doswiadczenie?

wiatowi producenci materia- DUiy format mozliwosci wym dla drukarni wspétpracujacych
téw POS doktadaja wszelkich Wiele rozwigzari w tym zakresie propo- z agencjami jest przyjecie roli partnera
staran, aby mijane przez kupu- nuje Drukarnia Ellert specjalizujaca sie i pomystodawcy w poszukiwaniu inno-
jacych standy czy ekspozytory w projektowaniu i produkcji materiatéw wacyjnych rozwiazar:

btyszczaty. Uwage konsumen- POS, drukach wielkoformatowych oraz - Stale inwestujemy w nowoczesny

téw coraz czesciej przykuwaja kolory, produkcji opakowan kaszerowanych park maszynowy, dzieki czemu za-
dzwieki, zapachy, ruchome elementy czy i z tektury litej. Firma dziata na rynku od pewniamy swoim odbiorcom najwyz-
blask bijacy od display’éw. 30 lat, swiadczac ustugi dla kontra- szg jakosc i krotki leed time. Dzisiaj
Jak wiec zabtysna¢ w sklepowej alejce... hentéw w kraju i za granica. Wsréd drukarnia nie jest juz jedynie pod-

i nie przeptaci¢? Sposréd wszystkich klientéw Drukarni Ellert znajduja sie wykonawca gotowego projektu lecz
mozliwosci warto siegac po te, ktére producenci FMCG, agencje reklamowe partnerem, ktdry projektuje i proponuje
wyrézniajac produkt na poziomie sklepu full-service i BTL, a takze inne drukarnie. wtasne konstrukcje, a nastepnie reali-

nie pochtong catego budzetu klienta
przeznaczonego na promocje.

Jak twierdzi Aleksandra Ellert Prezes zuje produkcje zindywidualizowang
Drukarni Ellert, dzis wymogiem rynko- pod kazdego klienta.
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Swiatowi producenci
materiatow POS
doktadajag wszelkich
staran, aby mijane przez
kupujgcych standy czy
ekspozytory btyszczaty.
Uwage konsumentow
coraz czesciej przykuwaja
kolory, dzwieki, zapachy,
ruchome elementy czy

blask bijacy od displayw.

Jak wiec zabtysnac
w sklepowej alejce. ..
i nie przepfacic?

Czas na blask!

Jednym ze sposobéw wyréznienia opako-
wari oraz POS-6w na poziomie sklepu jest
zastosowanie przy ich produkcji réznego
rodzaju laminatéw, w tym folii metalicz-
nych. Najnowoczesniejsze urzadzenia
laminujace daja niezwykte spektrum
nowych mozliwosci tym klientom, ktérzy
chca aby ich produkt ,zabtysnat” na pétce
sklepowej, skupiajac uwage konsumenta
w gaszczu innych produktéw i ofert.
Nowa maszyna uruchomiona w Drukarni
Ellert umozliwia laminowanie wszelkimi
dostepnymi na rynku foliami polipropyle-
nowymi i poliestrowymi (w tym metalicz-
nymi: srebrna i ztota). Wysoka wydajnos¢,
parametry techniczne oraz maksymalny
format arkusza 1420x1620 mm, sprawia ze
ma bardzo szerokie zastosowanie.

Srebrne i ztote folie PET funkcjonuja juz
m.in. na opakowaniach kosmetykéw z seg-
mentu premium, past do zebéw znanych
marek, zabawek, alkoholi czy stodyczy,
gdzie metaliczny blask dodaje elegancji

i luksusu do samego opakowania.

Jeszcze wieksza uwage przyciaga stojacy
w sklepie stand, wyprodukowany z wy-
korzystaniem folii metalicznych PET,

na ktérych mozna dodatkowo stosowac
wielobarwne nadruki.

Standy, ktore

pracuja na produkt

Badania marketingowe pokazuja, ze
materiaty POS maja bezposredni wptyw na
wartosc sprzedazy produktéw. Im ciekaw-
sze standy czy ekspozytory, tym wieksza
uwage klienta skupiaja na produkcie. Im
lepsze jakosciowo, tym silniej wptywaja na
pozytywne postrzeganie samego produktu.
Im bardziej kreatywne i eleganckie, tym
wieksza chec zakupu wzbudzaja.

- Na swiecie istnieje szereg organizacji

i stowarzyszern, ktére prowadza dziatal-
nosc badawcza, edukacyjng i promocyjna
stuzacg rozwijaniu skutecznych strategii
marketingowych w handlu detalicznym.
Stowarzyszenia te, a wsréd nich POPAI
(The Global Association for Marketing
at-Retail), wskazuja na ogromna role
materiatow POS w sprzedazy, poswiecajac
im badania, szeroko zakrojone analizy
oraz prestizowe miedzynarodowe i lokalne

ELLERT

www.ellert.pl

konkursy — wyjasnia Lucyna Jegliriska
Kierownik Dziatu Sprzedazy.

Mimo zaawansowanych mozliwosci

w tworzeniu materiatéw POS, polscy
producenci siegaja czesto po standardowe
i tradycyjne rozwigzania, co powoduje, ze
ich POS-y ging w gaszczu innych, zamiast
wyrézniac sie i btyszczeé. Tymczasem
dzieki unikatowym displayom i innym
materiatom wspierajacym sprzedaz,
uszlachetnionych folig metaliczna PET,
zabtysna¢ moze nie tylko sam produkt, co
pomaga budowac pozycje lidera na rynku
bez wzgledu na branze.

Wyréznij sie albo zgin

Doskonale wie o tym jeden z producentéw
stodyczy marki premium, ktéry realizujac
Swiateczna kampanie na rynek europejski,
zlecit Drukarni Ellert produkcje standéw

z uzyciem srebrnej folii metalicznej, ktéra
przy odpowiednim zadruku nabrata ztoci-
stego potysku i blasku, co nie mogto zostac¢
niezauwazone przez klientéw.

- Taki ,roztaczajacy blask” stand to
ciekawy sposcb na odswiezenie produktu
w swiadomosci konsumenta lub wpro-
wadzenie specjalnej promocji sezonowej
czy oferty zwigzanej z waznymi punktami
kalendarza marketingowego, jak Swieta,
Walentynki albo Dzieri Dziecka. To samo
opakowanie, a jednak inna ,oprawa” —

i juz mamy efekt nowosci — komentuje Bar-
tosz Arusztowicz, Kierownik Ds. Rozwoju
i Sprzedazy.

Do odwaznych sklep nalezy!
Potyskujace metalicznie folie PET powo-
duja, ze nawet standardowe produkty
,opakowane w luksus” czynig catos¢
wyjatkowa. A przeciez chcemy zeby tak
czut sie nasz klient.

Rynek POS w Polsce jest duzy i wcigz sie
rozwija, co wida¢ w sklepach. Niestety ilos¢
kreatywnych i nowatorskich rozwiazarn, jak
te proponowane przez Drukarnie Ellert jest
wciaz niewielka.

Standardowe i ostrozne dziatania wielu
producentéw juz nie wystarczajg. Nie zapo-
minajmy o tym, ze kreacja standéw rzadzi
sie takimi samymi prawami jak kazda inna
reklama. Do odwaznych sklep nalezy. [J
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WYSKOKOWE POSY

Duza konkurencja, niemate ceny i nieustannie wysokie zapotrzebowanie na produkty —
to idealne srodowisko dla nosnikéw POS. Dla branzy alkoholowej efektywna komunikacja
w obszarze sklepu wielkopowierzchniowego jest gltownym generatorem sprzedazy.

eklama BTL w sklepie jest bardzo waznym

kanatem komunikacji takze z uwagi na to,

ze reklama ATL jest obwarowana licznymi
restrykcjami prawnymi zwiazanymi z promowa-
niem alkoholu. Komunikacja w duzym stopniu
przenosi sie wiec w srodowisko punktu sprzedazy,
gdzie do dyspozycji marketeréw sa materiaty
POS, ktérych zakres i mozliwosci sa dzis potezna
brong w walce o klienta. Uzytkownik kazdej kate-
gorii alkoholi ma w swoim koszyku zakupowym
przynajmniej kilka produktéw, ktére sa w petni
substytucyjne. - Pomimo pewnych preferencji,
w wiekszosci przypadkéw ostateczna decyzja za-
kupowa zapada wtasnie w punkcie sprzedazy, np.
w kategorii piwa ten wspétczynnik wynosi ponad
50% - méwi Michat Tomaszuk, Creative Strategy
Director w firmie H2O - Dlatego tworzac kampa-
nie POS warto wzia¢ pod uwage misje zakupowa
danego kanatu, kluczowe czynniki wptywajace
na decyzje konsumenta w tym punkcie sprzedazy
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(Key Drivers) oraz ich role na kazdym etapie
procesu wyboru produktu (Decision Tree). Dobrze
dobrane, zaprojektowane i ulokowane materiaty
POS potrafig skutecznie wptyna¢ na decyzje
zakupowa konsumenta, a wigc i na sprzedaz — za-
znacza Michat Tomaszuk. Poza aspektem czysto
sprzedazowym, przekazane za ich posrednic-
twem informacje maja duzy wktad w budowanie
$wiadomosci marki. - Dzieki budowaniu relacji
konsument nie skupia si¢ wytgcznie na cenie
produktu — podkresla Ewa Urynowicz, Marketing
Specialist w firmie ATS Display. Wiasciciele ma-
rek zdaja sobie sprawe z koniecznosci inwestycji
budujacych wizerunek marki i tworzacych opra-
we produktu. - Widac tendencje do budowania
Swiata marki poprzez zabudowe regatéw, brando-
wy wystrdj alejek — méwi Katarzyna Sliwa, Project
Manager w firmie Ergo Design - Ekspozytory maja
strategiczne znaczenie w przypadku alkoholi
drozszych. Jak kazde dobro luksusowe dopetniaja

one oprawy produktu: tworza klimat, daja po-
czucie jakosci produktu. Takie samo znaczenie
maja w przypadku marek nowo wprowadza-
nych i re-launchu, wtedy, kiedy trzeba zwrécic¢
uwage bezposrednio na produkt. Inaczej zginie
on w nattoku oferty konkurencji — podkresla
Katarzyna Sliwa. Strategiczne réznice sa réwniez
pomiedzy kanatami sprzedazy. Inne znaczenie
ma POS w sklepie, inne w Horeca, a jeszcze inne
w strefie wolnoctowej. Szczegélnie ciekawym
przypadkiem sg ekspozycje w strefach wolno-
ctowych. Tam nawet mate marki maja szanse
zaistnie¢ w Swiadomosci thuméw podréznych
przewijajacych sie przez lotniska. Inne zasady
konkurencji sprzyjaja wystawnym i jakosciowym
ekspozycjom.

Bogactwo mozliwosci
Producenci nosnikéw POS dysponuja szeroka
oferta réznych rodzajéw produktéw wspieraja-

cych sprzedaz, ktére moga by¢ dopasowane
do kazdego wizerunku marki i budzetu.

W branzy alkoholowej rodzaj wykorzy-
stywanych POS6w silnie uzalezniony jest
od charakteru marki. - Czesto technologie
niskobudzetowe spotykaja sie na rynku

z realizacjami drozszymi, o oryginalnych
ksztattach, przykuwajacym uwage designie,
wykonanych z wysokiej jakosci materia-
téw — méwi Ewa Urynowicz. W zaleznosci
od kanatu sprzedazy zmienia si¢ zakres
no$nikéw. - W handlu sg to POS budu-
jace klimat marki i zajmujace przestrzen

w sklepie a tym samym budujac obecnos¢
marki w $wiadomosci konsumentéw: zabu-
dowy regatéw, alejki, aranzacje, lodéwki
brandowe, etc. — wymienia Katarzyna Sliwa
- W kanale horeca sa to materiaty funkcjo-
nalne, zwigzane z konsumpcja: podgrze-
wacze do koniaku, wiaderka do szampana,
szklanki, medaliony na nalewaki do piwa,
etc. — dodaje Katarzyna Sliwa. Jak zauwaza
Michat Tomaszuk w handlu nowoczesnym
uzasadnionym powazaniem ciesza sie nie-
standardowe ekspozycje dodatkowe, ktdre,
poza widocznoscia, coraz czesciej buduja
takze ,doswiadczenie marki”. Nastepnie
Creative Strategy Director w firmie H20
wymienia wszelkiej formy i masci ekspozy-
tory typu Ready-to-Sell oraz promo-packi.
W kanale tradycyjnym marketerzy najcze-
Sciej siegaja po POSy budujace widocznos¢
przy pétce i lodéwee: listwy, zawieszki,
stickery, wobblery, materiaty okotoladowe.
- Najciekawiej i najdrozej bywa w kanale
gastronomicznym — méwi Michat Tomaszuk
- Tutaj klienci chetniej niz w przypadku
pozostatych kanatéw siegaja po permanent-
ne i naprawde niestandardowe materiaty
POS - zauwaza Michat Tomaszuk. Nie

bez znaczenia sa takze materiaty, z ktérych
wykonuje sie nosniki wspierajace sprzedaz.
- Do prezentacji produktéw branzy alkoho-
lowej nadaje sie zastosowanie displayéw
wykonanych zaréwno z kartonu i tektury
falistej, jak i z materiatéw permanentnych —
méwi Hans-Giinter Gielen, Plant Manager
w STI Polska - Wybranie odpowiedniego
rozwiazania zalezy jednak przede wszyst-
kim od pozycjonowania danego produktu.
W przypadku spirytualiéw w cenie miedzy
35— 75 zi stosuje sie zwykle rozwigzania
tekturowe (np. rozwiazanie Ballantines
Pernod Ricard). W przypadku drozszych al-
koholi/ wysokiej jakosci alkoholi natomiast,
stosuje sie zwykle rozwigzania permanentne
(np. rozwigzanie Beam Global) — dodaje
Hans-Guinter Gielen.

Wymagania branzy alkoholowej
Podstawowa zasada projektowania dla
branzy alkoholowej jest dopasowanie no-
$nika do identyfikacji wizualnej marki. Jak
podkreslaja producenci materiatéw POS,
branza alkoholowa to bardzo wymagajacy,
ale i interesujacy klient. - W przypadku
alkoholi luksusowych, POS ma oddawac
jakos¢ i klimat alkoholu — méwi Katarzyna
Sliwa - Drogie, wyszukane materialy, ich
taczenie i wykariczanie — s to projekty
niestandardowe, gdzie detal, wykoricze-
nie maja kluczowe znaczenie dla efektu
koricowego. W przypadku bardziej ma-
instreamowych kategorii produktéw liczy
sie kreacja formy przedstawienia — dodaje
Katarzyna Sliwa. Waznym wyzwaniem jest
wyzwanie to budowa synegrii pomiedzy
materiatami rekalmowymi. - Kazdy POS
powinien by¢ traktowany indywidualnie,
ale w potaczeniu wszystkich nosnikéw
budowac synergie, ktéra przeprowadza
konsumenta przez proces zakupowy

i pozostawia mu w gtowie kluczowa

idee zwigzang z markg — méwi Michat
Tomaszuk. Najtrudniejszym zadaniem jest
stworzenie niestandardowego materiatu

w standardowej cenie. - Zawsze staramy
sie, aby byta zachowana wiasciwa relacja
jakosci do kosztéw — méwi Andrzej Wowk,
kierownik ds. projektowania materiatéw
promocyjnych w Kompanii Piwowarskiej -
Jesli chcemy, aby materiaty byty przezna-
czone w dluzszej perspektywie, konieczne
sg inwestycje w materiaty jakosciowe inne
niz papier, tektura czy karton. Sytuacja
zmienia sie, jesli wdrazamy promocje np.
na Sylwestra czy swieta. Design to bardzo
czuta czesé i pozostaje zawsze w relacji do
marki. Dlatego zupetnie inaczej wyglada
design dla marki Tyskie, gdzie mozna
odnalez¢ elementy klasycznych podziatéw
i zasady ztotego srodka w projektowaniu,

a zupetnie inaczej dla marki Lech, gdzie
mozna dostrzec wiecej asymetrii, makro
kadréw czy uktadéw diagonalnych — thuma-
czy Andrzej Wowk.

Konkurencyjne czasy wymuszajq zupet-
nie konkurencyjne metody sprzedazy.
Specyfika doboru materiatéw oraz ich
projektowania musi by¢ dopasowana do
miejsca dystrybucji oraz specyfiki marki.
Nie bez znaczenia jest design, surowiec,

z ktérego powastaja nosniki wspierajace
sprzedaz oraz ich cena. Suma tych wszyst-
kich czynnikéw jest skuteczna kampania
sprzedazowa. []
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Case: Absolut Ballantine’s - projekt ergo:P0S

Cele: W jaki sposéb osiagnac wzrost sprzedazy pomimo spadkowe] tendendji
na rynku? Jak dostosowac sie do nieustannie zmieniajacej polityki marketow
i jednoczesnie zapewnic¢ swoim produktom maksymalng widocznos¢ oraz
wykorzystanie przestrzeni ekspozycyjnej? Te i wiele innych pytan stato sie
zatozeniami do projektu zrealizowanego dla filii Pernod Ricard.

Zakres: od projektu, przez produkcje, po instalacje w miejscu sprzedazy.
Miejsce: Rumunia.

Czas realizacji: 60 dni od otrzymania briefu

Cel: zbudowanie silnego wrazenia marki w kluczowych miejscach w sklepie
by podnies¢ sprzedaz produktéw wbrew spadkowej tendencji na rynku.
Gléwnym wyzwaniem dla naszego zespotu byto oddanie atmosfery marek

- ciepfej i tradycyjnej atmosfery whiskey Ballantine’s oraz chtodnej i nowocze-
snej wodki Absolut. Nalezato we wiasciwy sposdb rozegra¢ kwestie odwie-
tlenia produktéw. Rozwiazanie kwestii technicznych z zachowaniem cech
wizualnych przy tak krétkim czasie realizacji projektu uwazamy za sukces.
,Klient zanotowat 19% wzrost sprzedazy w przypadku Ballantine’s
oraz blisko 9% wzrost w przypadku wédki Absolut. Oba produkty

sq obecnie liderami swoich kategorii. Projekt zostat bardzo dobrze
odebrany wsréd innych dfiliatéw Pernod Ricard.”

Maciej Sledzirski, ergo:POS board member

Biorac pod uwage jak krotki czas kupujacy poswieca na POS - czysta, zro-
zumiala i przejrzysta komunikacja to kluczowy aspekt przy projektowaniu.
Jest to zdecydowanie najtrudniejszy obszar, gdzie bardzo precyzyjnie na-
lezy dokona¢ wyboru, co dany nosnik ma przekazac. Najczestsze btedy to:
« nattok informacji

« niezrozumiate mechanizmy

« przerost formy graficznej nad przekazem.

Te btedy uniemozliwiaja kupujacemu zorientowanie sie w mechanice
promocji, czy benefitach, jakie niesie za soba przeprowadzana akcja.
Niestety te btedy pojawiaja sig bardzo czgsto i dlatego wazne jest, aby
umie¢ je odpowiednio wczesnie skorygowac. Jesli wigc méwimy o relacji

sprzedazy do komunikatu to s3 to obszary wspétzalezne.

Andrzej Wowk, kierownik ds. projektowania materiatow promocyjnych w Kompanii Piwowarskiej
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Fot. Print Point
Druk Cyfrowy —

Wilanéw
(IS RELIEF 3D)

JOANNA LECZYCKA

TEKTUROWY SPRZEDAWCA

TEKTUROWE NOSNIKI PQS SA DZIS CZESTO WYKORZYSTYWANE NA POTRZEBY SZYBKQ ZMIENIAJACYCH SIE,

KROTKOOKRESOWCH AKCJI PROMOCYJNYCH. DOBRA OKAZJA SA CHOCIAZBY SWIETA, KIEDY PRODUKTY WALCZA 0 UWAGE

KONSUMENTA | POTRZEBUJA WYJATKOWE) SWIATECZNE) ARANZAC)I, KTORA JEDNAK SZYBKO SIE DEZAKTUALIZUJE.

Tektura plusuje

Materiaty POS z tektury s ekonomiczne, fa-
twe w montazu i demontazu, lekkie, a dzisiej-
sze cyfrowe technologie produkcji zapewniaja
dobra jakos¢ i ciekawy design. - Mocnymi ce-
chami displayéw kartonowych w stosunku do
display’éw metalowych i plastikowych sa: ich
niska cena, tatwos¢ w transporcie (na ptasko),
niska waga i stosunkowo szybki termin reali-
zacji — méwi Emil Leszczyniski z firmy Print
Point Druk Cyfrowy — Wilanéw (IS RELIEF
3D). Jak dodaje Hans-Guinter Gielen, Plant
Manager w STI Polska, displaye kartonowe sa
ukierunkowane na zréwnowazony rozwdj,
proste w obstudze logistycznej i moga by¢ do-
starczone do supermarketéw zatowarowane,
podczas gdy displaye permanentne sktadane

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

sg na gotowo dopiero w handlu detalicznym

i tam tez dopiero zatowarowywane. Do tych
zalet dochodzi jeszcze wszechstronnos¢
projektowania tekturowych POS6éw. - Tektura,
z ktérej jest wykonany, w zaden sposéb nie
ogranicza jego formy - moze on przybrac
dowolny ksztatt, o dowolnej wielkosci — méwi
Bartosz Arusztowicz, Kierownik ds. Rozwoju

i Sprzedazy w firmie Ellert - Jest takze w petni
ekologiczny, podlega niemalze catkowitemu
recyklingowi. Tektura jest jednym z najpo-
pularniejszych surowcéw uzywanych do
produkcji materiatéw POS. Wykona¢ mozna
z niech prawie wszystkie rodzaje displayéw,
ktére jakoscia nie odbiegaja od nosnikéw
wspierajacych sprzedaz wykonanych z innych
SUrowcow.

Design z kartonu

Z tektury powstaje cata gama réznorodnych
rozwigzari POS — poczawszy od displayéw
naladowych, poprzez dekoracje okien wy-
stawowych az do displayéw wolnostojacych.
Wraz z rozwojem technologii druku oraz
podnoszeniem jakosci samego surowca rynek
tekturowych materiatéw POS ro$nie w site

i prezentuje coraz szersze spectrum mozliwo-
$ci. Obecnie tektura czesto jest taczona z pla-
stikiem, metalem, drewnem czy tez elektroni-
ka uzytkowa, co dodatkowo podnosi zakres
zastosowari. Myli sie takze ten, kto uwaza, ze
kartonowe displaye nie moga by¢ kreatywne

i designerskie. - Coraz czesciej producenci di-
splayi tworza w swoich organizacjach dziaty
kreacji, ktérych zadaniem jest nie tylko zapro-

ponowanie rozwiazari konstrukcyjnych
ale takze, zazwyczaj od tego wychodza,
zaprojektowanie designerskiego ksztattu
displaya a w koricowej fazie, opatrzenie
go grafika — méwi Bartosz Arusztowicz -
Oryginalny design to cecha, ktéra moze
stworzy¢ przewage i wyr6znic na tle
konkurencji. Jedng z funkgji displaya jest
zwrécenie uwagi klienta i aby tg funkcje
spetniat, display musi by¢ designerski.
Producenci przescigaja sie¢ w pomystach
aby oprécz praktycznosci, display wy-
rézniat sie forma — dodaje Arusztowicz.
Producenci kartonowych nosnikéw udo-
wadniaja si¢ z tektury mozna stworzy¢
prawdziwe gwiazdy trade marketin-

gu. - Karton kaszerowany umozliwia
zaréwno petny nadruk, designerskie
wykrojniki ksztattéw, a takze uzycie
dodatkowych specjalnych uszlachetnier,
hologramy, brokaty, lenticular, a takze
elementy tréjwymiarowe wykonane

w naszej unikalnej technologii IS RELIEF
3D — méwi Emil Leszczyriski - Mozna
takze do kartonu aplikowa¢ moduty
elektroniczne, z ledami, wykrywacza-
mi ruchu, uktadami dZwigkowymi czy
aplikacjami zapachowymi. Karton jest
dosy¢ wszechstronny materiatem do kre-
acji — podkresla Leszczynski. Jesli chodzi
o forme i ksztalt displaya ograniczeniem
moze by tutaj jedynie wyobraznia
projektanta.

Jakos¢nosnika

Od producentéw nosnikéw wspiera-
jacych sprzedaz wymaga sie bardzo
duzej elastycznosci i szybkiej reakcji

na zmieniajace sie realia. Planowana
kampania wymaga duzej terminowosci
dostarczenia gotowych displayéw. Czasy
kiedy makiety wycinato sig recznie sg
juz za nami. Obecnie kazdy producent
musi posiadac plotery tnace na ktérych
wycina sie prototypy. Oprécz maszyn
drukarskich, niezbedne do produkcji
materiatéw POS z tektury sa linie tech-
nologiczne do kaszerowania (faczenia
wydrukéw z tekturg), laminowania oraz
wycinania finalnych ksztattéw. Podsta-
wowa wada produktéw kartonowych
jest ich krétka zywotnosc¢. - Planowanie
kampanii z wykorzystaniem display’éw
kartonowych powyzej miesiaca taczy sie
z ryzykiem, ze produkty nie wytrzymaja
tak zwanych préb mopa — méwi Emil
Leszczyriski - Ekipy sprzatajace potrafig
w ciagu kilku minut zniszczy¢ display
kartonowy w punkcie sprzedazy, nawet
mimo laminacji czy dodatkowych plasti-
kowych podktadek — dodaje Leszczyriski.

Zywotnos¢ tak jak i jakos¢ musi by¢ do-
brana do produktu a przede wszystkim do
czasu trwania akcji promocyjnej. Akcje te
trwaja od 2 tygodni do kilku miesiecy. -
Displaye kartonowe zazwyczaj wykazuja
sie wieksza zywotnoscia, ktéra mozna
wydtuzyc nawet do kilkunastu miesiecy
przez odpowiednie dobranie surowcéw

do produkcji — méwi Bartosz Arusztowicz.

Dobrze wykonana laminacja pozwala
zagwarantowac dtuzsza zywotnosc tek-
turowych materiatéw POS, wystarczajaca
na przetrwanie planowanych w Polsce
kampanii promocyjnych.

Spegqjalista od szybkich akji
Tekturowe materiaty POS sg stosowane

w bardzo wielu dziedzinach. Szczegélnie
widoczne jest to w przypadku powierzch-
ni marketéw — tam zdecydowanie tektura
kréluje. Displaye kartonowe najczesciej
wybierane sg przez firmy z branzy
FMCG. - Na tym rynku wystepuje duza
konkurencja konieczne jest wiec ciagte
wspieranie sprzedazy poprzez réznego
rodzaju akcje promocyjne — méwi Bartosz
Arusztowicz. Duze znaczenie ma rotacja
ekspozycji, koniecznos¢ czestej wymiany
produktéw POS — chocby ze wzgledu na
nowa kampanie promocyjna. znajduja
zastosowanie przede wszystkim tam,
gdzie konieczne jest wsparcie produktu
w miejscu sprzedazy, a gdzie nie ma po-
trzeby inwestowania w najwyzszej jakosci
ekskluzywne materiaty. - Po takie displaye
potrafig siegac takze firmy z branzy
finansowej (ubezpieczenia i bankowosc)
ze wzgledu na ich tatwg logistyke (fatwa

i z niskim kosztem wysytka kurierem) czy
branze odziezowe — méwi Emil Leszczyri-
ski - Z naszego doswiadczenia wynika, ze
firmy ktére zamawiaja bardziej zaawan-
sowane technologicznie displaye, jak
metalowe, plastikowe czy tréjwymiarowe
displaye z naszej oferty, zamawiaja takze
displaye kartonowe, tworzac szerzy mix
materiatéw ekspozycyjnych w tej samej
kampanii, skierowanej do réznych sieci
lub uzupetniajac w kampanii przekaz
drozszych materiatéw, tariszymi kartono-
wymi — dodaje Leszczyriski.

Tekturowe POSy dobrze wpisuja sie
realia coraz trudniejszej gospodarki,

ktéra wymaga ekonomicznego pode;j-
Scia do reklamy. Ograniczenia, takie jak
zywotno$¢ produktu, nie sa w przypadku
trade marketingowych akcji promocyj-
nych problemem, poniewaz te z reguty
trwaja do miesiaca. Tekturowe displaye
s odpowiedzia na odwieczng potrzebe
rynku — szybko i tanio. [
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Plyta PVC matowa 5 mm

Plyta STADUR Easy Print 10 mm

Ptyta KAPA Plast 10 mm

Ptyta KAPA Text 5 mm

Plyta plaster miodu 10 mm

Plyta aluminiowa biato-srebrna 3 mm

Top Style DIGI mettalic

weilin do drubku | reldamy
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Zespot
Europapier-Impap
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Powtarzanie w kétko, Ze kreacja jest najwazniejsza zaczyna by¢ nudne. Jednak jak pokazuja
przyznawane w Polsce Chamlety (wiecej w wywiadzie z Mariuszem Wszofg, kilka stron wczesniej)
mamy z nig problem. Stoisko firmy Europapier-Impap na targach reklamy pokazuje, ze liczy sie nie
tylko pomyst ale i wykonanie.

Wykonanie praktycznie wszystkich elementéw stoiska wraz z ich petnym brandingiem jest najlepsza
mozliwoscia zaprezentowania oferty dla rynku reklamy i poligrafii. Firma nie tylko zdata sobie trud
przygotowania tych materiatéw w najdrobniejszych szczegdtach ale pokazata, ze mozna pofaczyc
przyjemne z pozytecznym. Zamiana stoiska targowego na matg kawiarnie w stylu francuskim
spotkata sie zdoskonatym przyjeciem dotychczasowych klientdw, przyciagajac rowniez nowych.

Beata Jankowska

128

AL
ppalaila
74 darmu

Drugim doskonatym przyktadem jest realizacja w salonie Paprika Sun. Warszawski salon kosmetyczny
zaskoczyt mnie $wietna realizacjg druku na ... tekturze. Rama, ktéra z daleka robi wrazenie drogiej
oprawy jest zwyktym, ptaskim wydrukiem. Cho¢ w sumie mozna napisac, ze nie zwyktym.

Nasuwa sie jednak pytanie: dlaczego majac takie mozliwosci produktowe od dostawcow medidw tak
rzadko spotykamy rozwigzania przyciagajace nasza uwage?

Stoisko: Europapie-lmpap

Zdjecia: serwis Fotolia.pl

Projekt graficzny stoiska: SCRIBA graphic design & creative advertising.
Wykonanie, montaz / demontaz zabudowy i aranzacja: M Kwadrat
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= Nowy
Katalog

Mid Ocean
Brands

juz na rynku

Mid Ocean Brands wraz z najnowszym katalogiem
MORE THAN GIFTS 2013 pomoze natchna¢ kazdego
klienta, podczas tworzenia kampanii marketingo-
wych. Nowy Katalog ma wiecej stron, co przekfada
sie na duzo lepsza prezentacje produktéw. Ulepszo-
na nawigacja pozwala na szybkie i tatwe odnajdy-
wanie produktéw. Ciezszy papier poprawia ogolny
wyglad i wrazenie. Dzieki specjalnym stronom
dedykowanym znakowaniu, mozna sprawdzi¢, jaka
site przekazu marketingowego moze mie¢ dobrze
dobrany produkt wzbogacony o logo klienta.

TRAVELITE
w ofercie
BTL Forms

BTL Forms, autoryzowany dystrybutorTITAN TRAVELITE,
SENATOR wprowadza na rynek wschodnioeuropejski

w kanale sprzedazy marketingowo-reklamowej nowg
marke — TRAVELITE. Koncern Travelite w 2012 zostat wia-
$cicielem marki TITAN i jest niekwestionowanym liderem
w branzy travel industry. Specjalizuje sie w produkdji
walizek, toreb podréznych, biznesowych, sportowych, ple-
cakow, kosmetyczek i akcesoridw podréznych. Wszystkie
produkty wykonane sa z najwyzszej jako$ci materiatow:
poliweglanu, ABS, EVA, poliestru i nylonu. Charakteryzuja
sie nowatorskim wzornictwem, futurystycznym designem
oraz oryginalng kolorystyka . Od ponad 60 lat Firma
Travelite jest liderem w tworzeniu nowych pomystéw na
rynku travel industry. Kontynuujac tym samym motto

Fortress Gifts dla Mleznego Startu
Kampania promocyjna Mlecznego Startu to ceramiczny kubek
dotaczany do zestawu kaszek z mlekiem, przygotowanych
zmysla o sniadaniu dla dzieci w wieku szkolnym. Za gadzet od-
powiedzialny byt Fortress Gifts, specjalizujgcy sie w gadzetowych
akcjach promocyjnych. By zacheci¢ do pozywnego $niadania, do
zestawu czterech kaszek dotaczono kubek z porecznym uchem,
0 pojemnosci dostosowanej do przygotowania porcji kaszki.
Kubek oznaczono trwatym, dwustronnym nadrukiem z logo
produktu i hastem przewodnim kampanii edukacyjnej, Sniada-
nie daje moc”. Dedykowany ksztaft kubka zaproponowany przez
Fortress Gifts, ufatwiajacy zjadanie kaszki, jest zacheta dla dzieci

i podkresla, jak wazne jest pierwsze $niadanie. Catos¢ zestawu
zapakowana byta w duzy kartonik z okienkiem.

Stylweiss w szeregach PIAP

W styczniu do grona Cztonkéw PIAP dofaczyta agendja
reklamowa Stylweiss z Lubina. Firma dziata juz 16 lat na rynku
artykutdw promocyjnych stawiajac na wysoka jakos¢ ustug Jako
agencja reklamowa oferuje m.in. gadzety reklamowe, artykuty
pismienne i galanterie skdrzang znanych marek, ceramike rekla-
mowa, statuetki okolicznosciowe, odziez reklamowa, kalendarze

przewodnie zatozyciela. W mys| tej idei Travelite tworzy
niepowtarzalne pomysty i produkty.

$cienne i ksigzkowe, ustugi poligraficzne i multimedialne oraz
wiele innych ustug majacych za zadanie promodje marki.

GiTRON partnerem marki TRANSCEND

Od grudnia 2012 roku firma GITRON zostata partnerem marki TRANSCEND.
TRANSCEND, to marka globalna, ktdra powstata w 1988 roku w Taipei na Taiwanie.
Oferta firmy zawiera ponad 2000 réznych modutéw pamiedi, tj. karty pamieci
flash, pamieci USB, odtwarzacze MP3, MP4, ramki cyfrowe, dyski twarde, produkty
multimedialne i akcesoria. Firma posiada na catym Swiecie wiasne biura w USA
(1990), Niemczech (1992), Holandii (1996), Japonii (1997), Hong Kong-u (2000),
Chinach (2000), Wielkiej Brytanii (2005) oraz Korei (2008).

TRANSCEND dostarcza najwyzszej jakosci produkty skupiajac sie réwniez na
doskonatej obstudze posprzedaznej. Posiadajac ponad dwudziestoletnie do-
$wiadczenie w produkgji produktdw Hi-Tech, jako pierwszy producent pamieci na
Tajwanie | drugi na swiecie otrzymat certyfikat jakosci produkgji ISO 9001. Pamieci
TRANSCEND to najwyzsza jako$¢ spefniajgca najnowoczesniejsze standardy,
opakowana w elegancki, autorski design.

Nowa siedziba firmy EXPEN

Z dniem 1.12.2012 firma EXPEN S.C. zmienita adres biura handlowego. Nowy
adres firmy to Warszawa 01-309, ul. Okretowa 70B. Numery telefonéw nie ulegty
zmianie. Jak poinformowat Adam Chmielewski (Dyrektor Zarzadzajacy EXPEN
S.C) zmiana zostata podyktowana rozwojem firmy i jej nowymi projektami

w najblizszym czasie. Jednoczesnie zostat otwarty nowy, wiekszy magazyn z pro-
duktami marki Sheaffer, aby jeszcze sprawniej i szybciej realizowac zaméwienia.

BEZPOSREDNI ? >
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Transcend*

good memories start here

BEZPOSREDNI p q 1 ﬁ-\ Transcend®
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51.Targi PS1 2013
w Diisseldorfie

Miedzynarodowe Czotowe Targi Branzy Artykutow Rekla-
mowych odbyly sie w styczniu (09-11.01) w Dsseldorfie.
Targi odwiedzito okoto 20.000 zwiedzajacych z branzy
zponad 75 krajéw. Blisko 1000 wystawcdw z 30 krajow
zaprezentowato swoja oferte na powierzchni 68.000

m?. PSI Dusseldorf to najwieksze miedzynarodowe

targi produktéw reklamowych i platforma zrzeszajaca
producentdw i dystrybutoréw z branzy. Specjalisci maja
pefen obraz najnowszych trendéw i nowosci w sektorze
produktéw reklamowych. Warunkiem wziecia udziatu

w targach jest cztonkostwo w PSI (jako wystawcy lub go-
4cia), ktore zapewnia kontakty na najwyzszym poziomie

i efektywne spotkania.

Nowa siedziba Stodkich Upominkow

Firma Stodkie Upominki - specjalizujaca sie w projektowaniu, produk-
¢ji oraz konfekcjonowaniu stodyczy reklamowych od 18 lutego 2013
roku miesci sie przy ul. Chetmzyriskiej 180 H w Warszawie, w nowym
budynku o facznej powierzchni ponad 3 tys. metrow kwadratowych,
ktory faczy w sobie zakfad produkcyjny z czedcig socjalno-biurowa.
Decyzja o budowie nowej siedziby zwiazana byfa z dynamicznym
rozwojem firmy, ktdra stodycze reklamowe dostarcza nie tylko na
polski rynek, ale takze do krajéw Unii Europejskiej oraz m.in. do Norwegii, Szwajcarii, Chorwadji, Gruzji. Na powierzchni uzytkowej ponad

3 tys. metrow kwadratowych mieszcza sie hale produkeyjne (zakfad produkgji czekolady, park maszyn do produkdji karmelu, park maszyn
do wytwarzania opakowar, park maszyn do konfekcjonowania stodyczy), drukarnie (park maszyn drukujacych tampodruk, flexodruk, druk
cyfrowy), studio projektowe oraz studio graficzne. Nowa siedziba firmy Stodkie Upominki to takze czes¢ socjalno-biurowa, na ktéra sktadaja
sie m.in. przestronne biuro, nowoczesne sale konferencyjne, stotdwka oraz pomieszczenia gospodarcze. -Mamy Swiadomos¢ tego, ze
spdjny wizerunek firmy to jeden z elementéw pozwalajacych na osiggniecie sukcesu poprzez zwiekszenie rozpoznawalnosci naszej marki
zaréwno na krajowym, jak i na europejskim rynku. W tym celu postanowilismy stworzyc siedzibe, ktdra jednoznacznie bedzie kojarzona

z zekolada, a przy tym zachowa swoje walory funkcjonalne — podkresla Ryszard Garmada, whadciciel firmy Stodkie Upominki.
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BRAND ME! PERSONALIZOWANE LENTILKI

Firma Stodkie Upominki - specjalizujaca sie w projektowaniu, produkgji oraz konfekcjonowaniu stodyczy reklamowych - jako
pierwsza na polskim rynku rozpoczeta produkcje personalizowanych, czekoladowych lentilek. Producent opracowat unikatowa
technologie bezposredniego, jadalnego nadruku FPT. Daje ona mozliwo$¢ czytelnego odwzorowania znaku graficznego lub

tekstu na obu stronach czekoladowych lentilek. Firma Stodkie Upominki, jako jedyna w Europie oferuje mozliwos¢ obustronnego
nadruku na czekoladowym lentilku. Dzieki mozliwosci umieszczenia nadruku, czekoladowe lentilki staja sie niezwykle efektownym

i efektywnym nosnikiem komunikacji marki. Dostepne opakowania stwarzaja mozliwos¢ ich dowolnej personalizacji, dostosowanej
do prowadzonych przez firme dziafari promocyjnych. Uzupefnieniem komunikatéw marketingowych na opakowaniu moze byc¢
ulotka wtozona do wewnatrz. Istnieje réwniez mozliwos¢ nadruku na spodniej czesci blistra. www.brandmesweets.com

ChinaGifts w strukturach EXPEN

Z dniem 1 stycznia br. projekt ChinaGifts zostat wigczony w struktury firmy EXPEN
S.C. Firma EXPEN wspdtpracuie tylko i wytacznie z agencjami reklamowymi i jest
wylacznym dystrubutorem artykutw pismiennych amerykariskiej marki Sheaffer
na rynku b2b w Polsce. Od stycznia 2013 w firmie EXPEN dziataja dwa oddzielne
dziaty sprzedazy: jeden, ktéry odpowiada za sprzedaz produktdw marki Sheaffer
oraz drugi, ktéry odpowiada za projekt CHINA GIFTS.

Gazele Biznesu dla RIFT advnet Polska

Firma powtdrzyta sukces z ubiegtego roku i ponownie zostata laureatem presti-
zowego rankingu Gazele Biznesu. - Wyréznienie, zdobyte drugi raz z rzedu, cieszy
podwdjnie, tym bardziej, ze rok 2012 byt niefatwy dla firm z branzy marketingo-
wej — méwi Jakub Wlazto, méwi prezes zarzadu RIFT advnet Polska. Tytut Gazeli
Biznesu stanowi potwierdzenie stabilnej pozycji ekonomicznej i rzetelnosci.

Jako firma realizujgca najwieksze programy lojalnosciowe B2BiB2C na rynku,
zapewniamy swoim klientom peten komfort, zajmujac sie projektem od etapu
planowania przez kreacje, produkgje, kontrole az po analize efektéw w mediach.
Nie podchodzimy do zlecer jak firma zewnetrzna, lecz czujemy sie w pefni
odpowiedzialni za sukces kazdego projektu i osobiscie weri zaangazowani. Takie
podejécie owocuje wieloletnia wspdtpraca z klientami, ktérzy z petnym zaufa-
niem powierzajg nam swoje projekty do realizacji - dodaje Wiazfo. Niedawno
firma zaprosita swoich klientéw do udziatu w akgji,Play with Green’, w ramach
ktérej chce pofaczyc relacje biznesowe z wartosciami spotecznymi i ekologiczny-
mi. Klienci otrzymuja w prezencie vouchery na sadzonki drzew. Ukoronowaniem
cafego programu bedzie wspéine sadzenie drzewek w trakcie wielkiego pikniku.
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RITTER-PEN
ZMIENIA KOLORY

Firma - znana z produkcji dtugopiséw w bardzo szerokiej gamie kolorystycznej - zmienia swoje
kolory firmowe i ksztatt logotypu. Teraz niebieska tarcza towarzyszy nazwie RITTER PEN w dwoch
odcieniach szarosci. Nowe logo zostato publicznie zaprezentowane po raz pierwszy na targach

PSI w Duesseldorfie na poczatku stycznia. W Polsce firma przedstawi nowe logo na targach

reklamy w Warszawie.

REKORDOWA ILOSC NOWOSCI
W KATALOGU VOYAGER

W 2013 roku do rak klientéw branzy reklamowej trafit katalog VOYAGER 2013
zmocno poszerzong oferta artykutéw reklamowych. Wsrod wielu nowosci
znalazly sie zardwno produkty popularne, idealne na masowe promocje jak

i wysokiej jakosci galanteria skorzana MAURO CONTI, czy tez znakomite wina
i akcesoria VOYAGER WineClub. Dla najmtodszych zabawki pluszowe FOFCIO

PromoToys, czapki, artykuty szkolne, biurowe. Nowoscia w katalogu jest

takze herbata LoyalTea® w kilku smakach, ktéra mozna spersonalizowac na

potrzeby reklamowe. www.voyager-katalog.pl.

W tym roku na rynek trafita réwniez nowa odstona katalogu ekskluzywnych

artykutéw reklamowych VOYAGER XD , ktéry spotkat sie z olbrzymim
zainteresowaniem zwtaszcza wsrod grupy klientdw najbardziej
wymagajacych. Voyager XD okazat si¢ wielkim sukcesem i w tym roku
powraca z nowa kolekcja zaskakujacych produktéw o innowacyjnym
designie i duzej funkcjonalnosci, jeszcze mocniej akcentujac tematyke
ekologii. www.voyager-xd.pl.

Katalogi VOYAGER dostepne sa w najlepszych agencjach reklamowych.
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VANILLA SEASON
JUZW POLSCE

Vanilla Season to nowos¢ na polskim rynku upominkéw kategorii Premium. O atrakcyjnosci Vanilla Season
decyduje przede wszystkim niezwykle staranny design, sg takze estetyczne w swej prostocie i niezwykle
funkcjonalne. Kolekcja zawiera praktyczne i designerskie narzedzia kuchenne, takie jak mozdzierze, karafki
, eleganckie kieliszki Bohemia Cristal, Swiece zapachowe, filizanki czy kubki — oba niepowtarzalne w swej
prostocie, a zarazem urocze w swych ,ubrankach”: ten do kawy w brazowym, a ten do herbaty w zielonym

sweterku (na zdjeciu). Petna kolekcja dostepna na stronie dystrybutora w Polsce: Elwira Studio.

OYAGER

VOYAGER XD
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NOWOSC W OFERCIE ZEJMO & SIATECKI

Zejmo & Siatecki s.c. wprowadza do swojej oferty absolutng nowos¢ na rynku: LOG — notes z pamiecia
USB. Do znanych z wysokiej jakosci i nowoczesnego designu notesow ARWEY wbudowano poreczng
i wygodna w uzytku pamiec¢ USB wykonana w najnowoczedniejszej technologii COB. Notesy
dostepne s3 w 9 zywych, nowoczesnych kolorach, do wyboru pamieci o pojemnosci od 2 do 32 GB.
Jak zawsze w przypadku produktow marki ARWEY producent udostepnia szeroka game mozliwosci

indywidualizacji i znakowania. Wiecej informacji na www.arwey.pl lub u dystrybutora.

POTWIERDZONA
SKUTECZNOSC

Polska Izba Artykutéw Promocyjnych
zakonizyta Il edycje badania POSTRZEGA-
NIA ARTYKULOW PROMOCYJNYCH JAKO
NOSNIKA REKLAMY. 86% marketerow
uwaza artykuty promocyjne jako skutecz-
ne narzedzie. Identyczni niemal wynik
zanotowano w badaniu w 2010 r. Wyniki
badan przedstawiane sa w kampanii
skuteaznenarzedzie.pl

Badanie skierowane byto do klientéw koricowych,
w szczegblnosci pracownikéw dziatéw marketingu
zaréwno duzych korporacji, jak réwniez matych

i Srednich przedsiebiorstw.

86% ankietowanych uwaza upominki reklamowe za
skuteczny nosnik reklamy i dokonuje zakupéw tych
artykutéw w celu ksztattowania wizerunku swojej
firmy. Klienci przy dokonywaniu zakupéw artykutéw
promocyjnych zwracaja uwage przede wszystkim na
cene. Jednak w poréwnaniu z rokiem 2010, coraz
wiecej z nich skupia sie na jakosci produktéw.

Respondenci uznali, Zze najczesciej dokonuja
zakupéw: artykutéw biurowych, tekstylii, torebek

i opakowan. Potwierdza to niewatpliwe fakt, ze
obdarowujemy naszych obecnych lub potencjalnych
klientéw przede wszystkim produktami uzytkowymi.
W tym kontekscie postrzeganie artykutéw promo-
cyjnych wytacznie jako upominkéw zaczyna traci¢
na sile.

Do zakupéw artykutéw promocyjnych sktaniaja
ankietowanych: okres $wiat, prezenty dla kontrahen-
téw, organizacja imprez i eventéw, targi, rocznice
w firmie. Uzywane sa najczesciej jako prezenty dla
swoich klientéw oraz pracownikéw, oraz jako insert
do produktéw, ktére oferuja.

Badanie zostato przeprowadzone w okresie grudzien
2012 - styczen 2013, za posrednictwem systemu
ankietowego Paxonta.com

Branza artykutéw promocyjnych w Polsce jest
szacowana na ok. 6000 agencji reklamowych oraz
ok. 700 gtéwnych dostawcéw. Wraz z podwyko-
nawcami to ponad 10 tys. firm i kilka razy wiecej
zatrudnionych. Upominki reklamowe wspieraja
sprzedaz i dziatania wszystkich sektoréw gospodarki
— takze stuza promocji Polski. Rynek ustug marketin-
gu bezposredniego — BTL zostat oszacowany na 400
mlin Euro - stanowi wiec istotng cze$¢ powaznego

i obiecujacego biznesu.

PROMOTION TOPS | PICOWORLD
W JEDNYM KATALOGU!

Firma Inspirion Polska na najblizszy sezon wprowadza

m AR el oy

katalog, bedacy solidna pozycja dla poszukujacych PEWNOSC
ciekawych i sprawdzonych artykutéw promocyjnych NIEZAWODNE] r H
i upominkdw reklamowych. WSPOLPRACY ;

W odsfonie na rok 2013 pofaczono dotychczasowe marki
katalogéw: Promotion Tops i Picoworld w jedno wygodne
narzedzie, pozwalajgce na swobodne postugiwanie sie ofer-
t3 INSPIRION. Nowy katalog, to nie tylko wiecej produktow,
ale takze bardziej przejrzysty uktad stron oraz duze zdjecia.
Na 480 stronach oprocz pewniakéw z dotychczasowego
programu, znajduije sie blisko 200 nowosci np. 1107208,
1107209, 1107210 stuchawka telefoniczna w stylu retro ,Call me”; 0307002 nozyczki do ziot,Racy”;
0306014 silikonowe rekawiczki do goracych naczyn, Croco”; 8106002 gtosnik, Blue Dance” migajacy
w rytm muzyki oraz wiele innowacyjnych pomystéw dla kazdego.

www.promotiontops.pl | www.picoworld.pl

Patronat medialny

C H

Home&Markot

Szczegdty na:
www.playwithgreen.pl
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PLAY WITH GREEN.pl
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Play with green.
Posadz z nami las!

RITF advnet Polska zaprosita swoich klientdw i partneréw biznesowych

do programu ,Play with Green”.
° e U Motto naszej akcji brzmi ,,Kazde zaméwienie to nowe drzewo”.
prosekTuEmy — prooukweny — keewewy W prezencie wreczamy swoim klientom i przyjaciotom vouchery na
sadzonki drzew, ktore potem posadzimy razem w trakcie wielkiego
pikniku. £aczymy relacje biznesowe z dziataniem na rzecz ochrony przyrody i propagowaniem postaw
ekologicznych w atmosferze rodzinnej zabawy. Po naszej wspotpracy pozostanie trwaty i piekny $lad:
nasz wspdlny las. Ambasadorem ,,Play with Green” zostata Omenaa Mensah.
Patronat nad akcja objat wéjt gminy Jabtonna, na terenie ktdrej zostanie posadzony mtody las.




PIORO WIECZNE AL-STAR MARKI LAMY

,Najnowsze dziecko” Lamy powstate w wyniku jednorazowej produkgji z serii Edycji Limitowanej. Wykonane z wysokiej jakosci anodowanego na pertowo aluminium. Charakteryzuje sie
wysoka precyzjg wykonania i niemiecka jakoscia. Stworzone zgodnie z duchem bauhausu, gdzie funkcjonalno$¢ stanowi podstawe projektowania. Projektant: Wolfgang Fabian. Firma Lamy
jest liderem na rynku w Niemczech i jednym z gtéwnych graczy w skali miedzynarodowej. www.primeline.pl

PROMOLAMPS® NOWA MARKA ROSNOWSKI GIFT

Promolamps® to wytwarzane recznie, lampki reklamowe. Nadruki na lampkach sa wykonywane w nowoczesnej technologii
cyfrowej, a nastepnie s specjalnie zabezpieczane przed cieptem i promieniowaniem UV. Na zaméwienie mozna wykonac
nadruk w technice sitodruku wraz z zabezpieczeniem. Wszystkie lampy posiadajg certyfikat CE i s3 zgodne z normami
obowiazujacymi w Polsce i catej Unii Europejskiej. Mozna ich uzywac wyfacznie w pomieszczeniach zamknietych. Kazda
zlampek posiada naklejke z informacja o maksymalnej mocy zaréwiki, ktérg mozna w niej zainstalowac. Lampki stanowig
doskonaty nosnik reklamy hotelu, miasta, firmy, produktu oraz moga stanowic¢ element cyklicznych kampanii reklamowych,
poniewaz maja wymienne klosze. PromolLamps® to doskonaty gadzet dla producentéw FMCG, firm medycznych

i farmaceutycznych, hoteli, producentéw alkoholi oraz napojéw bezalkoholowych, bankéw, firm ubezpieczeniowych, urzedéw,
a takze wszystkich innych organizadji, ktore chca mie¢ unikalny, nowoczesny upominek dla swoich klientéw. Minimalne
zamowienie to 50 szt. jednego modelu. Dzieki opracowanej technologii produkgji, w ramach zamdwienia jednego modelu

istnieje mozliwos¢ wykonania lampy z réznymi wzorami nadrukow. www.promolamps.pl

NOWA SKANDYNAWSKA
MARKA NA POLSKIM RYNKU

Skandynawskie wzornictwo znane jest na $wiecie ze swojej prostoty, bezkompromisowoscii ponadcza-
sowosci. Poniewaz produkty ponadczasowe doskonale nadajg sie na upominki, informacja o wejsciu na
polski rynek SEA Glasbruck, w wielu firmach przyjeto z entuzjazmem. Ta szwedzka huta szkfa od wielu lat
tworzy unikalne produkty, zaréwno dekoracyjne jak i uzytkowe. Wspaniate $wieczniki, kieliszki, wazony,
pdtmiski, miski i patery stang sie ozdoba nie jednego wnetrza, a dyskretnie wkomponowane logo,
sprawi, ze bedzie wysublimowanym upominkiem. Tworzone przez hute SEA produkty to doskonate po-
faczenie wspaniafego wzornictwa i funkcjonalnosci. Kwintesencja skandynawskiej szkoty projektowania.

Marke SEA w Polsce dystrybuowac bedzie cztonek szwedzkiego New Wave Group, firma Texet Poland.
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KOMPANIA PIWOWARSKA PROWADZI
SPRZEDAZ GADZETOW ONLINE

Spblanki Fokale Kisile
i Kompania Piwowarska uruchomita sklep online, w ktérym sprzedaje piwne akcesoria, gadzety oraz sprzet do
| = lokali gastronomicznych.
* - & Sklep eBreloczek ma swoja siedzibe oraz magazyn w Tychach, przy nalezacym do Kompanii Piwowarskiej
Akgwsaris do gatmnomi Crvemalia Gailraty Tyskim Browarium. Srednio realizuje 100 transakcji miesiecznie. Sklep oferuje przede wszystkim réznego rodzaju
! szkto i kufle do piwa, ale nie tylko. Mozna tu znaleZ¢ réwniez otwieracze do butelek, urzadzenia do czyszczenia
m ﬁ 11::_-' szklanek, a takze elementy niezwigzane z konsumpcja piwa — koszulki, czapeczki, a nawet pendrive.
Oalric ilamaba Onlsbek g [ Spp—

MARKETERZY ZNOW POWALCZA O TYTUL DYREKTORA MARKETINGU ROKU

15 lutego startuje trzecia edycja Konkursu Dyrektor Marketingu Roku 2012, ktéra z roku na rok cieszy sie wiekszym zainteresowaniem branzy.

Zwyciezcéw Konkursu poznamy 14 czerwca 2013 1. w trakcie Gali Finatowej, ktéra odbedzie sie w Gdanisku. Obecna edycja przynosi kilka istotnych zmian w formule Konkursu. Przede wszystkim
wprowadzona zostata mozliwos¢ zgtaszania kandydatow przez agencje reklamowe i domy mediowe, ktére moga nominowac ich sposrod swojej grupy klientéw. Obok dwoch gtéwnych kategorii Grand
Prix dla Firmy i Grand Prix dla Instytucji wprowadzono 10 kategorii Osobowosci Marketingu Roku.

- Misjg Konkursu Dyrektora Marketingu Roku jest nagradzanie niebanalnych osobowosci z dziedziny marketingu. Poszukujemy i wskazujemy ludzi z pasja, ktdrzy dzieki swojemu talentowi, otwartosci

i konsekwencji w kierowaniu dziataniami marketingowymi, osiagaja sukcesy rynkowe majace przetozenie na wyniki finansowe firmy oraz ich pozytywny wizerunek - mowi Pawet Netczuk, Prezes spotki
Mediarun oraz organizator Konkursu. www.dyrektormarketinguroku.pl
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PIAP NADAL WALCZY

Jako fatalne w skutkach Zarzad PIAP uznat proponowanie przez Ministerstwo Finansow
podwyzszenie limitow na nieodptatne przekazanie produktow o matej wartosciz 10 do
20 zti nastepnie wycofanie sie z tego pomystu. W jego opinii spowodowato to nie tylko
duze zamieszanie na rynku reklamowym, ale niestety najprawdopodobniej negatywnie
odbije si¢ na wydatkach na tego typu reklame w 2013 .

rojektowane budzety reklamowe okre-

Slajace wydatki na tego typu reklame

sq przygotowane z wyprzedzeniem

i niepewnos¢ zmian moze w opinii
ekspertéw PIAP catkowicie wyeliminowac je
z budzetéw reklamowych. Chaos informacyjny ze
strony Ministerstwa Finanséw w potaczeniu z ogdl-
nymi cieciami wydatkéw na reklame nie napawa
przedstawicieli branzy optymizmem.
Zarzad PIAP w liscie do Pana Tomasza Tratkie-
wicza - Dyrektora Departamentu Podatku od
Towaréw i Ustug, podwaza wyliczenia Minister-
stwa Finanséw okreslajace szacunkowe, ujemne
skutki dla budzetu z tytutu projektowanych zmian
wysokosci limitéw kwotowych prezentéw o matej
wartosci.
Wyliczenia te optymistycznie zaktadaja, ze kazdy
czynny podatnik VAT prowadzi ewidencje dla
dwdch obdarowanych oséb. Tymczasem wg
ekspertéw PIAP nalezatoby z tej liczby — 1,6 min
podatnikéw catkowicie usunac jednoosobowe
dziatalnosci gospodarcze w ktérych wg naszych
badari prawie w ogéle nie zakupuije sie produktéw
reklamowych.
- Zaskakujace dla nas jest to, ze w zaden sposéb
nie poddana jest analizie sytuacja, w ktérej pod-
niesienie limitéw powoduje pozytywne skutki
dla budzetu w postaci wzrostu wptywéw z tytutu
podatku VAT i podatku dochodowego — méwi
Artur Ogiegto, Cztonek Zarzadu I1zby.
Kolejnym podniesionym aspektem jest nie tylko

utrzymanie w tym sektorze gospodarki, zatrudnie-
nia na obecnym poziomie ale jego realny wzrost.
- W naszej korespondencji podkreslamy, ze prawie
95% firm dziatajacych na rynku artykutéw Promo-
cyjnych, to firmy z polskim kapitatem, inwestujace
wytacznie w naszym kraju. W ich przypadku nie
mozna wiec méwic o jakimkolwiek transferowa-
niu zyskéw czy tez innej optymalizacji obcigzen
podatkowych — dodaje Ogiegto.
W opinii ekspertéw PIAP uzywanie nieustannie
sfowa prezent jest niezrozumiate poniewaz wiele
produktéw objetych limitem jest narzedziem
codziennej pracy. Jako przyktad podawany
jest kalendarz ksigzkowy z logo i danymi firmy
przekazujacej produkt — petniacy réwniez funkcje
nosnika reklamy. Kolejnym przyktadem jest pen-
drive do przechowywania danych zawierajacy
np. wgrang na state oferte handlowa. Firma moze
sama zakupic taki nosnik (ceny dyskéw zewnetrz-
nych siegaja nawet kilkuset ztotych) i dokona
petnego odliczenia.
- Nie widzimy zadnej réznicy, pomiedzy przeka-
zywanym, a zakupionym w sklepie produktem, po
za dodatkowa korzyscig w formie reklamy — mowi
Ogiegto.
Zarzad ponownie zwrdcit si¢ z propozycja o prze-
prowadzenie gtebszej analizy sytuacji, spraw-
dzenie realnych korzysci i strat dla budzetu oraz
rozpatrzenie wniosku o podwyzszenie limitéw do
proponowanych kwot.

www.piap-org.pl

Nasza branza ma limitowane swieta !

Jak nigdzie indziej w Europie ! W]

Yv

W okresie przedswigtecznym PIAP rozestat nietypowe kartki $wigteczne. Osci z karpia majg odzwierciedla¢ wymierne szkody,
jakie branza ponosi z tytutu najmniejszych w catej Unii Europejskiej limitdw kwotowych produktéw o matej wartosci.

Jakiekolwiek limity kwotowe przy odliczaniu

podatku VAT od materiatéw wykorzystywanych
w marketingu i promodji s nielogiczne, nie-
uzasadnione i sprzeczne z zasada wolnosci go-
spodarczej. Jedyne, czemu stuza, to pozyskanie
dodatkowych $rodkéw do budzetu paristwa, by
sfinansowac kolejne przywileje dla grup uprzy-
wilejowanych. Limity powinny zostac zniesione,
a przynajmniej ustanowione na rozsadnym
poziomie. Tymczasem limitom wprowadzonym
przez nasze Ministerstwo Finanséw daleko do
$redniej europejskiej!
Podniesienie limitéw, postulowane przez PIAP
i firmy z branzy, przyniostoby korzysci cafej
gospodarce, nie tylko naszemu sektorowi.
Dostarczamy  wszystkim  przedsiebiorstwom
7 kazdego dziatu gospodarki skuteczne narze-
dzia wspierajace sprzedaz i marketing. Automa-
tyczne zwigkszenie budzetow klientéw o okoto
23% stanowitoby sporg site napedowa dla
gospodarki. W dtuzszej perspektywie zyskatby
budzet panstwa, zasilony wiekszymi wptywami
z podatkéw, ale nie z VAT, tylko na przyktad od
wynagrodzen. Wzrost budzetéw na wydatki
marketingowe pociagnie za sobg wzrost liczby
realizowanych projektéw, co spowoduje ko-
niecznos¢ zatrudnienia dodatkowych pracow-
nikow do obstugi klientéw, produkgji, logistyki
itp. Jestem zdumiony, ze rzad mysli tak krotko-
wzrocznie, a ,eksperci” Ministerstwa Finansow
nie analizujg tego, jaki wptyw ma dana decy-
zja na rynek marketingu i promodji. Czy kto$
w ogdle zauwazyt, ile 0séb z naszej branzy juz
stracito prace, bo klienci musieli obcig¢ swoje
budzety na upominki reklamowe?
Decyzje Ministerstwa Finansow o rezygnacji ze
zmiany podwyzszenia limitu kwotowego pre-
zentdw postrzegam jako sprzeczng z zasadami
wolnego rynku. Zachecam ministra do szukania
oszczednosci u siebie w resorcie. Kazdy limit to
W gruncie rzeczy podwyzszony podatek, a za-
tem — powtdrze to dobitnie raz jeszcze — jest
sprzeczny z logikg wolnosci gospodarczej, jest
jej zaprzeczeniem.
Skoro jednak nie zanosi sie na ich catkowite
zniesienie, powinnismy  zrobi¢ wszystko, by
przynajmniej zostaty podniesione do rozsadne-
go poziomu.
Jakub Wlazto
Prezes Zarzadu RITF | Cztonek PIAP
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5 EDYCJATARGOW REKLAMY | POLIGRAFII ODBEDZIE SIEW WARSZAWIE W ZMIENIONE) FORMULE. ZMIANA NAZWY
NA FESTIWAL MARKETINGU ORAZ POLACZENIE Z FESTIWALEM DRUKU — PROJEKTEM ORGANIZOWANYM PRZEZ O0H
MAGAZINE DLA DOSTAWCOW MEDIOW | MASZYN, ZWIAZANA JEST Z DYNAMICZNYM ROZWOJEM IMPREZY, KTORA
STALA SIE NAJWAZNIEJSZYM WYDARZENIEM BRANZY REKLAMOWEJ W 11 POtOWIE ROKU.

Targi skierowane beda do szerokiego grona
przedstawicieli rynku reklamowego: pracow-
nikéw agencji reklamowych, drukarn oraz
dziatéw marketingu klientéw koricowych.
Wzorem poprzednich lat obowiazywac
bedzie pre-rejestracja wytaczajaca przypad-
kowych zwiedzajacych.

- Formuta spotkari b2b ostatnich targéw
pokazata, ze najwazniejsze w biznesie sa
relacje. Selekcja zwiedzajacych pozwolita
na lepsze poznanie potencjalnych kontra-
hentéw, a otwarcie targéw dla klientéw koni-
cowych na szersze zaprezentowanie marek
obecnych na rynku artykutéw promocyjnych
— méwi Robert Zatupski, dyrektor projektu.

Wystawcami targéw bedg firmy z rynku
artykutéw promocyjnych, szeroko pojetej
produkcji reklamowej oraz dostawcy me-
diéw i maszyn.

W ramach targéw zostanie zorganizowany
konkurs na Innowacje Roku oraz Super Gift
w przedziatach cenowych dostepnych na
wyszukiwarce giftsonline.pl

Po raz kolejny zostang wreczone Diamen-
téw Reklamy. Statuetki honoruja Osobisto-
Sci, ktére najbardziej wspieraja polskich
przedsiebiorcéw. Pierwsza Statuetke Dia-
mentéw Reklamy otrzymata Henryka Boch-
niarz, Prezydent PKPP Lewiatan. Glosowanie
na osobistos¢ najbardziej zaangazowana
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w problemy matych i srednich odbywato sie
on-line na stronie targéw.

Kampania reklamowa wydarzenia obej-
mowac bedzie OOH magazine, portal gift-
sonline, liczne newslettery oraz na nosniki
w centrach biznesu oferowane przez firme
Clear Channel Poland.
www.festiwalmarketingu.pl

PIOTR ZIELINSKI

Wiasciciel GIFT STAR oraz Pro-USB

Po zakoriczeniu targéw od razu pojawity
sie zamoéwienia, ktére wiemy, ze byty po-
przedzone rozmowami na naszym stoisku.
To przeciez kazdego wystawce cieszy naj-
bardziej. Liczace sie firmy w branzy znowu
pokazaty, ze nawet w dobie globalnego
spowolnienia sg w stanie oferowac i sprze-
dawac¢ na zadowalajacym poziomie.

TOMASZ GORSKI

General Manager, Fresh Drink

Targi bardzo udane, wiekszo$¢ oséb odwie-
dzajacych byty zainteresowane konkretnymi
ofertami a nie tylko rozdawanymi gadze-
tami, jak to ma miejsce na innych targach.
Bardzo mita atmosfera i fajny klimat.

ADAM CHMIELEWSKI

Dyrektor Zarzadzajacy EXPEN S.C.

Wedtug nas impreza z roku na rok coraz
bardziej sie rozwijaja przyciagajac wiek-

sze grono klientéw — zaréwno naszych
bezposrednich czyli Agencje Reklamowe,
jak i klientéw koricowych, ktérzy maja
mozliwos¢ zapoznania sie z nowosciami
na rynku gadzetéw reklamowych. Swiet-
nym pomystem byto powiazanie targéw
z prezentacjami Piotra Tymochowicza oraz
wreczeniem nagrody Diamenty Reklamy.
Wydarzenia te spowodowaty wigksze
zainteresowanie impreza przez media

co miejmy nadzieje przetozy sie réwniez
na popularyzcje gadzetéw jako nosnika
reklamy.

JOLANA KEMPA

W-ce Prezes, Insprion Polska

Firma Inspirion Polska, majac na uwadze
poprzednie projekty gifts exclusive, wzieta
udziat réwniez w tegorocznej edycji
targéw i dobrze je wykorzystata. Zespét
firmy INSPIRION miat okazje, oprécz
nowej oferty na sezon jesienno/zimowy,
przedstawic¢ takze nowe mozliwosci swojej
drukarni. JesteSmy zadowoleni z licznych
odwiedzin naszego stoiska.

MACIEJ DEMBINSKI

Dyrektor Generalny, ROSNOWSKI GIFT

Te 2 dni targowe byty bardzo pracowite,
gdyz odwiedzito nas kilkuset gosci. Jednak
dzieki kameralnosci tej imprezy mozna
byto z kazdym dtuzej porozmawiac,
opowiedzie¢ zaréwno o firmie, jak

i produktach. [
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wiecej produktow na
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TANIE GADZETY MAJA BARDZO DUZY UDZIA W RYNKU ARTYKULOW PROMOCYJNYCH. SWIETNIE

JEDNAK SIE SPRAWDZAJA W PROMOCJACH KONSUMENCKICH, JAKO GIFTY ROZDAWANE PODCZAS

TARGOW, EVENTOW, DEGUSTAC)I PRODUKTOW, A DO TEGO NIE MOZNA ODMOWIC IM JAKOSC.

Szeroki wyhor

Wybdér produktéw w tej grupie cenowej jest
ogromy, a pomystowe podejscie do artykutéw re-
klamowych sprawia, ze nawet tani gadzet moze
by¢ wykorzytwany kreatywnie. Grzegorz Kempa,
Dyrektor Handlowy firmy Kulik, wymienia szereg
produktéw, ktére dostepne sa w cenie jednost-
kowej do 5 zt. Sa to przede wszystkim masowe
i praktyczne artykuty promocyjne, takie jak za-
bawki, breloki, ditugopisy, drobiazgi na biurko,
Swieczki, zapalniczki, przybory kosmetyczne, za-
bawne akcesoria. - To najpopularniejsze przed-
mioty, czesto zamawiane w duzych ilosciach, co
nie oznacza, ze muszg by¢ banalne czy ograne
— méwi Grzegorz Kempa - Na przyktad w takiej
cenie mozna zrealizowac personalizowane karty
do gry lub tez breloki z filcu, ktéry jest ostatnio
bardzo modnym materiatem do produkcji wielu
artykutéw. Oczywiscie, na imprezach masowych
zawsze moga sie sprawdzi¢ opaski silikonowe,
za$ firmom, ktérych klientami sg zapaleni uzyt-
kownicy nowych technologii, polecamy takie ga-
dzety jak zawieszki do telefonéw czy tez breloki
3D wykonane z PCV - dodaje Grzegorz Kempa.
Tanie diugopisy sa takze doskonatym drobnym
giftem przeznaczonym na wszelkiego rodzaju
masowe rozdawanie. - Docierajg do anonimo-
wego odbiorcy, dlatego warto dobrac¢ produkt
odpowiedni dla wybranej grupy odbiorczej —
podkresla Maja Pietkiewicz, Marketing Manager
w firmie Senator Polska. Niski koszt jednostkowy,

62 | OOH magazine | www.oohmagazine.pl

tatwos¢ przekazania produktu i duza powierzch-
nia do umieszczenia przekazu czynig dtugopis
doskonatym gadzetem do masowych akgji. - Ban-
ki, szpitale, szkoty, uczelnie czesto wykorzystuja
ten produkt zeby reklamowac sie — méwi Alina
Shkliaruk - Wydawnictwa dodaja dtugopisy do
czasopism czy gazet — dodaje. Ten drobny upo-
minek utwala w $wiadomosci logotyp firmy,
a przez uzyteczno$¢ moze stac sie towarzyszem
klienta na brdzo dtugi czas.

Szerokie zastosowanie

Czesto wartos¢ akcji z udziatem drobnych upo-
minkéw reklamowych wynika ze sposobu ich
wykorzystania. - Ciekawym przyktadem moze
by¢ firma zajmujaca sie dystrybucja wyposazenia
kuchennego z segmentu premium, dziatajaca na
rynku amerykariskim — méwi Grzegorz Kempa
- Wykorzystuje ona podarunki o niskiej warto-
$ci w celu zaangazowania klientéw do odkrycia
petnego potencjatu kupowanych produktéw. Po
zakupie sprzetu na pokazie, klient w zamian za
obietnice obejrzenia filmu DVD dotaczonego
do produktu, otrzymuje w prezencie mate akce-
sorium kuchenne. Dodatek ten motywuje do do-
trzymania stowa - z obopdlna korzyscia dla firmy
i dla klienta. Obejrzenie filmu instruktazowego
pomaga klientowi w petni wykorzysta¢ produkt,
jednoczesnie znacznie obnizajac prawdopodo-
bieristwo zwrotu towaru. To doskonaty przyktad
obrazujacy jak maty prezent moze budowac wie-

zi, angazowac klientéw i tym samym wyzwalac
ich lojalnos¢ — podsumowuje Kempa. Drobne,
tanie gadzety wykorzystata w ubiegtym roku tak-
Ze Kompania Piwowarska w ramach programu
propagujacego trzezwos¢. 100 tysiecy cukierkéw
mietowych oraz breloczki do kluczy z logiem
programu oraz akcji ,Prowadze. Jestem trzezwy”
trafito do kierowcéw takséwek w najwiekszych
polskich miastach. Prosty pomyst, tani gadzet, od-
powiednio oznakowany, z kodem QR - wszystko
to sprawito, ze kampania zostata bardzo dobrze
przyjeta i osiagneta zamierzony efekt. Tanie ga-
dzety czesto dotaczane sg do produktéw FMCG,
przez co podnosza wartos¢ artykutu i przycia-
gaja uwage konsumentéw. Pie¢ réznobarwnych
magneséw na lodéwke mozna byto znalez¢é
w przygotowanej na lato, limitowanej serii bute-
lek wédek Lubelskich. Kazdy magnes zaprojekto-
wany w ksztatcie elementu ukfadanki, byt jedym
z kluczowych smakéw nalezacych do rodziny
Lubelskie. Mozna zebra¢ ich az piec. Puzzle byty
dotaczane do wybranych, letnich wariantéw: Cy-
trynéwki, Grejpfrutowej oraz Mietéwki. Latem
ubiegtego roku promocje konsumencka z niedro-
gim gadzetem w roli gtéwnej wykorzystata takze
marka Bebiko - do dwdch opakowar mleka Bebi-
ko, dotaczona byta pitka plazowa z zétto - biaty-
mi panelami, oznaczona logo marki. To tylko kil-
ka wybranych przyktadéw swiadczacych o tym,
Ze udana kampania reklamowa nie zalezy tylko
od ceny gadzetu, a od wyborazni i odpowiednie-
go dopasowania upominku do produktu.

Okoolicznosci do promowania firmy poprzez ni-
sko kosztowe gadzety stwarzajq takze wieksze wy-
darzenia takie jak targi, imprezy masowe, czy kon-
ferencje. - W bezposrednim kontakcie z klientami
firma moze zaproponowac notatnik czy dtugopis
z whasnym logo — méwi Grzegorz Kempa - Tor-
by bawetniane moga by¢ idealnym prezentem do
zakupéw w sklepie firmowym. Segment upomin-
kéw do 5 ztotych czesto nastawiony jest bowiem
na uzyskanie efektu jednorazowej przyjemnosci
wsréd odbiorcéw, ma by¢ niespodziewang war-
toscia dodana, malym zyskiem dla klienta ktéry
kupuje ustuge, czy produkt. Dodatkowo, jesli tylko
otrzymany drobiazg okaze sie funkcjonalny lub tez
wpadnie klientowi w oko, mozemy liczy¢ na state
uzytkowanie podarunku, a wiec takze na regular-
na ekspozycje marki — podkresla Grzegorz Kempa.
Niedrogim, bardzo popularnym gadzetem sa takze
smycze reklamowe. - Smycze produkujemy naj-
czesciej na szeroko zakrojone akcje marketingowe
zwigzane z rozdawnictwem masowym — moéwi

Piotr Zieliriski, wtasciciel firmy GIFT STAR - Kolej-
na dobrg okazja do zaméwienia smyczy sa kultu-
ralne i sportowe imprezy masowe, sympozja, targi,
konferencje i szkolenia. Jesli chodzi o mniej sprzy-
jajace warunki do rozdawania smyczy to moga
by¢ sytuacje kiedy chcemy kogos obdarowac
czyms ekskluzywnym, a w tym przypadku smycz
moze spetniac funkcje pomocnicza np. PenDrive
zaczepiony na smyczy — podpowiada Zieliriski.

Zainteresowanie kampaniami z wykorzystaniem
niedrogich gadzetéw jest bardzo duze, géwnie
za sprawa przepiséw podatkowych. - Najbardziej
bezpieczne dla podatnika jest rozdawanie artyku-
téw, ktérych jednostkowa cena nabycia nie prze-
kracza 10 zt — tumaczy Piotr Zieliriski - Wtedy nie
musi on prowadzi¢ zadnej ewidencji zwiazanej
z przekazywaniem nieodpfatnym towaréw. Za-
potrzebowanie na artykuty reklamowe w niskiej
cenie bylo, jest i bedzie, gdyz wtedy naturalng
rzeczg staje sie obdarowanie wigkszego wolume-
nu potencjalnych grup odbiorcéw w strategii mar-

GADZETY DO 5 7t

. Pasydobagazy
. GIFTSTAR ¢ Rosnowski Gift

. Wstazki ozdobne
. GIFTSTAR . BTLFORMS

@ R Code
T - g

. SmyazzQR code
. GIFTSTAR - 0902170
5 + Firma Kulik Spj

Ocieplaz dorak

Dlugopis Soft Spring 2067

Swieczka z podstawka Skipass narciarski

. Kubek porcelanowy
. Appeal 0928
. BTLFORMS

. Masazer 0402351
- Firma Kulik Spj

Uchwyt natorbe

+ FirmaKulik Spj

Brelok z cyfrowym
. zegarkiem 824003

+  Rosnowski Gift
. . BTLFORMS

ketingowej jaka prowadzi dana firma — podkresla
Zielinski. Zapotrzebowanie na masowe artykuty
reklamowe na polskim rynku jest bardzo duze.
- Swiadczg o tym nie tylko szerokos¢ oferty do-
stepnej na rynku, ale takze badania rynku, ktére
przeprowadzilismy ostatnio wsréd potencjalnych
i obecnych klientéw — méwi Grzegorz Kem-
pa - Ponad 65% firm poszukuje podstawowych
artykutéw biurowych, z ktérych duza czes¢ to
wiasnie produkty do 10 ztotych — podsumowuje
Grzegorz Kempa.

Tanie gadzety sa zazwyczaj drobne, ale mate
jest piekne, a niejednokrotnie bardzo uzyteczne
i kreatywne. Do tego nie jest prawda, ze tanie,
niewielkie gifty sa ztej jakosci. Na polskim rynku
funkcjonuje wielu producetéw, ktérzy doktadaja
starani, zeby ich produkty stuzy uzytkownikowi
przez dugi czas. W reklamie najwiecej zalezy
od wyobrazni, a udzial kreatywnych gadzetéw
w kampaniach pokazuje, ze ciekawa akcje moz-
na zrobic takze przy niewielkim budzetcie. [J

wiecej produktow na

giftsonlinepl

Akzento Clip 4U diugopis Sciereczka z mikrofibry
. zindywidualnymklipsem : Rosnowski Gift
- SENATOR POLSKA

. Miarazpoziomica, notatni- . Zestawswieczek,Essence” : Matazelowawin Pad
. BTLFORMS . kiemi ofowkiem 0403050

- 0902176 . Rosnowski Gift
- Firma Kulik Sp,j .

Klasyazna gra, Domino” Elegancki markowy
. 0501011 + wizytownik-800685-10
< Firma Kulik Spj . BTLFORMS
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Kréluja niepodzielnie na targach, konferencjach, szkolenlach Swietnie spisujg sie jako upominki. N|by

SENATOR POLSKA

niepozorne, ale prezentujq sie w tysigcach przerdznych fasonéw, ksztattow, kolorow. Tanie, przeznaczone
do masowej promogji albo ekskluzywne, wyszukane i prestizowe do wyjatkowych klientow. Wybor jest
przeogromy! Mowa oczywiscie o artykutach pismienniczych.

czego wynika reklamowa skutecznos¢
artykutow pismienniczych? - Diugopis
jest produktem codziennego uzytku —
podkresla Maja Pietkiewicz, Marketing
Manager z firmy Senator Polska - Kon-
sumenci maja z nimi kontakt srednio 6 razy w ciagu
dnia, co daje nam rocznie 2190 spotkari z reklama
Nie jest to forma reklamy agresywnej i nachlanej, wiec
powoduje pozytywne skojarzenia z firma promujaca

sie poprzez artykuty pismiennicze - dodaje Pietkiewicz.

Za skutecznoscia przyrzaddw do pisania przemawia
tradycja i uzytecznosc a takze szeroki wybdr zaréwno
pod wzgledem wartosci jak i jakosci. - Moga to

byc¢ zardwno artykuty tanie, do masowej reklamy,
wspomagajace réznego rodzaju promocje — wymienia
Zbigniew Czulak z firmy Ritter-Pen - Moga by¢

nieco bardziej wyszukane, przyciggajace oko swym
nietuzinkowym wygladem. A moga by¢ i takie ktdre
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s3 przedmiotem pozadania kolekcjonerdw, czy tez sa
,na wyposazeniuwaznych politykéw i stuza do pod-
pisywania waznych umow. To wszystko sprawia, ze
dhugopisy i pidra zyskaty swoja mocna pozycje - takze
w Swiecie reklamy — podkresla Zbigniew Czulak.

Ekskluzywne pisanie

Artykut pismiennicze mozna podzieli¢ na masowe i ta-
nie oraz prestizowe, designerskie, ekskluzywne. Kazda
grupa ma zupetnie inne przeznaczenie. - Te pierwsze
wykorzystywane sa jako jeden z najpopularniejszych
i najtanszych nosnikow reklamowych — méwi Adam
Chmielewski, Dyrektor Zarzadzajacy w firmie EXPEN
S.C. - Ekskluzywne artykuty pismiennicze natomiast
od wielu lat $wietnie sprawdzaja sie jako idealny
upominek, kiedy chcemy podkresli¢c waznos¢ osoby
badz okolicznosci, w ktdrej tego typu gadzet jest
wreczany — dodaje Chmielewski. Jak podkresla Alina

Shkliaruk, Dyrektor oddziatu DEONET w Polsce, tego
rodzaju artykuty pasuja do roli specjalnego prezentu
indywidualnego, produktu tworzacego wartos¢
dodang, prezentu-pamiatki z jakiego$ wydarzenia. - Sg
klasycznym i czesto wreczanym upominkiem — mowi
Adam Chmielewski - Kazdy z nas uzywa dtugopiséw

- takze wreczenie dfugopisu znanej marki ze znako-
waniem (logo firmy lub personalizacja) pozostawia

U obdarowanego w pamieci pozytywne wrazenie.
Nieco bardziej ryzykownym krokiem jest wreczenie
pidra wiecznego - nie kazdy uzywa tego typu artyku-
téw pismienniczych, ale z drugiej strony pidro wieczne
jest eleganckim i klasycznym upominkiem. W zwiazku
Z powyzszym coraz wiekszg popularnoscia wsréd
klientow ciesza sie pidra kulkowe, ktdre s3 zdecydo-
wanie lepiej postrzegane niz dtugopisy i nie sprawiaja
niektérym uzytkownikom takich problemaéw jak piéra
wieczne (wystarczy wymieni¢ wktad). Ekskluzywne

artykuty pismiennicze $wietnie sprawdzaja sie jako prezenty
dla prezeséw czy kadry zarzadzajacej. Coraz wiecej firm stara
sie takze wrecza¢ markowe produkty na réznego rodzaju
konferencjach czy spotkaniach - sprawia to, ze ich firma jest
inaczej postrzegana. Eleganckie markowe artykuty pismien-
nicze ciesza sie duzg popularnoscia szczegdlnie w branzy
farmaceutycznej jako upominki dla lekarzy czy farmaceutéw
oraz w branzy finansowo-ubezpieczeniowej. Czotowe firmy
na rynku polskim poza wreczeniem tego typu upominkéw
swoim Klientom takze staraja sie w eleganckie markowe ar-
tykuty pismiennicze wyposazac¢ swoich pracownikow w celu
podkreslenia renomy firmy — ttumaczy Adam Chmielewski.

Znakowanie

Znakowanie produktu jest bardzo istotnym zabiegiem, ktdry
powinien by¢ wykonywany z najwyzsza jakoscia, poniewaz
ma niebagatelny wplyw na efekt koricowy. - Wptyw na trwa-
tos¢ nadruku to ma zardwno rodzaj tworzywa, jak i techno-
logia nadruku, czy rodzaj i jako$¢ farby — wyjasnia Zbigniew
Czulak - Nie ma nic gorszego dla gadzetu reklamowego

niz $cierajace sie logo, zatem wiasciciel tego logo powinien
bardzo pilnowac gdzie i jak go prezentuje. Tradycyjnie gra-
werowanie laserowe jest uwazane za najlepsze dla drozszych
produktéw, o ile oczywiscie ich tworzywo na to pozwala. Na
przykfad dla metalu to na pewno najlepszy wybor. Poza tym
znakowanie to powinno byc¢ dyskretne, delikatne.

wwnwisenatorglobal com

NAJDROZSZE PIORA SWIATA

Najdrozsze pidra wieczne na Swiecie pochodza w wiekszosci z limitowanych serii. Ich

cena moze zniecheci¢ nawet najwiekszych koneseréw.

Mystery Masterpiece. Najdrozsze wieczne pidro powstato przy wspétpracy Mont

BlanciVan Cleef & Arpels. Kazde pioro z kolekgji sktada sie 840 diamentéw i ponad

20 karatowych kamieni szlachetnych, ktére maja zastrzezone ustawienie. Istnieja trzy

odmiany: z rubinami, szafirami oraz szmaragdami. Sprzedawane sa w cenie $730 000.

La Modernista Diamond. Pioro zostato wykonane przez szwajcarska firme Caran

d’Ache w1999 roku w hotdzie Antoniowi Gaudiemu. Staléwka wykonana jest

z 18-karatowego ztota, a samo piéro pokryte jest 5 072 diamentami Wasselton.

Zostato sprzedane w Londynie za kwote $265 000.

Ripple HRH Limited Edition Visconti. Pioro z limitowanej edycji sprzedawane

jest w dwéch odmianach: ztoto - biate i ztoto - czarne. Wykonane z biatego ztota

i diamentow kosztuje $57 000, natomiast wykonane z czarnej zywicy i diamentéw

sprzedawane jest za $42 200.

sendator.
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DEONET

RITTER PEN

Pamietajmy, Ze to tylko dodatek — podkresla Zbigniew
Czulak. Jak zauwaza Adam Chmielewski jest grupa
firm, ktdra absolutnie nie chce grawerowac samych
pidr wiecznych czy dtugopiséw i wtedy mozna zapro-
ponowac klientowi badz znakowanie etui, w ktérym
te produkty s3 zapakowane lub wklejenie blaszki
zlaminatu w kolorze srebrnym lub ztotym (w zalezno-
$ci od wykoriczen na produktach) z grawerem logo
lub tekstu okolicznosciowego.

Zaleznosci cenowe

Jak podkreslaja producenci i dystrybutorzy artykutow
pismienniczych, cena produktow zalezy przede
wszystkim od materiatu z jakiego zostat wykonany
przyrzad. - Wszystkie nasze produkty sa bardzo
wysokiej jakosci, ale tez sa w réznych przedziatach ce-
nowych — méwi Alina Shkliaruk - Cena jest uzalezniona
przede wszystkim od rodzaju materiatu, z ktérego

jest wykonany produkt (dtugopisy plastikowe jak

i metalowe s bardzo wysokiej jakosci, ale metal

jest drozszym materiatem), techniki znakowania

i czasochtonnosci wyprodukowania danego produktu
—ttumaczy Alina Shkliaruk. Ceng rzadzi takze wielko$¢
zamowienia. - Prosze wzig¢ pod uwage, ze kazdy taki
artykut jest produkowany przy pomocy spedjalistycz-
nych narzedzi, pras, matryc do tworzywa czy metalu
- wyjasnia Zbigniew Czulak - Jesli takie narzedzie

jest przewidywane, kalkulowane dla duzych serii to
rozktadajac koszt narzedzi na ilos¢ sprzedanych sztuk
otrzymamy nizsza cene koricowa niz w przypadku
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SHEAFTLRS

SAGARIS

SHEAFFER

serii krétkich (ekskluzywnych). Zwrd¢my takze uwage
na wiernos¢ oddania szczegotow, precyzje linii, katow,
krawedzi. Przecietny uzytkownik dtugopisu czy piéra
nie musi wiedzie¢, ze cena narzedzi do jego wykonania
moze sie rézni¢ wielokrotnoscia, a nie kilkunastoma czy
kilkudziesiecioma procentami. Lepsze narzedzie, nieste-
ty drozsze jak wspomniatem nieraz wielokrotnie to nie
tylko dtuzsza zywotno$¢ ale przede wszystkim wiasnie
wspomniana wyzej precyzja w oddaniu szczegétow,
ciggle ta sama nawet po diuzszym przebiegu — dodaje
Zbigniew Czulak. Zwraca takze uwage na fakt, ze inna
jest cena artykutu, ktéry dostawca trzyma w magazynie
do szybkiej realizadji klienta a inna takiego, ktéry mozna
dostarczy¢ w bardzo odlegtym termini, np. 3, czy 4
miesiecy. W tym drugim przypadku nie ma bowiem
kosztdw magazynowania, nie ma ryzyka zwigzanego
zfaktem czy sprzedawca go sprzeda czy nie. Zatem nie
tylko wzgledy techniczne, tworzywo, detale ale takze
wzgledy ekonomiczne, czy polityka handlowa ma
wptyw na cene.

Trendy i tendengje

W projektowaniu artykutdéw pismienniczych pojawiaja
nowe trendy i pomysty na dodatkowe funkcjonalnosci.
Przyktadowo SENATOR w tym roku wprowadzit do
oferty dtugopis dwufunkcyjny Nautic z rysikiem do
ekrandw dotykowych. - Patrzac na produkty pismienni-
cze na przestrzeni kilkudziesieciu lat, oczywiscie wida¢
pewne tendencje — méwi Maja Pietkiewicz - Jednak
dzis wielu znaczacych na rynku producentéw stara sie

1.', tHETOCE

tworzy¢ indywidualne modele. Ksztatty charaktery-
styczne dla swojej marki. Wazne jest réwniez wdrazanie
innowacyjnych rozwiazan. Powstaja produkty dedy-
kowane naszym czasom - dodaje Pietkiewicz. Daje sie
zauwazyc¢ okresowe upodobanie np. do metalowych
dodatkéw lub lakierowanie niektorych elementéw na
kolor srebmy czy Zloty. - Najwazniejszy jest jednak, tak
mi sie wydaje, gust osoby zamawiajacej czy decyzyjnej.
Jedni lubig klasyczna elegancje inni oryginalno$¢
ksztattu czy funkcji — zaznacza Zbigniew Czulak.

W przypadku ekskluzywnych artykutow pismienni-
czych najlepiej sprzedaja sie modele klasyczne - mato
kto wreczajac tego typu prezent ryzykuje z kolorystyka
czy specyficznym ksztattem. - Najbardziej popularne

s3 modele w kolorze czarnym i srebrnym — zauwaza
Adam Chmielewski - W zeszlym roku wprowadzona
zostata przez marke Sheaffer kolekcja artykutow
pismienniczych dla kobiet - Sheaffer 3 Friends of Winter
z motywami kwiatowymi: kwiat sliwy, bambus czy
sosna. Seria ta swietnie sie sprzedaje w przypadku firm,
ktérej grupa docelowa sa kobiety. W przypadku produk-
tow marki Sheaffer coraz czesciej jednak Agendje dla
swoich Klientéw zamawiajg produkty w wybranych
kolorach, ktére nawiazuja do kolorystyki logo firmy lub
ich produktow — dodaje Chmielewski.

Tani czy drogi, kolorowy czy klasyczny - jedno jest
pewne — artykuty pismiennicze nigdy nie znikna ze
$wiata reklamy. Mozliwosci projektowania i tworzenia
dtugopiséw i pidr sa przeogromne, przez co segment
gadzetow reklamowych nigdy nie bedzie nudny. [

Newell Rubbermaid Poland S.A.
ul. Wybickiego 2, Manieczki, 63-112 Brodnica . tel. +48 &1 28 47 601, Tax +48 61 28 20 524

bzb.poland@newelico,com

www, newellbzb.pl
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ARTYKULY PISMIENNICZE

Dtugopis Executive
DEONET

Podswietlany dtugopis
Picoworld/Inspirion Polska :

+ Metalowy zestaw do
pisania ,,Marlow" 2726
EASY GIFTS

Diugopis Superior Mini
DEONET

Zestaw: Combi Box
z dtugopisem i pamiecia USB ;
DEONET .

Zestaw,,Manzoni“ 1101651
Promotion Tops/
Inspirion Polska

" CERRUTI 188

+ Dlugopis Sheaffer 300
model 9312
Sheaffer

Pidro kulkowe NSV9305
Polget Group

- Pioro kulkowe Sheaffer 3 USB Pen 32i64 GB
Friends of Winter model 9299 . DEONET :
Sheaffer . .
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Klasyany diugopis o btysz-
aacym wykoriczeniu
START PREZENT

Superior Standard
DEONET

Pidro kulkowe Classic
RoyalDesign

Zestaw: Combi Box
. zdlugopisemi pamigcia USB

DEONET

Pioro wieczne AL-STAR
Lamy / Prime Line

wiecej produktow na

giftsonlinepl
Iry »
Diugopis,,Smart Touch” Centrix Colour Mix Metal

. 1101634 < znadrukiem (5 kol. 360°)
+ Promotion Tops/Inspirion Polska o SENATOR POLSKA

Bond Shiny 48910
RITTER PEN

Minissimo Set20010-06 . NauticTuch Pad — dtugopis ; Piéro kulkowe,Handy pen”
RITTER PEN - zrysikiem do tabletow . Agendja Milion Gadzetéw
. SENATOR POLSKA

. Skorzaneetuinaartykuly : Piérolmage White Line-
. pismienne V4069 . pioro ze stali szlachetnej
MAURO CONTI + SENATOR POLSKA

Zestaw zakreslaczy
zpodstawka
Agencja Milion Gadzetow +

Image White Line — komplet Dtugopis DIAMOND
- piSmienniczy w etui < 1103025, 1103028
SENATOR POLSKA + Picoworld/Inspirion Polska

Zestaw do pisania,Oval
Office” 1101663

Promotior pirion Pol

CERRUTI 1881

Pidro wieczne Sheaffer
. Prelude Signature 9172
+ Sheaffer

* Pioro kulkowe NS9025
. Polget Group

President - pidro ze
ztoconymi aplikagami
SENATOR POLSKA

CERAMIKA REKLAMOWA

Porcelanowy kubeczekna ;
. espressoztyzeczka w uszku ;
. NEOGROUP .

Kubek OPTY
PorceLine

Kubek ceramiczny
»LaMata” 2789
EASY GIFTS

Kubki Bologna
MERXTEAM

: Ceramiazny zestaw do
. przyprawiania satatek
Neogroup

Kubek, Take Away” Pix
Sagaform / TEXET

. 2aesdowy elegancki
. komplet AR1630
. Mid Ocean Brands Polska

Podwdjny wazon na ziota
Sagaform / TEXET

Kubek porcelanowyzmoty- ; Patera pietrowa 26282
wem Gustawa Klimta * MERXTEAM
Neogroup .

108 Evergreen
Ivory

: Ceramizna swinka
: skarbonka M07842

Mid Ocean Brands Polska

. Ceramizne zekoladowe
. fonduedla2 osoh M07994

Mid Ocean Brands Polska

. Zestaw do kawy
. wpudetkuV5481-00
+ Voyager

Luksusowy zestaw do
herbaty P262689

.+ Voyager XD

Czamy kubek
szroniony 0972
BTL FORMS

Kubek 100 Idea
IVORY

Zestaw do grzanego wina, :

81009
MERXTEAM

Zestaw Silver Moon
Porceline

Zestaw Wind
Porceline

wiecej produktow na

giftsonlinepl

Kubki Attila
MERXTEAM

. Smukly kubek ceramiczny,
- pojemnos¢200 ml
+ NEOGROUP

. Kubek Coffee 2 GO Kubek Fusion
. FOHA Porceline

Termos 600ml ze stali
. nierdzewnej matowej
. START PREZENT

Zestaw do kawy, Black+White”
Promotion Tops/
Inspirion Polska

. Porcelanowy zestaw do KOMPLET kubkow 119 Event
. espresso AR1682 IVORY
. Mid Ocean Brands Polska

. Filizanka 200 ml, ,Sen’, Manipur. Eksluzywny porce-
. Salvador Dali 42001 lanowy zestaw do herbaty
+ Blue Collection Elwira
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AVANT

KUBEK NADAL DZIAEA

IVORY

= e
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SA GADZETY, KT()RE MIMO SWOJEJ POPU'LARNOSCI NIGDY SIE NIE ZNUDZA. ZAWSZE BEDA WARTOSCIA
DODANA I POZADANA PODCZAS EVENTOW, KONFERENCJI CZY TARGOW. DOSKONALYM PRZYKEADEM
TAKIEGO UPOMINKU REKLAMOWEGO JEST CERAMIKA [ PORCELANA.

Sukces w uniwersalnosci

Mozliwosci wykorzystania ceramiki rekla-
mowej jest wiele. To doskonaty prezent dla
kontrahenta, dostawcy lub sprzedawcéw,
gadzet ktéry buduje pozytywny wizerunek
firmy. - Ceramika z powodzeniem stosowana
jest réwniez w wysokonaktadowych kam-
paniach konsumenckich — méwi tukasz Buja-
nowicz z firmy Avant - Klienci duzo czesciej

i chetniej siegaja po produkty wzbogacone

o dodatkowy prezent. Ceramika to réwniez
doskonaty upominek wykorzystywany w pro-
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gramach lojalnosciowych, gdzie klienci moga
kolekcjonowac swoje ,zdobycze” — dodaje
tukasz Bujanowicz. Powdd tej popularno-

Sci i rozmaitosci zastosowan? - Im czesciej
uzywany gadzet tym wieksze oddziatywanie
na klienta — podkresla Agnieszka Jagodziriska
z firmy Neogroup - Ceramika reklamowa nale-
zy do produktéw uniwersalnych znajdujacych
zastosowanie w podstawowych dziedzinach
zycia codziennego. Przyktadem moze by¢ ku-
bek z logo — uzywany do picia herbaty kazde-
go dnia oraz pitka plazowa umilajaca zabawe

podczas wypadu nad morze... W pierw-
szym przypadku produkt moze znalez¢ sie
w rekach klienta nawet kilka razy dziennie —
w drugim przypadku mamy produkt typowo
sezonowy, majacy zastosowanie przez kilka
dni w roku (co nie zmienia faktu ze takze jest
jednym z czesciej wybieranych produktéw
wykorzystywanych podczas akcji promo-
cyjnych) — zauwaza Agnieszka Jagodziriska.
Najwieksza zaletg ceramiki reklamowej jest
jej uniwersalnosé. - Produkty typu kubek czy
filizanka reklamowa funkcjonuja w codzien-

nosci naszych klientéw — podkresla Maja
Pietkiewicz, Marketing Manager w firmie Se-
nator Polska, ktéra ma w swojej ofercie kubki
z porcelany - Biorg czynny udziat w chwili
przyjemnosci, jakim jest picie ulubionej kawy
lub herbaty, przynoszac ukojenie i nowa
dawke energii. Kojarzg sie pozytywnie,
awraz z nimi marka, ktérej reklame nosza na
sobie. Jesli wybierzemy kubek z porcelany,
ktéry bez wzgledu na czestotliwos¢ uzywania
zawsze pozostanie $nieznobiaty wewnatrz

i ozdobimy go ciekawym motywem, mozemy
mie¢ pewnosc, ze stanie sig ulubionym
naczyniem naszego klienta. Dzieki temu zy-
skamy sympatie a przekaz reklamowy bedzie
utrwalat sie w jego umysle przez dtugi czas

— dodaje Maja Pietkiewicz. Jak podsumowuje
Arkadiusz Ratajczak, Specjalista ds. Marke-
tingu w firmie Maxim, ceramika reklamowa
wihasnie z racji swej funkcji jest Swietnym
narzedziem budowania przyjaznych relacji,
przywiazania do produktu oraz tworzenia
pozytywnego wizerunku firmy.

Kreatywnosc i efektywnos¢
Mnogosc fasonéw kubkéw i filizanek spra-
wia, ze oferty producentéw i dystrybutoréw
ceramiki reklamowej zaskakuja kreatywno-
$cig i designem. - Jako producent mozemy
zaproponowac tworzenie produktéw tema-
tycznych wedtug pomystu klienta — méwi tu-
kasz Bujanowicz - Mozemy wyprodukowac
wiasciwie dowolny ksztatt, oczywiscie biorac
pod uwage mozliwosci technologiczne — do-
daje Bujanowicz. - Kreujgc nowe wzory kub-
kow staramy sie, aby zaskakujacy, nowatorski

*

¢
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design potaczy¢ z funkcjonalnoscia produktu
—mowi Jarostaw Gtédkowski z firmy Ivory -
Kubek ma przede wszystkim petnic funkcje
praktycznego naczynia, z ktérego w miare
komfortowo i bezpiecznie mozna sie napic
kawy czy herbaty. Zatem przy projektowaniu
nowych wzoréw trzeba zwracac szczeg6lng
uwage na przeznaczenie i funkcje kubeczka,
aby unikna¢ designerskich “gniotéw”, z kt6-
rych nie da sie swobodnie delektowac¢ swoim
ulubionym napojem — dodaje Gtédkowski.
Ceramika jest wiec bardzo kreatywnym
narzedziem, pod warunkiem Ze potrafimy je
kreatywnie wykorzystac. - Powierzchnia na-
druku plus ciekawy ksztatt kubka lub filizanki
ze spodkiem dajg wrecz nieograniczone
mozliwosci kreacji — méwi Arkadiusz Rataj-
czak - Interesujace potaczenia kolorystyczne
wnetrza kubka z nadrukiem, zaskakujace
umiejscowienia grafiki, odwzorowanie logo-
typu np. w ksztatcie ucha czy tez zaskakujace
przejscie motywu graficznego z filizanki na
spodek to tylko kilka idei wartych odno-
towania. Ciekawym trendem ostatnich
miesiecy jest czarna btyszczaca dekoracja
wykonywana na czarnym matowym kubku.
W ten sposéb gadzet nabiera eleganckiego

i wyszukanego charakteru — podpowiada
Arkadiusz Ratajczak, a to tylko kilka kropel

w morzu pomystéw. llos¢ wzoréw, ksztattéw,
koloréw kubkéw sprawia, ze mozna je
powiazac tematycznie nawet z najbardziej
wymyslnymi akcjami reklamowymi. - Duzym
plusem jest takze mozliwo$¢ nanoszenia full-
kolorowej grafiki na przedmioty ceramiczne,
dzieki temu mozemy na produktach umiescic¢
ogrom informacji ktére maja trafi¢ do klienta
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SENATOR

—mdwi Agnieszka Jagodziriska - Realizacje
wielu pomystéw umozliwia naniesienie

grafiki na kubkach zmieniajacych kolor pod
wptywem temperatury, efekt ruchu ktéry uzy-
skujemy dzieki temu zawsze przykuwa uwage
odbiorcy — dodaje Agnieszka Jagodziriska.

Taki produkt wykorzystata marka Terravita,
wzbogacajac swoja Swigteczna oferte - Zestaw
z magicznym kubkiem. - Po raz pierwszy
wprowadzilismy go na rynek na $wieta Boze-
go Narodzenia 2010 roku — wspomina Dorota
Weres, PR Manager marki Terravita - Zestaw
zawierajacy magiczny kubek z pojawiajacym
sie pod wptywem cieptego napoju obrazkiem
Mikotaja rozdajacego prezenty, czekoladowa
figurke Mikotaja oraz czekolade na goraco, byt
na tyle atrakcyjny i tak dobrze przyjat si¢ na
rynku, ze pojawit sie w kolejnych 2011 i 2012
ofertach Swigtecznych Terravita. Szukalismy
atrakcyjnego dodatku do zestawu swiateczne-
go dla dzieci. Magiczny kubek spetnit nasze
wymagania, poniewaz niepozornie wyglada-
jacy kubek, zmienia swéj wyglad, ku radosci
najmtodszych. W tym roku przygotowalismy
zestaw w dwéch wersjach: z zielonym i grana-
towym kubkiem — méwi Dorota Weres.

Sposoby zdobienia

Metod zdobienia ceramiki reklamowej jest
kilka i r6znig sie jakoscia, wytrzymatoscia,
efektownoscia i oczywiscie cena. Kalka cera-
miczna jest trwata metoda zdobienia ceramiki,
ktéra wykonuje sie w technice sitodruku. - Po
naniesieniu na wyréb, kalka jest wypala-

na w wysokiej temperaturze co zapewnia
najwyzsza jakos¢, trwatos¢, odpornosé na
Scieranie, temperature, srodki chemiczne,
mycie w zmywarkach — méwi tukasz Buja-
nowicz — Metoda daje mozliwos¢ wykonania
nadruku wewnatrz kubka, na uchu, denku,
personalizacji, zdje¢ oraz nadrukéw Full Color
(Cmyk) — wymienia Bujanowicz. Najbardziej
ekonomiczna technika jest nadruk bezposred-
ni, ktéry wykorzystujac najnowsza technologie
maszynowa umozliwia drukowanie w 6
kolorach z precyzja do 0,01 mm. Nadruk wy-
konuje sie farbami ceramicznymi na maszynie
do druku bezposredniego, a nastepnie wypala
sie w wysokiej temperaturze, dzieki czemu
nadruk jest odporny na wszelkie uszkodzenia
tak jak kalka. Nadruk wykonywany jest w pet-
nych kolorach, na okreslonej powierzchni,

na zewnatrz produktu. - Ciekawy efekt logo

w 3D osiagany jest przy Sensitive Touch, czyli
piaskowaniu — méwi Arkadiusz Ratajczak -
Natomiast w technice Art Print wykonywane
sa nadruki zdjeciowe wymagajace osiagniecia
wysokiej rozdzielczosci. Szczegélnie interesu-
jacymi technikami sa Magic Mug oraz Thermo
Ink. Pierwsza wykorzystuje wiasciwosci kubka
zmieniajacego kolor pod wptywem wle-

www.oohmagazine.pl | OOH magazine
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KUBEK NADAL DZIALA

wanego cieptego ptynu a druga specjalnej ter-
moczutej farby - nadruku, ktéra zanikajac na
kubku odstania docelowy nadruk i zmienia

w ten sposéb kontekst komunikatu na kubku
— tlumaczy Arkadiusz Ratajczak. Nadruk
chemoutwardzalny to najbardziej ekono-
miczna metoda zdobienia wykonana farbami
chemoutwardzalnymi na maszynie do druku
bezposredniego, ma ograniczong odpornos¢
na uszkodzenia mechaniczne. - Nie wymaga
wypalania — podkresla tukasz Bujanowicz

- Nadruk wykonywany jest w petnych kolo-
rach, na okreslonej powierzchni, na zewnatrz
produktu — dodaje. Nadruk termoczuty,
polega nanoszeniu na wczesniej wykonany
nadruk farby termoczutej na maszynie do
druku bezposredniego, ktéra zakrywa nadruk
lub jego czes¢. Po nalaniu goracego ptynu
farba termoczuta staje sie transparentna.
Wykonywany jest na zewnatrz, na okreslonej
powierzchni produktu. Nadruk wypukty jest
metoda zdobienia kalka ceramiczng wypuktej
czesci powierzchni kubka. - Po naniesieniu
na wyrdb, kalka jest wypalana w wysokiej
temperaturze, co zapewnia najwyzsza jakosc,
trwato$¢, odpornos¢ na scieranie, temperatu-
re, srodki chemiczne oraz mycie w zmywar-
kach - ttumaczy tukasz Bujanowicz. Nieco
inne sa metody zdobienia wyrobéw z porce-
lany. - SENATOR w swojej ofercie proponuje
kilkanascie metod znakowania kubkéw

z porcelany, szkta i stali nierdzewnej — méwi
Maja Pietkiewicz - Posréd nich znajduja sie
np.: nadruki fotograficzne, nadruki lakierowe,
ktére efektownie zdobig matowe szkto, zdo-
bienie farba termiczna, grawer czy piaskowa-
nie. W tym roku nowoscia w palecie technik
zdobniczych jest Bottom4U, czyli barwienie
dna szklanych produktéw. Ta metoda pozwa-
la stworzy¢ subtelna, elegancka reklame — do-
daje Maja Pietkiewicz.

Ceny

Wiele czynnikéw ma wptyw na cene cera-
miki. Najistotniejszymi sa: naktad realizacji,
metody znakowania wykorzystane w proce-
sie produkcji oraz kraj pochodzenia. - Klienci
planujac zakup kubkéw maja do dyspozyc;ji
rézne budzety: od kilku, do kilkunastu zto-
tych na 1 szt. — podkresla tukasz Bujano-
wicz - W przypadku akcji konsumenckich
pozadane sg produkty w jak najnizszej cenie,
natomiast na zaméwienia specyficzne, nie-
standardowe, budzet bywa znacznie wyzszy.
Cena ceramiki reklamowej uzalezniona jest
od jakosci produktu, kolorystyki i rodzaju
nadruku ale nawet przy ograniczonym bu-

dzecie kupujacego mozemy zaproponowac
ciekawe, importowane fasony z ekonomicz-
nym nadrukiem bezposrednim. Warto tez
podkresli¢, ze pomimo niepokoju panujace-
go narynku, w zwiazku z podwyzka cta na
ceramike importowana z Chin (bedzie ono
wynosic¢ od 17,6% do max. 58,8%), ceny
polskiej ceramiki produkowanej w naszej
fabryce Avant, s stabilne - nie wzrosty od
dwdch lat. Ceny kubkéw importowanych
przez nas sa obecnie wyzsze jedynie o ok.
20% — dodaje Bujanowicz.

Zdaniem Jarostawa Gtédkowskiego z firmy
Ivory na przestrzeni kilku ostatnich lat ceny
ceramiki reklamowej byty zdecydowanie
niedoszacowane. Ceny najbardziej popular-
nego i uniwersalnego kubeczka typu walec
ksztattowaly sie na poziomie ceny jedno-
razowego dtugopisu z nadrukiem, a prze-
ciez trzeba pamietac, ze kubek to produkt
tradycyjny, zblizony metodami produkgji

do rekodzieta. - Nakfad pracy, kruchos¢
materiatu, straty podczas zdobienia w wy-
sokich temperaturach oraz duza pojemnos¢
podczas transportu generujg zdecydowanie
wyzsze koszty — ttumaczy Gtédkowski.

W najblizszym czasie do zawirowari
cenowych na rynku przyczyni sie Rozpo-
rzadzenie Komisji Europejskiej z dnia 14
listopada 2012 dotyczace wprowadzenia cta
antydumpingowego w wysokosci 58,8 % na
ceramike i porcelane importowang z Chin.
Zmiany spowodowat wniosek gtéwnych
producentéw ceramiki w UE, ktérzy ztozyli
skarge do Komisji Europejskiej na kilkuna-
stu producentéw z Chin, ktdrzy sztucznie
zanizajq ceny na swoje wyroby. Dla polskiej
branzy reklamowej rozporzadzenie skutkuje
wzrostem cen na np. kubki reklamowe az

0 42%. - Mam gfeboka nadzieje, ze ceny
zatrzymaja sie na wlasciwym poziomie ak-
ceptowanym przez rynek gadzetowy i kubek
nadal pozostanie jednym z najefektywniej-
szych nosnikéw reklamowych — dodaje
Jarostaw Glédkowski.

Kubek, porcelanowy czy ceramiczny, jest
bardzo uniwersalnym i skutecznym na-
rzedziem reklamowym. Kubek towarzyszy
nam kazdego dnia w pracy i w domu. Sie-
gamy po niego, gdy potrzebujemy wzmac-
niajacego tyka kawy czy rozgrzewajacego
herbaty. Czesto jest tak, ze kazdy ma swdj
ulubiony, wtasny, do ktérego sie przyzwy-
czaja i korzysta z niego przez wiele lat.
Zadaniem marketera jest sprawi¢, zeby to
wiasnie kubek z logotypem jego marki stat
sie ulubionym kubkiem klienta. [J

www.ivory.com.pl

C-REATWE PR{;MOTIONAL CERAMICS

tel.: + 48 89 522 82 50
mob.: + 48 883 765 706 + 48 883 787 384

+ 48 883 787 535




NOWY KATALOG NOWY KATALOG

* 4500 artykutow reklamowych * kolekcja ekskluzywnych artykutow reklamowych
* 800 nowosci

* realizacja 24-48 h

* kompleksowe ustugi znakowania

Katalog dostepny w najlepszych agencjach reklamowych ¢ Katalog;ﬁdosggpny w najlepszych agencjach reklamowych
www.vovager-katalog.pl ‘www.voyager-xd.pl
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- dpfinters.pl

AZON
Tex Pro

Bezposredni
druk na odziezy ¢

- druk na jasnych
i ciemnych materiatach

- pole zadruku do 42x60cm
- kolory CMYK + Biaty

Bezposredni
zadruk gadzetow
i podtozy sztywnych:
- pole zadruku do 42x60cm

- grubos¢ materiatu do 10 cm
- kolory CMYK + Biaty

- podtoza do druku: plastik,

szkto, ceramika, metal,
drewno, kamien...

Ul. Lucerny 25/27, 04-687 Warszawa

+48 22 292 39 49, info@4printers.pl

Sklep internetowy: www.sklep.4printers.pl
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BRELOK USB BIZUTERYINY

AB AGNIESZKA BASAK
ul. Sabaty 17, 05-806 Komoréw-Granica
tel./fax 22 759 12 55, kom. 501 109 155

ab@abasak.pl
www.abasak.pl

WISIOR USB z krysztatkami SWAROVSKI

BTL

FORMS

" - Walizki migkKie | twarde
¥ - Torby podrdzne i biznesowe
N i - Placaki
I 1| 0 - Kuferki, kosmetyczki
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CHOCOLISSIMO

CZEKOLADOWE
UPOMINKI FIRMOWE
WIELKANOC 2013

Indywidualne opakowania i projekty graficzne, doskonate smaki i bogactwo
ksztattow, grawerowanie, nadruk na czekoladzie,
indywidualne rodzaje i ksztaity czekolad, ttoczenie logotypéw, indywidualna wysytka
oraz doradztwo i kompleksowa obstuga akcji marketingowych.

W Chocolissimo wiemy, jak wazny jest kompetentny i pewny partner.
Produkty naszej marki to nie tylko jako$¢ i smak czekolady - to réwniez najwyzszej
klasy obstuga i gwarancja satysfakcji.

MM Brown Polska Sp. z 0.0. Sp. k.
upominki@chocolissimo.pl,
infolinia:0 801 000 609, tel/fax: 61 870 89 82
www.CHOCOLISSIMO.pl

—

—ortress

Magnesy BoboVita
(Nutricia Polska Sp.z 0.0.)

Gumki Mleczny Start Lunchbox Mleczny Start
(Biedronka & Danone & Lubella) (Biedronka & Danone & Lubella)

Kosmetyczki Astor (Coty Polska Sp.zo.0.) Ogrzewacz do rak (Terravita Sp.z0.0.)

Puszka serce Knorr (Unilever Polska SA)

Magiczny kubek (Terravita Sp.z 0.0.)

Fortress S.A.
ul. Porcelanowa 19
40-246 Katowice
tel. 32 604 56 74 ) ' copmenllp~w
gifts@fortress.pl ' " | S NN
www.fortressgifts.pl _—

giftsonlinepl

3 kroki do sukcesul!

Zarejestru;j sie!

Chcesz zaprezentowac swoja oferte i ciekawe

propozycje upominkéw reklamowych? Nasz serwis

daje Ci taka mozliwos¢. Pierwszym krokiem jest

rejestracja w zakfadce,Dla Dostawcédw” na samym dole
witryny. Po wypetnieniu krotkiego formularza, zgtoszenie trafia do
naszego handlowca, ktéry skontaktuje sie z Tobg w celu potwierdzenia
zgtoszenia rejestracji oraz ustalenia pakietu. Po okresleniu Twoich
potrzeb uruchamiamy konto ktére umozliwia dodawanie produktdw
oraz prezentacje firmy.

Korzysci: Zyskujesz dodatkowe zrédto dystrybucji swoich
produktéw. Na giftsonline.pl znajdg Cie managerowie
wszystkich najwiekszych firm w Polsce.

Autoryzuj sie!
Opdja Autoryzadji to unikatowa funkcja dostepna tylko
na giftsonline.pl.
Pozwala na przypisanie oferty katalogowej dostawcy
do Twojego konta za pomoca jednego przycisku.
Posiadacze aktywnego konta, po zalogowaniu sie w STREFIE
DLA AGENCJI odnajduja whasciwego dostawce. Pod logotypem
w wizytowcee widnieje przycisk - PROSBA O AUTORYZACJE. Jego
wcisniecie powoduje wystanie zapytania do danej firmy, wraz z Parstwa
danymi. Akceptacja dostawcy, jest réwnoznaczna z przypisaniem catej
oferty katalogowej do Panstwa profilu.
Wszelkie zapytania kierowane przez Klientéw Koricowych trafiaja tylko
i wytacznie do Autoryzowanych Agendji.

Korzysci: Twoj klient ma dostep do catego portfolio
dystrybuowanych przez Ciebie produktéw. Jednoczesnie
figurujesz jako autoryzowany dystrybutor danego
producenta badz importera.

Ofertuj!

Wyszukiwarka ma unikatowa funkcje poréwnywania

produktéw. Po wyborze interesujgcych produktéw

nalezy nacisna¢ przycisk POROWNAJ ZAZNACZONE.

Uzyskana tabele poréwnania mozesz wydrukowac
jednym przyciskiem lub wyeksportowac do pliku PDF. Tak
przygotowang liste mozesz zachowac, lub przedstawi¢ swoim klientom.
Ponadto po wejsciu w profil kazdego z produktéw, mozesz skorzystac
zopdji DODAJ DO MOJEJ LISTY PRODUKTOW. Wszystkie wybrane
produkty zostang przechowane na naszych serwerach. Listg wybranych
gadzetéw, mozna zarzadzac w zaktadce MOJA LISTA PRODUKTOW.

Korzysci: Latwo mozesz poréwnac i zestawic ze soba dowolng ilos¢
wybranych przez siebie produktéw. Otrzymujesz przejrzysta oferte
dla swojego klienta.
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produk

1,50

zt/szt. netto

przy nakladzie 1000szt.
matryca 250 zi/netto

napisz do nas a przyslemy Ci cennik
art. reklamowych w atrakcyjnych cenach

biuro@cdruk.pl
www.cdruk.pl

18-400 Lomza
ul. 3 Maja3 D
tel. 86 216 56 50




Wspodtpracuj z Deonet i korzystaj z profesjonalnego .

!#’ Y L[] . o [ ' 4
4 doradztwa, wsparcia sprzedazy i elastycznych rozwiqgzan.
F } youR g
Karty USB (5 rodzajow kart). Ultra cienkie karty pamieci USB dostepne w 5 modelach z nadrukiem Zwieszka Flex. Po dofaczeniu do produktu, staje sie on
w petnym kolorze. personalnym prezentem.

Naklejki DOMING - petnokolorowe naklejki Metalowy Dysk Twardy. Nowoczesny zewnetrzy dysk twardy z pefnokolorowym nadrukiem. Brelok Verso. Metalowy brelok z miejscem na logo
winylowe pokryte warstwa akrylu. Sa odpome @y przekaz reklamowy po obu stronach.
na zarysowania i promieniowanie UV.

#Z Flight Attendant

Combi Box - opakowanie w ktérym mozna potaczy¢ pamiec USBi dtugopis. Jest dostepne w 10 kolorach Dtugopis Superior Pen. Luksusowy Banery typu Roll-up. Wykonane z materiatu
dopasowanych do pamieci i dtugopisow Spectra oraz Superior. metalowy dtugopis z unikalnym tekstylnego z pelnokolorowym nadrukiem
grawerowaniem DeoChrome. najwyzszej jakosci.

- DEONH J&SZ‘&SIM}/ /?/'a/n/‘ coobec - DEONEI- :feéfeémy /o(/'a/n/‘ coobec.
naszych dystrsbeorow naszych dystrsbedoro

N

DEONET oferuje znacznie wiecej niz tylko produkty: jestesmy dla naszych dystrybutoréw. Przede wszystkim skupiamy sie na zapewnieniu naszym Klientom najlepszego
serwisu i wparcia poprzez udzielanie profesjonalnych porad. Dzieki posiadaniu biura sprzedazy w Polsce, prowadzimy obstuge w jezyku polskim. Skorzystajcie z naszego
wsparcia sprzedazy wspdtpracujac z DEONET. Miedzy innymi, mozecie Paristwo pobrac zdjecia produktéw, nasze najnowsze katalogi i znacznie wiecej. Zapraszamy do
sprawdzenia naszego aktualnego cennika i zachecamy do stworzenia swojego wfasnego cennika z Paristwa marza i danymi kontaktowymi.

Kolejng zaletg wspdtpracy z DEONET jest nasza elastycznos¢. Kiedy Panstwa klient zmienia zaméwienie w ostatniej chwili, jesteSmy w stanie dopasowa¢ proces

produkcyjny do potrzeb. Dzieki naszemu zapleczu produkcyjnemu mozemy zaoferowac¢ odpowiednie rozwiagzania. W przypadku zastrzezen do realizacji, BANERY MOZLIWOSCI

warantujemy szybkie rozpatrzenie reklamacji oraz jej kompletna obstuge. PAMIECI USB BRELOKI 55 ETYKIETA FLEX
GaremEmy seyPHETo ot ompIEna obHas : TYPU ROLL-UP ZAPAKOWANIA

Zapraszamy do odwiedzenia naszej strony internetowej i sprawdzenie naszej oferty: www.deonet.com.pl.

2 NAKLEJKI
Dt PISY 4 DYSK TWARDY FLEX BADGES NADRUKI
ul. Chatubinskiego 8, p. 41, 00-613 Warszawa | tel. 22 462 49 43, fax 22 484 87 11 UEOPIS . WINYLOWE

kontakt@deonet.com.pl | www.deonet.com.pl
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PenDrive w szkle

Pro-usB. ) LU _J

ul. Rybna 1A tel. +48 509 504 403 e-mail-info@pro-usb.pl

05-091 Zabki k/Warszawy | tel/fax.: (22) 258 49 89 wvlirw.pm"-usb.pl




YNARODOWE TARGI MODY.
FASHION FAIR POZNAN 2013

Twoj Ekspert
od Upomin .ow Reklamoych
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GIFT EXPERT
ul. Strakowa 46 lok. 4, 01-367 Warszawa
tel.: 22 425 99 14, 604 35 95 57, 604 124 880, fax: 22 425 99 15
e-mail: giftexpert@giftexpert.eu, www.giftexpert.eu
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POLECANE FIRMY - OOH

POLECANE FIRMY - KONSTRUKCJE REKLAMOWE

REKLAMA

FORMA

JetLine SP. 20.0.5p. k.
Al.Wojska Polskiego 34

01-554 Warszawa

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

ReklamaXXL

ul. Traktorzystéw 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

@berkanc

" ELLERT

ISRELIEF

« -

WILLSON
BROWN

5

o> fops.pl

Visualcom

PRINT AND MEDIA

ATS Display Sp.z o.0.
ul. Boryszewska 22¢

05-462 Wigzowna

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

Adform Group S.A.

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

Berkano

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

Drukarnia Ellert Sp.z 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. 22 784 06 66
neodisplay@neodisplay.pl
www.neodisplay.pl

PRINT POINT DRUK CYFROWY

—Wilandw (IS RELIEF 3D)
ul. Marconich 2/3

02-954 Warszawa

tel. 22 550 60 20
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

fulloutdoorprintservice
Al. Piastowska 4, 43-400 Cieszyn

tel. 3348868 88

fax 3385206 10
zapytanie@fops.pl

www.fops.pl

Visualcom Media
ul. Postepu 11 lok. 14
02-676 Warszawa
tel.221003213
info@visualcom.pl
www.visualcom.pl

90 | OOH magazine | www.oohmagazine.pl

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.

Mobiet - 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. Gldwnym profilem dziafalnosci firmy Reklama XXL jest montaz oraz obstuga wszelkiego rodzaju nosnikow
wielkoformatowych z wykorzystaniem alpinistycznych technik linowych. Projektujemy i instalujemy konstrukcje nosne pod materiaty takie jak frontlit, backlit,
mesh czy litery przestrzenne, montujemy dekoracje wielkoformatowe na elewacjach budynkow oraz rusztowaniach, systemy oswietleniowe, aplikujemy

folig lita i perforowang OWV na duzych powierzchniach. Wykonujemy takze inne zlecenia wymagajace pracy na wysokosciach. Naszym klientom mozemy
zaoferowac kompleksowe wykonanie ustugi. Sporzadzimy dokumentacje inzynierska i dokonamy obmiaru konstrukgji, zaprojektujemy reklame i przedstawimy
obrazowe wizualizacje, przygotujemy pliki do druku, wydrukujemy i zamontujemy na wskazanej lokalizacji. Reklama XXL jest jedyna w Polsce firma, ktdra stosu-
je aluminiowe systemy montazu o praktycznie nieograniczonej wielkoéci. Od kilku lat obstugujemy najwieksze w kraju swietine reklamy w systemie SignTech,
znajdujace sie na Domach Towarach Centrum w Warszawie.

ATSDisplaydesigndevelopmentproduction

Jestesmy grupa firm, ktéra dziata w obszarze wsparcia sprzedazy. Tworzymy ciekawe rozwigzania, ktére przynoszq wymierne efekty naszym klientom i ciesza
konsumentéw. Dzigki 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 rozwiazar, eksplorujemy technolo-
gie i nieustannie eksperymentujemy — tak wiasnie rodzg sie innowadje.

Biuro handlowe: Adform Group SA., ul. Lambady 4, 02-830 Warszawa

Adformservices Holland, Herenweg 29 G, 2105 MB Heemstede, Netherlands, tel. +31 6 150 81 333, 6 224 55 105

Firma BERKANO, zajmuije sie projektowaniem i produkcja materiatéw wspierajacych sprzedaz i promocje (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, oéwietlenie, elektronika,
zadruki). Cechuje nas wysoka jako$¢, indywidualne nietypowe rozwigzania, profesjonalna i elastyczna obstuga klienta.

OD 30 LAT NA RYNKU
CZOLOWY PRODUCENT OPAKOWAN | MATERIALOW POS
KARTONOWE KONSTRUKCJE OPATRZONE PATENTEM
DRUK OFFSETOWY DO FORMATU 1200x1620 mm
FOLIOWANIE DO FORMATU 1420x1620 mm

SITODRUK DO FORMATU 1420x1820 mm
INTROLIGATORNIA RECZNA

Firma NeoDisplay od wielu lat cieszy sie niestabnacym zaufaniem Klientéw. Produkujemy na indywidualne zamowienie: standy podiogowe 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$¢ zastosowania wielu technologii pozwala
na dopasowanie rozwigzan do réznych oczekiwar i budzetéw Klienta. Posiadamy réwniez magazyn systemow wystawienniczych, dzieki czemu sq dostepne
,od reki"w wiekszych ilosciach. Mowa o Roll-upach, Sciankach Pop-Up, stojakach na ulotki oraz bogaty wybér lad i stoisk degustacyjnych. Oznacza to, ze
jesteSmy w stanie w szybki i prosty sposdb wyposazy¢ Klienta w materiaty POS na kazda akcje promocyjna. Jako producent oferujemy serwis posprzedazowy,
co moze znacznie wydtuzyc¢ czas pracy zakupionych systemow i czesto oszczedzic kolejnych inwestycji. Jeste$my otwarci na wyzwania.

Firma PRINT POINT DRUK CYFROWY —Wilanéw (IS RELIEF 3D) jest wylacznym producentem i dystrybutorem innowacyjnej polskiej technologii IS RELIEF 3D, dzigki
ktérej mozliwe jest wykonywanie tréjwymiarowych materiatéw POS 3D. W skfad technologii IS RELIEF 3D wchodzi unikalny kompozyt na bazie winylu, odporny
na wilgog, blakniecie i warunki atmosferyczne. Nasze specjalne barwniki i lakiery zapewniajg najwyzsza Swiatowa jakos¢ materiatow POS 3D, rdwnoczesnie
gwarantujac zachowanie ich cech, przez co najmniej rok.

W technologii IS RELIEF 3D mozliwe sg do wykonania wszelkiego rodzaju materiaty POS, takie jak: wobblery, shelflinery, stoppery, plakaty, standy naladowe,
ekspozytury produktowe. Produkty IS RELIEF 3D ciesza sie rosnaca popularnoscig w Polsce i na swiecie. Materiaty wykonane w naszej technologii wyrézniaja sie
w punktach sprzedazy i w innowacyjny sposob przykuwaja uwage klientéw, rownoczesnie przez wiascicieli sklepéw sa chetniej umieszczane w witrynach i na
pétkach. Zaufali nam miin.: Grupa Heineken, SAB Miller, British American Tobacco, EWedel, STOCK Polska, Cederroth (Soraya), PLAY (P4). W tym roku uruchomili-
$my nowoczesna linie produkcyjng, umozliwiajaca produkcje wszelkiego rodzaju materiatéw POS z tworzywa.

Niemal od 20 lat zapewniamy wszechstronne rozwiazania wspierajace sprzedaz oraz kompleksowg obstuge Klienta, od koncepcji design i wizualizacji 3D, po produk-
dje, logistyke i serwis. Nasze mozliwosci produkcyjne pozwalaja na szerokie wykorzystywanie tworzyw sztucznych, metalu, tektury, drewna i szkfa. Na rynku wyréznia
nas dhugoletnie doswiadczenie w branzy i wysoka jakos¢ produkgji.

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

Firma 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 populare 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 placowek Klienta; obstuga sieci handlowych na terenia catego
kraju; wiasne studio graficzne. Produkcja takze na rynki: czeski, niemiecki, holenderski, belgijski, skandynawski oraz angielski.

Visualcom dostarcza swoim klientom: Site produkcyjna - 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 pomoca w doborze
najlepszego rozwiazania. 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 $wietina - 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.

przyspiesz--

do wyzszych predkosci produkcyjnych w wysokiej jakosci

JIFX500-213

adtinathl

Potrzebujesz predkosci bez kompromiséw w kwestii jakosci druku?

Nowy model JFX500-2131 firmy Mimaki bije dotychczasowe rekordy ustanowione
przez wielkoformatowe drukarki UV LED typu flatbed, z predkoscig produkcyjna do
60 m?/godz. i niezwykle wysoka jakoscia, pozwalajac na uzyskanie 2-punktowego
tekstu na polu zadruku 210 x 310 cm.

The world imagines ... Mimaki delivers

Mimaki Europe BV, Stammerdik 7E, 1112 AA Diemen, The Netherlands  Tel: +31 (0)20 4627640

Fax:

Mimaki

info@mimakieurope.com ,@MimakiEurope

+31 (0)20 4627649

www.mimakieurope.com



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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