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producent materiatow reklamowych
Out-Of-Home oraz POS

Powoli zbliza sie koniec roku, a jak koniec roku to i czas na
podsumowania. Zaczynamy bilansem Festiwalu Marketingu,
Druku & Opakowan, ktéry z roku na rok cieszy sie wiekszym
zainteresowaniem. Ponad 160 wystawcow, tysigce gadzetow
reklamowych, réznorodne maszyny drukarskie i oryginalne
opakowania - to wszystko dla prawie 4 tys. zwiedzajacych - tak
mozna podsumowac tegoroczng edycje targdw.

W numerze podsumowujemy réwniez konkurs POS STARS na
najlepsze displaye i analizujemy rynek POS w Polsce. Pozostajac
w temacie reklamy w miejscu sprzedazy oceniamy efektywnosc
(i efektownosc) luksusowych POSow oraz przygladamy sie
rozwojowi Digital POS w naszym kraju.

Pozostajac w temacie targéw bacznie analizujemy silng branze
opakowan. Nasi eksperci — prelegenci festiwalowej konferencji
Pack Trends, dziela sie z nami swoimi spostrzezeniami i wiedzg
dotyczaca tego segmentu rynku.

Podsumowania
| plany

Ponownie rozmawiamy z ekspertami marketingu o potencjale
réznych narzedzi marketingowych. Kalina Janicka, Prezes
Zarzadu Clear Channel Poland, méwi o najnowszych
rozwigzaniach wprowadzonych na polskim rynku, aktualnej
pozycji outdooru na $wiecie oraz wdrozeniu badan
efektywnosci dotarcia do widowni reklamy zewnetrznej.
Naszymi rozmowcami s réwniez Artur Sikora, dyrektor Obszaru
Komunikacji Korporacyjnej i Marketingu w Banku Zachodnim
WBK oraz Iwona Doktorowicz-Dudek wiceprezes ds. marketingu
Kompanii Piwowarskiej.

Podejmujemy takze temat trudnego marketingu — jak
reklamowac produkty, na ktérych promocje prawo naktada
wiele ograniczen? Prébujemy odpowiedzie¢ na to pytanie
przygladajac sie reklamowym dziataniom w branzy alkoholowej
i farmaceutycznej.

Swieta tuz, tuz — warto zatem juz planowac dziatania
marketingowe i sprzedazowe. Jakie rozwigzania wybrac,
szczegolnie w kontekscie budowania relacji z kontrahentami?
W tym numerze przygladamy sie luksusowym upominkom,
ktére podczas Swigt Bozego Narodzenia znajduja szczegdlne
zastosowanie.

Licze, ze poszukujacy inspiracji znajda w tym numerze ciekawe
sugestie. Z zyczeniami dobrej koncowki roku i Wesotych Swiat,
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Podsumowanie: Festiwal Marketingu,
Druku & Opakowan

Innowacyjny OOH

Z Kaling Janicka, Prezes Zarzadu Clear Channel

Poland, rozmawiamy o najnowszych rozwigzaniach
wprowadzonych na polskim rynku, aktualnej

pozycji outdooru na $wiecie oraz wdrozeniu badar
efektywnosci dotarcia do widowni reklamy zewnetrznej.

Potrzeby na rynku reklamy
zewnetrznej w Polsce

Odpowiedzialny
marketing

Z Iwong Doktorowicz-Dudek, Wiceprezes ds.
marketingu w Kompanii Piwowarskiej, rozmawiamy
o reklamie w branzy piwowarskiej, edukacji
konsumentdw i szerzeniu kultury piwnej.

Pozycjonowanie marki
i personalizacja

Z Arturem Sikora, Dyrektorem Obszaru Komunikacji
Korporacyjnej i Marketingu w Banku Zachodnim
WBK, rozmawiamy o tym, jakie sg kluczowe dziatania
w komunikacji z klientem, potencjale reklamowym
bankomatéw i dlaczego, zatrudnili” do swojej
reklamy Kevina Spacey.

Podroczyc¢ sie zkonsumentem.
PrzerwaNaReklame.pl

Odpowiedzialna reklama

Jak reklamowac produkty, ktorych reklama wedle
litery prawa, ma ograniczenia? Mozna wykorzysta¢
metody, ktére nie tylko beda w petni zgodne

z prawem, ale sprawia, ze marka zostanie lepiej
zapamietana, a komunikat precyzyjnie dotrze do
konkretnego odbiorcy.

Zareklamowac¢ zdrowie

M pos
28 Polski rynek POS
30 POS STARS 2014

32 Luksus w miejscu
sprzedazy

Jaki jest ekskluzywny POS? To zalezy co mamy na mysli
méwiac o elegandji i luksusie. Moze to dotyczy¢ zarowno
zastosowanych materiatéw i technologii, designu, a takze,
amoze przede wszystkim — tego jaki produkt dany materiat
POS promuje.

36 Digital POS

38 SzIachetnEI display znaczy wiecej
niz zatozyt jego twérca

W OPAKOWANIA

A4 7 trendéw na 2014 rok

48 DrukiUszlachetnienia

49 Marketing poza opakowaniem

50 Efektywna komunikacja w sklepie:
Twoje opakowanie i POS - efekt synergii

® prOMO
64 SUPERGIFT 2014

66 Wizerunek. Relacje. Marka.
Kampania branzy upominkéw reklamowych.

68 Gadzety medyczne
Branza medyczna i farmaceutyczna, pomimo obwarowania
restrykcyjnymi przepisami dotyczacymi upominkow
reklamowych, przoduje w kwestii ich uzytkowania. Ogromne
portoflio gadzetow, szerokie mozliwosci wykorzystania oraz
réznorodna grupa odbiorcow to duze pole do popisu dla

producentéw upominkow.
70 Luksusowe upominki
74 Gadzety ekskluzywne
78 Idealna kurtka dla pracownika

¥ pRUK
80 Wyklej sobie reklame!

Car wrapping daje praktycznie nieograniczone pole do popisu dla
naszej wyobrazni — mozemy odmienic cata kolorystke pojazdu
albo tylko wybrane elementy auta. W firmach to doskonaty
pomyst by stworzy¢ mobilng reklame, coraz czesciej korzystaja
ztego typu ustug takze osoby prywatne, ktore chcg nadac swoim

samochodom indywidualny wyglad.

82 Druk szyty na miare
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(;'j concept.pl

agencja reklamowa

ETconcept

ul. Rzezniczaka 29a/7,65-119 Zielona Goéra
tel. kom. 883 984 007, 668 134 993
reklama@etconcept.pl
www.etconcept.pl

Spedjalizujemy sie w sprzedazy i produkgji szeroko rozumianych artykutow reklamowych. Realizujemy produkgje indywidualne, wspdtpracujac z polskimi i zagranicz-
nymi producentami. W naszej ofercie znajduje sie ponad 10000 rozmaitych prezentéw oraz gadzetdw reklamowych, dedykowanych dla réznych branz i grup zawo-
dowych. Przygotowujac oferty i prezentacje przedstawiamy szeroka game propozydji z uwzglednieniem cen i sprawdzonej jakosci produktéw. Nasze propozycje bar-
dzo czesto wykraczaja poza klasyczna oferte katalogowych produktow reklamowych. Wszystkim Klientom oferujemy dodatkowo: zaangazowanie, fachowg wiedze

i terminowg realizacje zlecen. Wybrane realizacje i pomysty, mozecie Paristwo obejrze¢ na: www.facebook.pl/Etconcept. Zapraszamy do wspdtpracy.
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PROFESJONALNE SYSTEMY WYSTAWIENNICZE

Adsystem Sp.z o.0.

ul. Atramentowa 11, Bielany Wroctawskie
55-040 Kobierzyce

tel. 71799 89 14

office@adsystem.pl

www.adsystem.pl

Adsystem to firma zajmujaca sie tworzeniem rozwiazari dla marketingu z silng orientacja na mobilne systemy prezentadji wizualnej. Naszym celem jest wytwarzanie produk-
6w, ktére faczg w sobie wszechstronnos¢, jakosc i dobra cene. Dostarczamy wysokiej jakosci, stacjonarne i przeno$ne systemy wystawiennicze. Wieloletnie do$wiadczenie

w branzy reklamowej nauczyto nas tworzy¢ tylko efektywne rozwigzania dla potrzeb biznesu. Potaczenie doéwiadczenia w budowie strategii reklamowej i najnowszej techno-
logii zapewnia naszym Klientom kompleksowg i profesjonalng obstuge. Stata wspéipraca z klientami nad indywidualnymi rozwigzaniami wzbogaca nasza wiedze i przyczynia
sie do ich sukcesu. Jestesmy postrzegani jako lider na rynku reklamy wizualnej. Swa pozycje zawdzieczamy doswiadczeniu, determinadji, wiedzy i kreatywnosci ludzi ktérzy na
co dzier tworza Adsystem. Przyjete zatozenie pozwala nam na profesjonalng realizacje zleceri z zakresu: - systeméw wystawienniczych, - systeméw multimedialnych, - wydru-
kéw wielkoformatowych i sublimagji, - realizacji projektowych i poligrafii. Wprowadzamy nowe rozwigzania, szczegdlnie polecamy nowe $ciany drukowane w technologii subli-
madji. Jestemy pierwsi na rynku w tym nowoczesnym rozwiazaniu. Scianka Vario to nasz produkt flagowy, ktéry zdobyt giéwna nagrode w kategorii: Produkt reklamowy roku.
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@ Adform

{4<| ArtClip

Advertising Agency

& artplex,

because

ELLERT

WILLSON
BROWN

Adform Group S.A.

ul. Partyzantow 19a, 39-300 Mielec
tel. 17 7738200

biuro handlowe:

ul. Lambadly 4, 02-830 Warszawa
adform@adform.pl
www.adform.pl

ArtClip Advertising Agency
ul. Romanowicza 2, 30-702 Krakéw
tel. 12656 30 04

tel 1225700 50

tel. kom. 601612512
biuro@artclip.com.pl
www.artclip.com.pl

ARTPLEX

ul. Algierska 17L lok. 5,03-977 Warszawa
tel. 2267129 30

biuro@artplex.waw.pl
www.artplex.waw.pl

ATS Display Sp.z o.0.

ul. Boryszewska 22¢, 05-462 Wigzowna
tel. 227804730

info@atsdisplay.com
www.atsdisplay.com

BluePOS Sp.z 0.0.

ul. Terespolska 7, Nowy Konik
05-074 Halinow
biuro@bluepos.pl
www.bluepos.pl

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

05-462 Wigzowna

tel. 227690100
zapytanie@ellert.pl
www.ellert.pl

POSperita

ul. Bokserska 71, 02-690 Warszawa
tel. 2254978 60
biuro@posperita.pl
www.posperita.pl

Universal Display Solutions Sp.z0.0.

Nowy Kaweczyn 32A,96-115 Nowy Kaweczyn
Biuro Handlowe

ul. Obywatelska 4, 02-409 Warszawa

tel. 225335210

office@uds.com.pl

www.uds.com.pl

WILLSON & BROWN -
WB Sp.z0.0.Sp. k.

ul. Muszkieterow 15¢, 02-273 Warszawa
tel. 221016100
info@willson-brown.com
www.willson-brown.com

INDEX FIRM - DRUK WIELKOFORMATOWY

% fops.pl

fulloutdoorprintservice
Al. Piastowska 4, 43-400 Cieszyn

tel. 3348868 88
zapytanie@fops.pl

www.fops.pl
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MITKO

for events

MITKO Sp.z o.o. )
Osiedle 1 Maja 16G, 44-304 Wodzistaw Slaski
tel. 3244466 16

kontakt@mitko.pl

www.mitko.pl

Jeste$my grupg firm, ktéra dziata w obszarze wsparcia sprzedazy. Tworzymy ciekawe rozwigzania, ktdre przynosza wymierne efekty naszym klientom i ciesza
konsumentéw. Dzieki temu, Ze w grupie skupiamy wyspedjalizowane firmy mamy peing kontrole nad jakoscig i terminowoscig naszych produkdji.

Dziatamy na rynku w trzech obszarach:
- projektowanie i produkcja materiatow POS, - aranzacja punktéw sprzedazy, - innowacyjne technologie.

Innowacyjne rozwigzania to nie efekt natchnienia czy geniuszu, lecz sprawdzonej metodologii. Poszukujemy nietypowych rozwiazan, eksplorujemy technologie
i nieustannie eksperymentujemy — tak wiasnie rodza sie innowacje.

JesteSmy Agencja Reklamowa dziatajaca na rynku od kilkunastu lat, a takze jedynym producentem drewnianych dtugopiséw w Polsce. Nasza oferta obejmuije projek-
towanie i produkcje materiatéw POS, w ktérej wykorzystujemy tworzywa sztuczne, karton, drewno i metal. Szerokg game naszych materiatéw POS tworza: stojaki, di-
splaye, podajniki, szafy ekspozycyjne, tuby podswietlane, krawaty, wobblery, hangery oraz traye. Produkujemy réwniez materiaty POS z innowacyjnym wykorzystaniem
diod LED oraz widkien swiattowodowych. Rozwiazanie to podnosi efektywno$¢ materiatow promocyjnych w punktach sprzedazy, a zasilanie bateryjne pozwala na
umieszczenie materiatéw w dowolnym miejscu. Oprocz podstawowej oferty $wiadczymy réwniez szereg ustug m.in.:  wycinanie laserem, - grawerowanie, « przygoto-
wywanie akcji promocyjnych, - sprzedaz artykutéw promocyjno-reklamowych z katalogéw najlepszych producentéw.

Misjq ArtClip Advertising Agency jest dostarczanie swoim klientom wysokiej jakosci, efektywnych narzedzi, skutecznie wspierajacych ich biznes. Niewielkie rozmiary fir-
my, przy zachowaniu duzej wydajnosci, daja mozliwos¢ uzyskania wysokiej elastycznosci — tak potrzebnej przy realizacji projektow ad-hoc. Stawiamy na dfugoterminowa
wspdtprace, dlatego do kazdego Klienta podchodzimy indywidualnie. Na rynku jestesmy znani przede wszystkim ze swojej solidnosci i wiarygodnosci.

Artplex specjalizuje sie w produkcji permanentnych materiatéw reklamowych wspierajacych sprzedaz (POS). Dziatamy w oparciu o wiasne dzialy projektowe i produkcyjne.
W naszej ofercie znajduja sie m.in. ekspozytory multimedialne, prezentery, podajniki, gabloty, szafy i regaty produktowe, a takze materiaty do ekspozycji ulotek, folderow rekla-
mowych i informacji handlowych, systemy oznaczer cenowych i artykuly wspierajace organizacje potki sklepowej, a takze inne akcesoria do wyposazenia sklepow. W ciagu
ponad 10 lat funkcjonowania zdobyliémy unikalne doswiadczenie w projektowaniu i realizacji materialow POS na rzecz najbardziej wymagajacych Klientow. Realizujemy pro-
jekty na rzecz krajowych i miedzynarodowych sieci handlowych, koncernéw spozywczych, chemicznych i petrochemicznych, farmaceutycznych i kosmetycznych, producen-
téw napojow alkoholowych i bezalkoholowych, sieci odziezowych, agencji reklamowych i innych. Misja naszej firmy jest dostarczanie Klientom produktéw innowacyjnych,
ktére wptywaja na skuteczna realizacje Ich strategii i stanowiacych najbardziej optymalne rozwigzania pod wzgledem kosztéw oraz zastosowanych materiatéw i technologii.

ATSDisplaydesigndevelopmentproduction

BluePOS Sp.z 0.0. zostata powotana do zycia w oparciu o szerokq wiedze i doswiadczenie z zakresu druku cyfrowego i offsetowego. Potaczenie tych czynnikéw gwaran-
tuje niespotykane na skale naszego kraju mozliwosci produkcji materialdw wspierajacych sprzedaz POS / POP. Firma jest producentem opakowar’ i scenografii promo-
cyjnej, ktora od poczatku swej dziatalnosci wyréznia sie bezkompromisowoscig w poszukiwaniu najlepszych rozwiazan dla branzy reklamowej. Dlatego dzié jest w sta-
nie zaoferowac kompletng ustuge dla najbardziej wymagajacych Klientow. BluePOS ma w swej ofercie displaye - ekspozytory, standy - stojaki, promocyjne prezentery,
hangery, potykacze, Scianki, podajniki na ulotki, opakowania i inne materiaty reklamowe z papieru, kartonu, tektury falistej, czy tworzyw sztucznych (HIPS, PET, PCV, metal,
drewno). Firma wprowadzita na rynek automatyczny ekspozytor reklamowy QuickDisplay, ktdry jawi si¢ jako idealne i przyjazne w obstudze narzedzie do wsparcia wszel-
kich akgji promocyjnych z wykorzystaniem materiatdw POS. Jest idealnym rozwigzaniem do prezentadji i sprzedazy wszelakich materiatéw i produktow, szczegélnie dla
branzy FMCG. Udzwig jednej pdtki wynosi do 30 kg, dzieki czemu QuickDisplay réwniez sprawdzi sie przy wsparciu produktdw ciezkich, takich jak alkohole i napoje.

POS | PACKAGING | PRINT

Druk offsetowy I UV do formatu 1200x1620 mm | Foliowanie do formatu 1420x1620 mm |
INNOWACYJNE KONSTRUKCJE | Kaszerowanie | Sztancowanie | Introligatornia reczna |

POSperita to: - drukarnia oferujgca cyfrowy druk na zadanie; - producent materiatow POS; - wlasciwe miejsce dla tych klientow, ktdrzy nie tylko szukajg materiatow wspieraja-
cych sprzedaz, ale réwniez wartosci dodanej, poprzez precyzyjnie adresowany przekaz marketingowy. U nas klient zredukuje koszty i zyska na czasie - bez koniecznosci wyko-
nywania kosztownych i czasochfonnych plyt, czy wykrojnikéw, jak w przypadku druku tradycyjnego. Moze zaméwic krétkie serie i niskie naktady np. displejow czy standéw.
Klient, ktdry do nas trafi ma gwarandje atrakcyjnosci i konkurencyjnosci wykonanych przez nas materiatow POS. Wykona wydruki w duzym formacie, w wysokiej jakosci. Otrzy-
ma trwaty obraz na réznorodnych powierzchniach, j. jak tektura falista, karton, réznego rodzaju pianki, tworzywa sztuczne, tj. pcv, czy piyty z aluminium. Dzigki nowoczesnym
urzadzeniom do wykoriczenia miin. ciecia, frezowania, bigowania, termoformowania, przygotowani jestesmy do realizacji nietypowych zaméwien. Nasi klienci mogg zawsze
liczy¢ na nasze wsparcie od momentu briefu, po produkdje, logistyke, instalacje. Doradzamy i zachecamy do korzystania z naszego do$wiadczenia przy projektowaniu strategii
rozwoju miejsc sprzedazy i ich brandowaniu. Dla statych klientéw organizujemy bezptatng szkote druku.

Displaye kartonowe — materiaty POS - opakowania

Druk wielkoformatowy w technologii Offset — kaszerowanie - sztancowanie — montaz - co-packing - logistyka
Od wielu lat wyznaczamy trendy rozwoju na rynku materiatéw Point of Sale.

Wszechstronnos¢, elastycznosé, profesjonalizm, wysoka jako$¢ obstugi.

Bardzo szybki rozwoj parku maszynowego otwiera nowe mozliwosci produkcyjne.

Od projektu do dostawy gotowego wyrobu — kompleksowa ustuga.

Zapraszamy do wspdtpracy. Gwarantujemy wspdlny sukces.

Niemal od 20 lat zapewniamy wszechstronne rozwigzania wspierajace sprzedaz oraz kompleksowa obstuge Klienta, od koncepcji design i wizualizacji 3D, po produkje,
logistyke i serwis. Nasze mozliwosci produkcyjne pozwalaj na szerokie wykorzystywanie tworzyw sztucznych, metalu, tektury, drewna i szkfa. Na rynku wyréznia nas dfu-
goletnie doswiadczenie w branzy i wysoka jako$¢ produkgji.

Dbamy o przejrzysta i szybkg komunikacje. Wiemy, jak dostosowac ekspozycje POS do strategii marketingowej oraz budzetu Klienta. Miedzynarodowa sie¢ biur sprzeda-
2y i dystrybudji pozwala na realizacje zamdwien niezaleznie od ich zasiegu i skali. Nasze realizacje co roku zdobywajg liczne miedzynarodowe i krajowe nagrody w kon-
kursach 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 sublima-
cyjny na tkaninach poliestrowych. Podioza: najbardziej popularne podtoza elastyczne (papier, folia samoprzylepna, baner, siatka) w technologii solventowej i mildsolventowej;
wszelkiego rodzaju podioza sztywne i elastyczne do grubosci 4 cm w technologii UV; tkaniny i dzianiny poliestrowe w technologii sublimacyjnej. Stosowane technologie: Durst,
Mutoh, Mimaki, Jeti, Caldera. Ustugi dodatkowe: laminowanie; docinanie do formatu lub ksztattu indywidualnego; aplikacja folii na witrynach oraz szklanych elewacjach; okleja-
nie flot samochodaw firmowych; wyklejanie billboardéw; montaz baneréw i siatek na elewacjach; koordynowanie dostarczania gotowych produktéw do wielu placéwek Klien-
ta; obstuga sieci handlowych na terenie catego kraju; wiasne studio graficzne. Produkdja takze na rynki: czeski, niemiecki, holenderski, belgijski, skandynawski oraz angielski.

Firma Mitko z siedziba w Wodzistawiu Slaskim dziafa na rynku od 1989 roku. Jestesmy wiodacym producentem outdoorowych nosnikéw reklamowych. Specjalizujemy
sie w produkgji namiotéw reklamowych, parasoli i flag. Jako jedyni w kraju produkujemy namioty zgodne z wymogami europejskiej normy EN-PN 13782:2005, regu-
lujgcej kwestie bezpiecznego uzytkowania zadaszen tymczasowych. Dzigki wiasnej $lusarni jestesmy niezaleznym producentem stelazy namiotowych i masztow fla-
gowych. Nasza szwalnia zostata wyspecjalizowana w konfekcjonowaniu tkanin poliestrowych, uzywanych do produkgji namiotéw i parasoli. Wiasny druk sublimacyjny
i sitodruk gwarantujg terminowa realizacje kazdego zamowienia. Wszystkie produkty sg objete gwarancja producenta. Zapewniamy serwis pogwarancyjny.



1.. 2 ... Cyferki Dla konesera E—

Dom mediowy ZenithOptimedia Group juz kolejny kwartat

Eric et Emmanuel Dampt
Vignerons Chablis

Region: Burgundia

zrzedu utrzymuje prognoze wzrostu polskiego rynku
reklamowego w 2014 roku na poziomie 1,8%. taczna wartos¢
wydatkow reklamowych netto na koniec roku wyniesie 6,51

mld zt wedtug prognoz ZenithOptimedia wydatki na reklame

Szczep: 100% Chardonnay
telewizyjng wrosng w tym roku o 2,1%. Wydatki na reklame Rodzaj: wino biate, wytrawne
Klasa Chablis

Pojemnos¢é: 750ml

Urocza, jasno z6tta barwa ze Swietlistymi

w Internecie wzrosna w tym roku o 12,2%. W tym segmencie
wciagz najdynamiczniej rosnie reklama video. Rosna takze
wydatki na reklame targetowanga/retargetowana (Audience on
Demand) i mobile. [Zrédlo: AT. Kearney] refleksami. W nosie charakterystyczne aromaty
kwiatowe z nutami maslanymi. W ustach

pierwsze wrazenie jest delikatne, po nim

tepuje ud i 6w, w tym glowni
Blisko 100 tys. abonentow najwiekszych sieci kablowych wykupito nasiepuje ucerzenic owocow, wiym giownie

cytruséw i mineralnosci.

dostep do Mistrzostw Swiata w siatkdwce mezczyzn - ustalit portal
V6877-00 www.vwc.com.pl

Wirtualnemedia.pl. Polsat nie chce podac zadnych danych, ale
zapewnia, ze mundial cieszy sie popularnoscia.

Wedle danych Nielsen Audience Measurement przez caty finat
oraz ceremonie medalowa Mistrzostw Swiata w Pitce Siatkowe]
Mezczyzn 2014 na Polsacie i Polsacie Volleyball 1 wyswietlono

w trakcie przerw 202 reklamy. + acznie trwaly one 1 godzine VWCPRESIDENT
i 16 minut Przy takiej ogladalnosci nalezy liczy¢, ze wptywy

. . o . o o Znakomite wino francuskie,
z reklam wyniosty kilkanascie lub kilkadziesiat miliondw ztotych. Sam ) )

armagnac, oliwa z oliwek,
Polsat nie zdradza doktadnych danych. Wedtug szacunkéw Nielsena

. ) 8 ekskluzywne czekoladki
od pszqtku wirzesnia wplywy cennikowe stadji Polsat Volleyball i portfel z wysokiej jakodci skéry
wyniosty 18 mIn zk To jednak kwota, jaka stacja zarobitaby, w eleganckiej drewnianej skrzynce
gdyby za wszystkie reklamy kazata sobie ptaci¢ zgodnie ze swoim VWC PRESIDENT www.vwe.com.pl ; 4%

cennikiem. Nie wiadomo natomiast, jakie upusty firma dawata przy
sprzedazy reklam. [Zrédio: badnie BrandZ Top 100 Millward Brown]

Chocolate Amatller Flors

W lipcu br. serwisy Google osiagnely kolejna rekordowg liczbe polskich al Marcde Cava 729

uzytkownikéw. Sporo zyskaty Facebook, YouTube, strony Allegro i GG, ceeeees s s s s s et ees s st e
Trufle z 70% czekolady wypetnione

Onetu i RASP oraz Grupy WP Serwisy Google w lipcu br. odwiedzito 20,4

mln polskich internautéw (real users), 0 110,2 tys. mniej niz miesigc Marc de Cava, czyli specjalng masa

Ksiatka wyboru 2014

Mile =X8
- ENHE il

ManEaL
e e
ot i o7 M

I-shopteam

www.ksiazkawyboru.pl l_ S h O te a m

textile partner | polska

wezesniej - wynika z badania Megapanel PBI/Gemius. Mimo wszystko zasieg pc_)wsmh ? qeswlaq' I starzenia .
) ) ) L winogron uzywanych do produkgji
procentowy tych witryn nieznacznie zmalat (0 0,33%), poniewaz wiecej

—0

najpopularniejszego wina

niz w czerwcu byto wszystkich aktywnych internautéw. Spore wzrosty musujacego w Katalonii, a nawet

zanotowaly dwa inne globalne portale. Facebook zyskat w skali miesigca caej Hiszpanii, czyli Cava. W efekcie

286,5 tys. polskich odwiedzajacych, a YouTube - 237,3 tys. Natomiast powstaje wieza, lekka, ale nie pozbawiona

-

NK pl odwiedzito juz tylko 5,66 min internautow. [Zrédio: wirtualnemedia,pl] charakteru kombinacja delikatnosci

i niezwykle ciekawego smaku Marc de

Cava potgczonego z kakao. Zapakowane
Walka o Klienta w branzy AGD nabiera tempa w 2014 roku. Firmy metalowq puszke.

ztego sektora zwiekszyly tylko w | pot br. wydatki na reklame V6920-00 vwe.com.pl

030% - najwiecej w telewizji i Internecie. Coraz bardziej

widoczne sg produkty matego AGD, a do ich zachwalania
zatrudniani sg celebryci. Po pierwszych 6 miesigcach br. sektor
AGD wydat na reklame ponad 110 min zb To wzrost 0 32%
wzgledem 2013 (84 mln zb). (Zsdto: Fquinox Polskal
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Firma Atlas wygrata konkurs na
sponsorowanie t6dzkiej hali Arena przez
najblizszych 5 lat. W ramach umowy obiekt
tak jak dotychczas bedzie nosi¢ nazwe Atlas
Arena. Atlas Ztozyt najkorzystniejszg oferte
w konkursie rozpoczetym w lipcu br. przez
spotke Miejska Arena Kultury i Sportu, ktéra
zarzadza Atlas Arena. Firma Atlas byta juz
sponsorem tytularnym hali przez ostatnich
5 lat, za co zaptacita 5 min zt. Wspdtpraca
zaczeta sie w 2009 roku, kiedy obiekt
oddano do uzytku.

W drugiej potowie wrzednia na rynek trafity pierwsze napoje
Powerade w nowych opakowaniach o pojemnosci 0,7
litra. Nowa butelka to odpowiedz na potrzeby polskiego
rynku. - Zwyczaje zakupowe i preferencje naszych
konsumentéw ulegaja zmianie. Polacy trenuja czesciej

i dtuzej, w zwiazku z tym szukaja optymalnych dla siebie
rozwiazan w kategorii napojéw sportowych. Z analiz rynku
wiemy, ze w czasie jednej wizyty w sklepie nabywcy kupuja
Srednio okoto 0,7 litra napoju Powerade, dlatego wigksza
butelka jest naturalng odpowiedzig na ich oczekiwania -
argumentuje Damian Podawca, kierownik marki Powerade
w Coca-Cola Poland Services.

Firma LG doktada wszelkich starart aby o nowym,

flagowym produkcie - smartfonie LG G3

- dowiedziat sie kazdy. Przy okazji jednej

z konstrukgji reklamowych — dtugim na 240
metréw i wysokim na 12 metréw billboardzie
— pobita rekord Guinnessa w kategorii
»Najwieksza zewnetrzna struktura
reklamowa na swiecie”. Billboard wazacy
1800 ton i w wiekszo$ci zbudowany ze stali
mozna zobaczy¢ przy drodze na lotnisko King
Khalid International Airport w Riyadh (Arabia
Saudyjska). Reklame ma zobaczy¢ az 20
miliondw 0séb, co szacunkowo przyniesie firmie
dodatkowe 25 milionéw dolaréw przychodu.

W Lublinie stanety pieciometrowe, gazoszczelne i pneumatyczne

pitki backlight, ktorych nie sposéb nie zauwazy¢. Ambientowa
akcja powiazana z konkursem ,Najlepsi z najlepszymi” jest
pierwsza czescig kampanii zapowiadajgcej otwarcie nowej hali
Selgros Cash&Carry w tym miescie. Partnerem dziatar jest
zespot aktualnych Mistrzyn Polski w pitce recznej kobiet — MKS
Selgros Lublin. Kazdy, kto zrobi sobie niebanalne zdjecie przy

jednej z pitek oraz przesle je za pomoca aplikacji konkursowej
na profil facebookowy Selgros moze wygrac jedna z dwudziestu
koszulek meczowych z autografami zawodniczek MKS Selgros
Lublin. Przygotowano réwniez tysiac koszulek z faksymiliami
autograféw. Pitki pneumatyczne zostaty wyposazone w czujki
zmierzchowe dzieki ktérym $wieca po zmroku.
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30 sierpnia pod Patacem Kultury i Nauki w Warszawie
pojawita sie instalacja OOH wykorzystujaca
niestandar-dowe, kreatywne nosniki. Kampanie
zrealizowata agencja Biuro Podrozy Reklamy

dla marki Dekoral, w celu promocji narzedzia do
samodzielnego doboru koloréw wnetrz - Wizualizer
2.0 Dekoral. Instalacja sktadata sie z czesciowo
zakolorowanych szyb z obrysem Patacu Kultury

i Nauki w Warszawie, zainstalowanych w specjalnych
ramach. Przy spojrzeniu pod odpowiednim katem
przechodzied mégt zobaczy¢ PKIN w pieciu kolorach,
pochodzacych z palety Dekoral Fashion.

Mikotajki w stonecznej Warszawie

8 wrzesnia w kluczowych dla biznesu warszaw-
skich lokalizacjach pojawity sie hostessy przebra-

ne w $wigteczne Mikofajki” zapraszajace na Festi-
wal Marketingu, Druku & Opakowan. Akcja prowa-
dzona byta m.in. na Al. Prymasa Tysiaclecia i Ale-
jach Jerozolimskich i spotkata sie z zywym zaintere-
sowaniem i zaskoczeniem - zaréwno kierowcdw, jak
i przechodniow.

Kartony Stora Enso nagrodzone

Podczas odbywajacego sie we wrzesniu kongre-

su ECMA/Pro Carton wreczono nagrody ,Carton of
the Year” Przyznawane s3 one przez stowarzyszenie
ECMA wyjatkowym opakowaniom, stworzonym na
bazie kartonu. Wsréd tegorocznych laureatéw znala-
zly sie trzy firmy wykorzystujace podtoza Stora Enso.
Tytut,Kartonu Roku 2014" przypadt opakowaniu

na perfumy Fernanda Brandao, wyprodukowane-
mu — z zastosowaniem kartonu Ensocoat 2S — przez
Carl Edelmann GmbH. Z kolei karton CKB zostat wy-
korzystany przy produkcji opakowar, ktére zwycie-

Firma Maxim przejmuje marke FOHA

Marka FOHA weszta w skfad oferty firmy MAXIM —
producenta ceramiki reklamowej. Fakt ten otwiera nie-
skoriczone mozliwosci produkcji nowoczesnego kub-
ka firmowego.

0d poczatku pazdziernika br. klienci obu firm moga
korzystac z potaczonej oferty kontaktujac sie wytacz-
nie z firma MAXIM, ktéra nadal bedzie kontynuowata
polityke sprzedazy swoich produktow wytacznie po-
przez agencje reklamowe.

Na nowych klientéw marki Porceline by MAXIM cze-
ka wiele korzysci m.in. najszersza oferta ceramiki re-
klamowej, wysokie stany magazynowe pozwalaja-

ce na szybka realizacje zlecen, ekonomiczny druk bez-
posredni.

Natomiast dla obecnych partneréw MAXIM pojawia-
ja sie trzy rewolucyjne nowosci: barwienie porcelany
na dowolny kolor Pantone (Hydrocolor), szersza paleta
koloréw nadruku kalkomania organiczng oraz Kultowy
kubek Coffee 2 Go.

wiecej na www.maxim.com.pl

- Choc lato nie dato jeszcze o sobie zapomnie,

wrzesiert w branzy reklamowej to najlepszy czas

na pierwsze zamowienia gadzetdw swigtecznych.
Chcieli$my przypomnie¢ o tym marketerom i za-
prosic¢ ich na nasze targi w EXPO XXI, ktére stanowi-
ty doskonatg okazje do zapoznania si¢ z najswiezsza
oferta upominkdw — moéwi Robert Zatupski z OOH
magazine, organizatora targéw. Akcja ambientowa
realizowana byta na terenie Warszawy.

zyty w kategoriach,Karton najbardziej przyjazny sro-
dowisku"i,Opakowanie na zywnos¢"

W przypadku opakowania Fernanda Brandao czton-
kowie jury byli pod wrazeniem wysokiej jako$ci dru-
ku, zastosowania holograméw, innowacyjnego, asy-
metrycznego ksztattu opakowania oraz przyjemne-
go kontaktu dotykowego.

Nagrode - jak uzasadniono w werdykcie — przyzna-
no za wyjatkowos¢ oraz umiejetnos¢ wyrdznienia sie
opakowania na pétce sklepowej, co w bardzo kon-
kurencyjnym segmencie, jakim sg wyroby perfume-
ryjne, jest szczegdlnie wazne.

W zwigzku z odejsciem Igora Kaleriskiego,
dotychczasowego prezesa Stowarzyszenia Komunikagji
Marketingowej SAR, ze struktur Saatchi & Saatchi, 29
wrzednia 2014 1. zostato zwotane Nadzwyczajne Walne
Zebranie Cztonkéw w celu wybrania nowego prezesa
Stowarzyszenia, ktérym zostat Szymon Gutkowski
reprezentujacy DDB Warsaw. Reszta Zarzadu SKM

SAR pozostata bez zmian. Jeszcze przed dokonaniem
wyboru nowego prezesa SKM SAR, zebrani czionkowie
zadecydowali o przyjeciu do Stowarzyszenia nowego
cztonka. W drodze gfosowania, zadecydowano, ze do grona
SAR oficjalnie dotaczy Polymus Events. Tym samym agencja
weszta réwniez w sktad Klubu Agendji Eventowych.

AWIH - producent toreb i opakowar, wprowadza do pro-
dukgji maszynowej nowy rodzaj toreb.

Ekoluxy beda produkowane w 4 standardowych forma-
tach i 2 kolorach. Ekoluxy posiadaja zaktadke goérna, przez
ktérg przewleczony jest sznurek bawetniany zakoriczony es-
tetycznym T-lace. Torby ekoluxy s3 alternatywa dla toreb

z uchwytem skrecanym - cena tych toreb jest na tym sa-
mym poziomie co toreb z uchwytem papierowym.

Kampania PKO BP z udziatem Szymona Majewskie-
go triumfowata w tegorocznym konkursie Effie. Star-
com MediaVest Group zostat domem mediowym roku,
aagendja reklamowa roku DDB Warszawa. Obie firmy
zdobyly te wyrdznienia drugi raz z rzedu.

W tegorocznej edyciji Effie przyznano szes¢ Ztotych Effie, 23
Srebrne Effie i 19 Brazowych Effie. Ztotem nagrodzono kam-
panie: PKO BP z Szymonem Majewskim,,Mocno pomoc-

ni agenci PZU’, sieci Play z celebrytami, Orange Polska, NJU
Mobile, Biedronki za reklamy, Wszyscy jeste$my druzyna
narodowg” oraz samochodéw Toyota reklamowanych przez
Wiodzimierza Zientarskiego.

Nagrody zostaty wreczone podczas gali w Teatrze Wielkim -
Operze Narodowej.

Agendja MOSQL.TO stworzyta dla ING Zycie nowe narze-
dzie: kalkulator grupowy. Aplikacja wspiera wprowadzong
na rynek oferte ubezpieczeri grupowych dla matych i sred-
nich przedsiebiorstw. Kalkulator to aplikacja, ktéra wspiera
sprzedazowo nowy produkt ING Zycie — pakietowe ubez-
pieczenie grupowe. Zostat zaprojektowany dla przedstawi-
cieli matych i $rednich firm, ktérzy nie chca pfacic za to, cze-
go nie kupuja i wolg, kiedy ubezpieczyciel wyktada kawe na
tawe. Czyli w czytelny sposob pokazuje oferte.

Kompania Piwowarska wybrata nowa agencje dia
najwiekszej polskiej marki piwnej, Tyskiego. Zwyciezca
przetargu obejmujacego catos¢ obstugi strategicznej

i kreatywnej zostata agencja Saatchi&Saatchi.
Odpowiadac bedzie ona za prace w zakresie strategii

i ATL-u, w tym digitalu dla marki Tyskie. Przetarg podzielony
byt na trzy etapy, trwat dwa i pot miesigca. Wzieto w nim
udziat sze$¢ zaproszonych agendji.
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Festiwal Marketingu,
x Druku & Opakowan

Ponad 160 wystawcdw, tysigce gadzetéw reklamowych, réznorodne maszyny drukarskie i oryginalne
opakowania - to wszystko dla prawie 4 tys. zwiedzajacych — tak mozna podsumowac 6. edycje Festiwalu
Marketingu, Druku & Opakowan, ktére w tym roku odbyty sie w nowej, potaczonej formule.

Tegoroczne targi przeniosty sie do wiekszej hali nr

T w warszawskim Centrum EXPO XXI, bo i wystaw-
cdw tegoroczna edycja przyciagnefa wiecej.

— Z roku na rok widzimy wieksze zainteresowanie
naszg oferta, najbardziej jest to mierzalne po sukce-
sywnie zwiekszajgcej sie ilosci zarowno wystawcdw,
jak i zwiedzajacych. Pozwala nam to sadzi¢, ze rela-
cje sa dla polskich firm nadal kluczowa wartoscia.
Dodatkowo, restrykcyjna selekcja zwiedzajacych

i pre-rejestracja, umozliwia naszym wystawcom
spotkania jedynie ze spedjalistami z branzy — mowi
Robert Zatupski, dyrektor projektu.

Wsréd prezentowanych nowosci zwiedzajacy mo-
gli zapoznac sie z réznorodnga oferta skierowana dla
szeroko rozumianej branzy reklamowej. Od dtugo-
pisow, kubkow, ekskluzywnej galanterii, produktow
ze szkfa, kalendarzy, alkoholi, czekoladek, toreb, na
bardzo ekskluzywnych i oryginalnych prezentach
koriczac. Druga grupe branzowa stanowili przed-
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stawiciele szeroko rozumianego rynku poligraficzne-
go. Najwieksze firmy z sektora prezentowaty mozliwo-
$ci maszyn do druku cyfrowego, offsetowego, trans-
ferowego, UV i wielkoformatowego, a takze druku 3D.
Grono wystawcow, podobnie jak w zesztym roku, po-
wiekszyto sie o firmy z sektora opakowar, producen-
tow i drukarnie z tego segmentu rynku reklamy.

Wartos¢ dodana

Targom towarzyszyty liczne wydarzenia dodatko-

we, ktére przyciggnely rzesze uczestnikdw. Pierwsze-
go dnia odbyfa sie konferencja poswiecona techno-
logii Web2Print — Print & Win. Przedstawiciele branzy
poligraficznej przedstawili stuchaczom najwazniejsze
zagadnienia internetowych systemdw zarzadzania
praca i sprzedaza ustug drukarni. Swoja wiedza i do-
Swiadczeniem podzielili sie przedstawiciele firm
MNUMI, digitalprint.pro, iwarePRINT oraz Key2Print.
Drugiego dnia targéw miata miejsce konferencja po-
Swiecona tematyce trendéw w opakowaniach kar-
tonowych — Pack Trends. Event dedykowany byt
przedstawicielom agendji reklamowych oraz pracow-
nikom dziatéw marketingu. Celem konferencji byto
propagowanie innowacyjnych trendéw dostepnych
na rynku opakowan kartonowych oraz prezentacja
najbardziej interesujacych wdrozen, ktérg zobrazowa-
i przedstawicieli firm: Czteryczwarte Brand Design,
Papyrus, Drukarni Multipress, Kursor Horedenscy oraz
Pelc & Partners. Glownym partnerem konferencji byta
firma International Paper / ALASKA PLUS.

Podczas calego trwania targdw,Swiat DRUKU” pro-
wadzit w ramach Akademii Wiedzy, we wspotpracy

z partnerami, warsztaty ,Mini-Akademia Zarzadza-
nia Barwa. Tajniki poprawnego odwzorowania barw
na ekranie i w druku'”

Na targach mozna byto réwniez nieodpfatnie zasie-
gna¢ porad i konsultacji dotyczacych ochrony praw
wiasnosci przemystowej w Polsce i Unii Europej-
skiej, ktorych udzielali rzecznicy patentowi z Kancela-
rii IP & Law, Matgorzata Zielifiska-+azarowicz i Jarostaw
Markieta. Uczestnicy odwiedzajacy targi uczestniczyli
takze w Akademii lkonos Car Wrapping. Folie Iko-
nos byly aplikowane na legendarnym Chevrolet Ca-
maro z 1967 roku.

Konkursy branzowe

W ramach Festiwalu odbyt sie konkurs POS STARS

- na najlepsze display’e reklamowe. Pierwszego dnia
targéw profesjonalne Jury ztozone z przedstawicie-

i branzy oceniato zgtoszone ekspozytury. W tym roku
Grand Prix konkursu otrzymata firma ATS Display za
kreacje dla firmy Coca-Cola HBC Polska Sp.z 0.0.
Podczas targdw miato miejsce uhonorowanie nagro-
dzonych w konkursie o Ztote Medale - na najbar-
dziej innowacyjne produkty, maszyny i oprogramo-
wanie. Zwiedzajacy w czasie targdw mogli réwniez
gtosowac w konkursie Super Gift na nagrode pu-
blicznosci dla najlepszego gadzetu reklamowego.
Wsréd zwiedzajacych zostaty wylosowane liczne na-
grody ufundowane przez wystawcow targdw. Nagro-
da gtéwna - kolorowa drukarka biurowa C301dn
A4 od firmy OKI powedrowata do Adama Niedziat-
kowskiego z firmy Dan-Home, ktéry odwiedzit targi
drugiego dnia.

W gronie zwiedzajgcych znalazly sie agencje reklamo-
we, drukarnie, jak rowniez przedstawiciele firm FMCG,
branzy farmaceutycznej, kosmetycznej, przemysto-
wej i tworzyw sztucznych, producenci, dystrybutorzy
i technolodzy branzy opakowaniowej.

Wydarzeniu towarzyszyto specjalne wydanie Rapor-
tu Dostawcow Mediow i Maszyn, najwickszego
obecnie kompendium wiedzy na temat druku wiel-
koformatowego oraz cyfrowego. Po raz ésmy wyda-
no tez katalogi PROMO, zawierajace bogata oferte
upominkow $wigtecznych i poligrafii, w dwdch osob-
nych grzbietach skierowanych do konkretnych grup
docelowych — agencji reklamowych i klientéw kor-
cowych.

Patronat nad wydarzeniem objety Polska Izba Opako-
wan, Polska Izba Artykutéw Promocyjnych, Stowarzy-
szenie Polskich Producentéw Etykiet Samoprzylep-
nych, Polska Izba Druku oraz Kancelaria Rzecznikow
Patentowych IP & Law.

Festiwal Marketingu, Druku & Opakowan
mial miejsce w Warszawie, 10-11 wrzesnia br.
Pomystodawca i organizatorem targow jest
OOH magazine.

www.festiwalmarketingu.pl
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INNOWACYINY OOH

Z Kaling Janicka, Prezes Zarzadu Clear Channel Poland, rozmawiamy
0 najnowszych rozwigzaniach wprowadzonych na polskim rynku,
aktualnej pozycji outdooru na Swiecie oraz wdrozeniu badar
efektywnosci dotarcia do widowni reklamy zewnetrznej.
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»Jak wyglada aktualna pozycja
outdooru na swiecie, jakim jest obecnie
medium?

Outdoor na $wiecie, jak mi wiadomo z czestych rela-
¢ji i kontaktéw miedzynarodowych w obrebie grupy
Clear Channel obecnej w 35 krajach, utrzymuje nie-
zmienng pozycje — ok. 7-10% udziatu w rynku me-
diéw. Co jednak ciekawi, to zwiekszona dynamika za-
stosowania reklamy zewnetrznej w kampaniach rekla-
mowych angazujacych technologie mobline, on-line.
Warto zauwazy¢, ze reklamie zewnetrznej udaje sie to
czesciej nizinnym tradycyjnym mediom, a przy tym
nie traci nic na kontencie. Wrecz przeciwnie — obser-
wujemy zjawisko (trend), w ktérym outdoor nie tylko
nawiazuje kontentem do reklamy on-line, ale dzieki
potaczeniu z nig tez swdj kontent rozbudowuje.

o> Jaki jest nowoczesny outdoor? (zego
reklamodawcy obecnie oczekuja?

Aby lepiej odpowiedzie¢ na to pytanie, trzeba sie
wpierw zastanowi¢, czego reklamodawcy oczeku-

ja od reklamy jako takiej. Z pewnoscig obserwujemy
podazanie przekazu reklamowego za konsumentem.
Reklamodawcy wyraznie skupiaja sie na zindywiduali-
zowanych, ale i zarazem ujednoliconych potrzebach
odbiorcy reklamy. | jest to szczegdlnie trudne zada-
nie, aby przy niewatpliwej unifikacji konsumpgji, glo-
balizacji marek produktéw dociera¢ do zindywiduali-
zowanych potrzeb grup konsumentéw. To stawia wy-
zwanie mediom reklamowym. Maja zarazem pozo-
sta¢ masowe, a jednoczesnie skupiac sie na indywidu-
alnym odbiorcy. Jest to trudne do potaczenia chocby
dla Internetu, ktéry mimo masowej dostepnosci po-
zostaje medium 1:1. Coraz trudniejsza staje sie rola te-
lewizji, ktéra bedac medium o super zasiegu, poprzez
fragmentaryzowanie kanatow tematycznych, staje sie
medium coraz bardziej jednak wezszych relacji. Za-
tem outdoor jest tg wizualng forma przekazu rekla-
mowego, ktdra pozostanie masowa ze wzgledu na
usytuowanie w przestrzeni publicznej. Jednak aby by¢
medium nowoczesnym, musi sprostac oczekiwaniu
reklamodawcéw: byc zarazem masowym w przekazie
i odbieranym indywidualnie.

Jest to wreszcie mozliwe dzieki zastosowaniu techno-
logii mobilnych.

»> No wlasnie, wprowadzacie
innowacyjne rozwiazania jak City
Connect zy oferta Wi-Fi. Prosze
przyblizycte realizage.

Oferta City Connect wykorzystuje technologie NFC
oraz QR Code. Plakietki z wbudowanymi czytnika-
mi s3 umieszczone na panelach reklamowych o wy-
miarach 2m? (citylighty). Uzytkownik smartfona
moze zeskanowac tres¢ reklamowa, dostepna inter-
netowo. A zacheca go do tego wizualna tres¢ rekla-
my na plakacie umieszczonym w panelu reklamo-
wym. Dzieki temu bezposredni indywidualny od-
biorca masowej reklamy moze wzig¢ udziat w kon-
kursie zwigzanym z reklamowanym produktem lub

ustuga, dokonac natychmiastowego zakupu, ode-
brac rabat, pobrac film video lub muzyke zwigzana
z trescig reklamy. Waznym elementem oferty jest to,
ze czytniki znajduja sie na panelach tworzacych sie-
ci dedykowane City Young, City Ladies i City DINKS.
Dzieki temu reklamodawca moze byc¢ przekonany,
ze przekaz reklamowy, 0 poszerzonym o mozliwo-
$ci jakie daje on-line, kontencie, trafia do konkret-
nej grupy docelowej. To rozwiagzanie docenito juz
kilku reklamodawcéw — miedzy innymi Heineken,
mBank i Polkomtel.

Podobnie rzecz sie ma w przypadku zastosowa-
nia technologii Wi-Fi. W tym wypadku router za-
montowany w konstrukgji reklamowej emituje sy-
gnat Wi-Fi i pozwala na darmowy dostep do Inter-
netu wszystkim znajdujacym sie w poblizu nosni-
ka reklamowego. Warunkiem dostepu do sieci in-
ternetowej jest obejrzenie reklamy klienta zlecaja-
cego kampanie.

Oba rozwiazania sg dostepne w 8 gtéwnych aglo-
meracjach. Ich wykorzystanie daje szereg korzy-

$ci reklamodawcy: wydtuzenie czasu kontaktu z re-
klama, poprzez interakcje zwieksza zaangazowanie
w odbior reklamy, pozycjonuje marke, produkt lub
ustuge jako nowoczesna w oczach konsumenta.
Dla mnie to trzeci wymiar kampanii plakatowej.
Mamy bowiem do czynienia z sytuacja, w ktorej
tres¢ plakatu jest bramka, przejsciem do wirtualnej
rzeczywistosci, jaka oferuje reklama on-line.

> Dochodzi do interakgji
zkonsumentem.

Wiasnie tak. Dochodzi do zaangazowania, ktére

z punktu widzenia odbioru i efektywnosci reklamy
jest fundamentalne. W przypadku zastosowania kaz-
dej w wymienionych technologii i Wi-Fi i NFC inte-
raktywno$¢ przebiega podobnie i przynosi korzysci
reklamodawcom.

> Czym jest i jak dziata City Traffic

— pierwsze na rynku, dedykowane
rozwigzanie dla formatu 6x3?

City Traffic to pierwsze na rynku polskim, rozwigzanie
pakietowe dla tablic 18m?, opisane wskaznikami licz-
bowymi odnoszacymi sie do natezenia ruchu i licz-
by kontaktéw mobilnych na 1 powierzchnie rekla-
mowa. Oferta skierowana jest do mobilnej widow-
ni reklamy, znajdujacej sie w $rodkach transportu in-
dywidualnego i publicznego. Skfada sie ze 150 po-
wierzchni i jest rozmieszczona w 8 gtéwnych mia-
stach. To rozwigzanie daje 0 40 % wyzszg od $redniej
liczbe kontaktéw z kampania reklamowa. Podobnie
jak wezesniej utworzone nasze sieci dedykowane,
City Traffic powstata we wspdtpracy z instytutem ba-
dawczym, w tym przypadku firma Axciom - liderem
badan i analiz na naszym rynku.

Sieci dedykowane oferujg szereg korzysci i reklamo-
dawcom i podmiotom posredniczacym przy zakupie
mediow. Dajg tatwos¢ planowania kampanii i wia-
rygodnos¢ wyboru rozwigzania medialnego w celu
dotarcia do pozadanej grupy docelowe).

> (zy prowadzicie wewnetrzne badania
dotyczace efektywnosci kampanii
outdoorowych?

Mamy standardowe rozwigzanie dla naszych rekla-
modawcow - Plakat Impact Test (PIT). Jest to badanie
skutecznosci kampanii reklamy zewnetrznej prowa-
dzone metoda wywiadu kwestionariuszowego. Wy-
konuje je na nasze zlecenie Osrodek Badania Opinii

i Rynku Mareco Polska. Jest to narzedzie za pomoca
ktorego jest badany poziom zapamietania kampa-
nii. Zlecamy je na dodatkowe zyczenie klienta. Chet-
nie tez niego korzystamy, zwlaszcza kiedy na rynek
wprowadzamy nowe rozwigzanie.

A o skutecznosci wykonania kampanii reklamowej,
czyli o jej zapamietywalnosci decyduja dwa elemen-
ty. Jeden to jest rozwigzanie lokalizacyjne. Drugim
jest jakos¢ kreadji plakatu reklamowego, ktdra przede
wszystkim zalezy od klienta.

> Prowadzone s3 aktualnie prace

nad wdrozeniem badan efektywnosci
dotarcia do widowni reklamy
zewnetrznej. Co Pani zdaniem zmienina
rynku wprowadzenie tego typu badan?
Nie bedzie to nawet moje zdanie, a przewidywanie
oparte na do$wiadczeniach na innych rynkach rekla-
my, na ktérych dziata Clear Channel i gdzie juz funk-
cjonuija takie rozwigzania. Wprowadzenie tych badan
ma na celu zwigkszenie udziatu outdooru w wydat-
kach reklamowych.

Powinno sie to sta¢ poprzez mozliwos¢ poréwnania
dotarcia do widowni przez reklame zewnetrzng z do-
tarciem przez inne media. Przede wszystkim przez
reklame telewizyjna.

Poréwnanie ilosci kontaktdw, zasiegu kampanii

w grupach celowych oraz czestotliwosci. Intencja
jest uzyskanie wskaznikdw stosowanych w innych
mediach, tj. GRP, zasieg, czestotliwosc, CPT, czy CPM.
W efekcie media planner lub reklamodawca decy-
dujac o media mix'ie kampanii reklamowej bedzie
maogt postugiwac sie poréwnywalnymi wskaznika-
mi dla réznych mediéw, w tym réwniez dla reklamy
zewnetrznej.

> Ktéra firma outdoorowa Pani zdaniem
najbardziej zyska na wprowadzeniu
badan?

Zapewniam, ze nie mysle w tych kategoriach. Przede
wszystkim zyska profesjonalna branza reklamowa,
ktora bierze i bedzie brata udziat w tym przedsie-
wzieciu. Korzys¢ bedzie wspdlna i to juz bedzie wiel-
ki sukces. Doswiadczenie z innych rynkéw absolut-
nie dowodzi, ze tylko myslenie w kategoriach wspdl-
nych korzysci przyniesie efekt.

Chciatabym podkresli¢, ze poza branza zyskaja
przede wszystkim reklamodawcy. Beda oni mogli

w $wiadomy sposob dokonac wyboru co do media
mix'u i sposobu wydawania pieniedzy. Zyskaja réw-
niez media plannerzy, ktérzy beda mie¢ narzedzie
wartoéciowania oferty dla klienta.
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FRESHMAIL Sprawdzony partner w email marketingu.

> Jestescie sponsorem najwiekszego
i zarazem najbardziej prestizowego
konkursu branzy reklamowej - Cannes

Lions. Jakie dziatania prowadzicie LESKANU OR KOD

Paristwo w ramach tej wspétpracy? U B ZBLIZ TELEFON

ZYC MIASTO

Cannes Lions jest to coroczny festiwal kreagji reklamo-
wej, na ktorym kreatywne wykorzystanie reklamy ze-
wnetrznej jest jedna z konkurendji. Przyznawane sg na
nim nagrody za szczegdlnie kreatywny plakat reklamo-
wy, badz szczegdlnie pomystowe lub innowacyjne wy-
korzystanie kampanii reklamowej. Sponsorem tych na-
grdd jest nasza macierzysta firma Clear Channel Out-
door. Cannes Lions to znakomita okazja aby zapre-
zentowac, ze skuteczny outdoor to przede wszystkim
sztuka kreacji, pole do popisu dla wyobrazni i fantazji.

W drugiej kolejnoéci dobdr nosnikéw reklamowych. - » ﬁ

W Polsce co roku jesieniag ma miejsce lokalna edycja :. : Clear Channel Tw OJ a r m a

Cannes Lions, nazywana Imagination Day, kiedy to wi- it brords most pedple - e - :
downi polskich reklamodawcéw prezentowane sg naj- y mﬂze za ra bl ac WIe CEJ -
ciekawsze przyktady dobrej kreacji ze $wiata i wrecza- E Im a | |' m a rket[ n g )

ne s nagrody polskim laureatom. Clear Channel Po- NEC - - - P

land byt sponsorem tego wydarzenia w minionym g RS | - I'(tD w d Zl 3*8 !

roku. Zapewne bedziemy sponsorowac to wydarzenie = . ¥ b z

réwniez w kolejnych jego edycjach. —-

> Jak wdrazacie w Polsce najlepsze wzorce

i trendy w reklamie zewnetrznej

Przyktadem takiej lokalnej aktywnosci niech beda spo- connect -

tkania — warsztaty z udziatem reklamodawcéw oraz
profesjonalistow w dziedzinie projektowania plakatu
komercyjnego. Na tych spotkaniach zaproszeni przez N
nas spedjalisci przekazuja naszym klientom cztery pod- Clty Cﬂnne‘ct
stawowe zasady — podstawy dobrego projektu. S to OUTDOOR =luiecime o
prostota, wyrazne liternictwo, kontrastowe kolory, sku-
pienie sie na promocji marki poprzez zadbanie, aby jej
logo byto na plakacie dostatecznie duze i widoczne.
Takie spotkania organizujemy cyklicznie dla naszych
klientéw w réznych miastach Polski.

Rozmawiat Robert Zatupski

oo OMLINE

KALINA JANICKA - PREZES CLEAR CHANNEL POLAND.
0d 2001 roku prezes oraz dyrektor generalny firmy Clear
Channel Poland. W 2002 zostata uznana najbardziej
przedsiebiorczym dyrektorem generalnym koncernu
Clear Channel International. Posiada wieloletnie
doswiadczenie w obszarze zarzadzania i marketingu.

W latach 1991 - 1997 piastowata stanowisko dyrektora
generalnego w Tambrands Inc. (wprowadzita na polski
rynek takie marki, jak Aquafresh, Clairol czy Durex).
Nastepnie w latach 1997 — 2001 jako dyrektor generalny
w Sara Lee zajmowata sie rozwojem i marketingiem

na Europe Centralna. Jest takze Cztonkiem Rady IGRZ,

a takze zasiada w Radzie Nadzorczej Instytutu Badan
Outdooru IBO.,Gazeta Finansowa” dwa lata z rzedu
umiescita ja na liscie 50. najbardziej wptywowych kobiet
sukcesu na polskim rynku.

CLEAR CHANNEL POLAND jest oddziatem wiodacego, $wiatowego koncemu reklamy zewnetrznej Clear Channel Outdoor. Flagowe produkty w portfolio Clear Channel Poland to: 1. Citylighty, w tym sieci dedykowane DG+FFCE do t":,-’EIeC}" zado WD'DH}F[?h UE'}"t kownikow, Zatoz darmowe konto na Mﬁﬁﬁﬁﬂﬂp'
City Young, City DINKS, City Lejdis, City Manager. 2. Billboardy 18m? (sie¢ SuperNet 6x3), w tym pierwsza w Polsce sie¢ dedykowana dla tego formatu - City Traffic oraz 3. Backlighty 32m?. W 2014 r. Clear Channel Poland,
jako pierwsza firma w Polsce wprowadzifa platforme mobilng City Connect, dajaca mozliwos$¢ faczenia kampanii outdoorowej z internetem poprzez smarfon oraz nowa ustuge dostepu do darmowego Wi-Fi na Citylightach.

] k| P L
y - a3, 300 PERHAPS - 1SSHISS D
CLEAR CHANNEL OUTDOOR (nalezacy do holdingu medialnego iHeartMedia Inc.) to jedna z najwiekszych na $wiecie firm zajmujacych sie reklama zewnetrzna. Kazdego miesigca dociera do ponad 500 milionéw oséb za Zaufali nam -k _"” NEIHJ‘FI _'n_: unsweu{m s, E,\: [:: ri ,'ﬁll

posrednictwem ogdlnoswiatowej sieci faczacej 35 panstw na pieciu kontynentach. iHeartMedia to najwiekszy na swiecie holding medialny faczacy: radio, outdoor, digital, mobile, entertainment, life events, social media.
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POTRZEBY NA RYNKU
REKLAMY ZEWNETRZNE)

W POLSCE

Zastosowanie modeli ekonometrycznych, daje przyktady na to,

ze reklama zewnetrzna moze efektywnie budowac sprzedaz.

Branzy outdooru w Polsce brakuje jednak standardu rynkowego,
przyazyniajacego sie do precyzyjnej optymalizacji planowania
kampanii. W efekcie zarowno agencje mediowe, jak i ich klienci
napotykaja problemy z jednoznaczna analiza i ewaluacja skutecznosci
dziatan outdoorowych. Skutkuje to rowniez niemoznoscig ich
adekwatnej oceny w poréwnaniu do pozostatych sktadowych media
mixu, czyli prasy, radia, Internetu oraz TV.

Swoistym problemem polskiej branzy reklamy ze-
wnetrznej jest sposob planowania kampanii. Czes¢
klientow, jak i media planneréw, mysli o tej branzy
7 perspektywy nosnikow. Takie podejscie sprawia,
ze po drodze umyka gtowny cel kazdej kampanii re-
klamowej — dotarcie z komunikatem badz budo-
wanie odpowiedniego wizerunku wsréd okreslonej
grupy celowej. Jest to w pewnym sensie rowniez
konsekwencja faktu, ze obecnie planujac reklame
zewnetrzng nie mozna opierac sie na w petni wyli-
czalnych wskaznikach. Stad nadal dominuje podej-
$cie w duzej mierze intuicyjne, w praktyce opieraja-
ce sie na recznym dobieraniu tablic.

- Dzieki przeprowadzeniu badar i tym samym wy-
pracowaniu kluczowych wskaznikdéw opisujacych
efektywnos¢ reklamy zewnetrznej, mozliwe stanie
sie planowanie kampanii outdoorowych

z poréwnywalna precyzja do tych prowadzonych za
posrednictwem Internetu czy telewizji. Rozmiesz-
czenie nosnikéw reklamowych, bedzie wynikato

z zakupu widowni reprezentujacej okreslone grupy
celowe, zamiast bazowac na podejsciu a priori, tak
jak ma to miejsce w chwili obecnej — powiedziata
Matgorzata Wegierek, CEO Havas Media Group.
Poréwnujac aktualne mozliwosci planowania kam-
panii pomiedzy réznymi elementami media mixu,
zauwazalng réznica sg kwestie zwigzane ze standar-
dami rynkowymi w tym zakresie. Internet i telewi-
Zja, powszechnie uznawane pod tym wzgledem za
wzorcowe, moga by¢ opisywane za pomocg kluczo-
wych wskaznikéw mediowych jak widownia (GRP),
zasieg czy czestotliwos¢. W przypadku outdooru,
ktory nie dostarcza rynkowi jednego standardu opi-
su kampanii, trudno w petni racjonalnie planowac
dziatania reklamowe w oparciu o poréwnywalne
zinnymi mediami wskazniki.

- Wypracowanie kluczowych wskaznikdw efektyw-
nosci, a takze zapewnienie agencjom mediowym
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odpowiedniego, przyjaznego dla uzytkownika so-
ftware'u, utatwi prace media planneréw, wiasciwie
na kazdym jej etapie. Dzieki lepszemu rozeznaniu

w odniesieniu do widowni outdooru, uzyskajg moz-
liwo$¢ wystandaryzowanej i szybszej optymalizadji
planowania kampanii — powiedziata Izabela Albry-
chiewicz, CEO MEC Poland.

Braki w odniesieniu do standardu rynkowego po-
jawiaja sie takze w kontekscie efektywnosci i ogra-
niczer kampanii outdoorowych. Nie istnieje stan-
dard pomiaru pozwalajacy okresli¢ wptyw konkret-
nych lokalizacji na parametry mediowe kampanii,

tj. zasieg, czestotliwos¢, GRP. Oznacza to, ze widow-
nia polskiego outdooru nie jest precyzyjnie opisana
i tym samym nie mozna okresli¢ liczby lub odsetka
0s0b nalezacych do grupy celowej, ktdre maja oka-
Zje zetknac sie zdanym nosnikiem. W konsekwen-
¢ji brakuje réwniez mozliwosci ujednoliconej oce-
ny wartosci poszczegélnych nosnikdw. Powoduje to
ograniczenia w tworzeniu pakietowych ofert sktada-
jacych sie z mixu nosnikdw z okreslonym zasiegiem
w grupie o zatozonych cechach.

Zdaniem spedjalistow zajmujacych sie planowa-
niem kampanii, modele ekonometryczne wskazuja,
ze outdoor jest w stanie skutecznie budowac sprze-
daz. Efektywnos¢ w przypadku reklamy zewnetrz-
nej jest specyficzna wzgledem danej kategorii, mar-
ki czy nawet kampanii. Dzieki badaniom i anality-
ce, spedjalisci planujacy reklame zewnetrzna wiedza,
kiedy nalezy stosowac rzeczone medium.

- Dzieki ekonometrii, mamy przyktady na to, ze re-
klama zewnetrzna moze wymiernie przektadac sie
na wyniki sprzedazy. W zwiazku z tym, bardzo waz-
ne jest uswiadomienie sobie potrzeby adekwatne-
go opisania widowni polskiego outdooru. Pozwo-

i to na jeszcze lepsze dotarcie do zaktadanych grup
celowych, poprzez uwzglednienie specyfiki ich po-
trzeb w odniesieniu do konkretnych kategorii czy

'. Instytut
e Badan
Outdooru

marek — powiedziata Izabela Albrychiewicz, CEO
MEC Poland.
Jak wida¢ w branzy reklamy zewnetrznej niezbedne
53 zmiany, polegajace gtéwnie na potrzebie wpro-
wadzenia standardu badawczego, umozliwiajacego
zakup widowni, a w efekcie uproszczenie
i stworzenie alternatywnych form zakupu kampa-
nii outdoorowych w oparciu o wskazniki poréwny-
walne z innymi mediami. Pozwolitoby to na: plano-
wanie outdooru z uwzglednieniem czestotliwosci
i zasiegu, precyzyjne targetowanie w grupach ce-
lowych i optymalizowanie kampanii. Poza oczywi-
stymi korzysciami ekonomicznymi wigzacymi sie
z implementacja takiego standardu, mozliwe be-
dzie rdwniez wprowadzenie wiekszej przejrzysto-
$ci w ofertach firm dziatajacych na rynku reklamy ze-
wnetrznej. Dzieki mozliwosci dokfadnego okreslenia
widowni danego nosnika, zmianie ulec moze roz-
mieszczenie systemdw reklamowych w obszarach
miejskich. Eliminacja tablic, ktore nie generujg po-
zadanej liczby kontaktéw z osobami o okreslonych
cechach spoteczno-demograficznych, pozwoli na
ograniczenie ich liczby przy jednoczesnym skutecz-
niejszym dotarciu.
- W mojej opinii outdoor to wazne i dobre medium
kreujgce okreslony wizerunek marki i majace wptyw
na biezaca sprzedaz. Dlatego tak wazne jest przemy-
$lane ukierunkowanie jego dalszego rozwoju. Priory-
tetem, stanowiacym o pozycji reklamy zewnetrznej,
jako nowoczesnego medium na wysokim pozio-
mie, powinna by¢ walka z zasmiecaniem krajobrazu,
Zwigzanym z umiejscowieniem nosnikdw
w danych punktach bez uprzedniej, nalezytej ana-
lizy. Dzieki wprowadzeniu standardu badawczego,
mozliwe stanie sie zwrdcenie wiekszej uwagi na ja-
kos¢ proponowanych powierzchni i rozwigzan. Po-
zwoli to na oferowanie klientom, zawsze zadbanych,
estetycznych i dobrze zlokalizowanych reklam — po-
wiedziat Bartosz Dobrzynski, cztonek zarzadu w Play.
Podsumowujac, dzieki objeciu rynku outdooru,
standardem badawczym, opis jego widowni stanie
sie mozliwy na takim samym poziomie precyzji, jak
w przypadku telewizji czy Internetu. Wypracowane
t3 droga kluczowe wskazniki efektywnosci pozwola
planowac kampanie reklamy zewnetrznej na drodze
ujednoliconych i unormowanych metod, co jedno-
cze$nie uczyni z outdooru medium poréwnywalne
zinnymi, element media mixu.

Instytut Badar Outdooru

www.ibo.org.pl
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ODPOWIEDZIALNY
MARKETING

Z lwong Doktorowicz-Dudek, Wiceprezes ds. marketingu w Kompanii
Piwowarskiej, rozmawiamy o reklamie w branzy piwowarskiej,
edukacji konsumentdw i szerzeniu kultury piwne;.

OOH magazine |

»Z jakich kanatow promodji korzystaja
Panistwo najczesciej?

Portfolio Kompanii Piwowarskiej jest bogate, czemu
odpowiada szeroki zakres dziatar we wszystkich ka-
natach sprzedazy oraz portfel mechanizmdw pro-
mocyjnych. Jednak w centrum naszej uwagi stoi za-
wsze konsument i kupujacy. Promocje maja wiele ce-
|6w okreslonych zgodnie ze strategig marek i kanatéw
sprzedazy — zwykle oprécz celdw czysto sprzedazo-
wych mamy tez cele brandowe, na przyktad skfonie-
nie konsumenta do sprébowania produktu czy zwiek-
szenie $wiadomosci marki. Niektore mechanizmy pro-
mocyjne okazaly sie dla naszych produktéw mniej
efektywne, jak np. loterie konsumenckie, kiedy to do-
tarcie do konsumenta byto niewspétmierne do nakta-
dow. Najlepiej sprawdzaja sie akcje, gdzie konsument
moze od razu dostac nagrode za swoje dziatanie - np.
w postaci obnizki cenowej czy dodatkowej porcji pro-
duktu za zakup.

> Jak oceniajq Panstwo efektywnos¢
materiatow POS i gadzetow
reklamowych?

W dzisiejszych czasach, gdy w sklepie czy lokalu
wszystkie powierzchnie reklamowe staraja sie zwrdcic
uwage klientéw, zainteresowanie kupujacych wzbu-
dzaja zwykle proste i klarowne przekazy na materia-
tach POSM ulokowanych przy produkcie i sam pro-
dukt. Rolg POSM jest komunikacja marki i wplywa-

nie na zachowania konsumenta i kupujacego, co jest
szczegdlnie istotne w przypadku wdrazania nowych
produktéw. Maja one za zadanie nie tylko zapewnic¢
widoczno$¢, sktonic¢ do zakupu, ale rdwniez wyedu-
kowac obstuge i konsumenta w zakresie jakosci piwa,
nowych kategorii smakowych i innych kluczowych
aspektow wyrdzniajacych piwo na tle innych kategorii.
Plakat na scianie lub czapka dofaczona do zakupu juz
nie odnosza sukcesu. Dobrymi przyktadami sg,insce-
nizacje"w punktach sprzedazy — efekty wizualne, filmy
pokazujace proces produkdji, angazujace mechanizmy
(np. gry) powiazane z atrybutami marki i inne narzedzia,
ktdre wyrdzniaja sie tym, ze konsument czy kupujacy
wchodzi z nimi w interakcje. Oczywiscie wazna jest tez
jakos¢ POSM i miejsce, w ktorym jest umieszczony —
zgodnie z okazja zakupowg i wyznaczonym celem.

> Czym kieruja sie Paristwo przy wyborze
dostawcow gadzetow reklamowyc

i materiatow POS?

Dla KP istotna jest historia wspdtpracy — to, czy
przy ostatnim zleceniu briefing zostat zrealizowa-
ny, a oczekiwania spetnione. Obejmuije to stosunek
ceny do jakosci, terminowo$¢ dostaw, elastycznosé
i szybkie reagowanie na zmiane oczekiwan. Takie
s podstawowe wymagania dotyczace dostawcdw,
jednak najwazniejsza jest ich innowacyjnosc i wy-
przedzanie oczekiwan.

Oczywiscie inaczej podchodzimy do zlecer na
standardowe materiaty, a inaczej do wspdtpracy

w zwigzku z nowymi rozwigzaniami. W tym drugim
przypadku istotne jest doswiadczenie i zrozumienie

otoczenia — rynku, konsumenta, ale przede wszyst-
kich klientow — gdyz takie parametry jak trwatos¢,
tatwos¢ obstugi i przystosowanie do punktu sprze-
dazy decyduja, czy POSM zostanie umieszczony na
hali czy zostanie w magazynie.

W skrdcie — kryterium wyboru dostawcy stanowiag
dla nas wysokiej, jakosci, innowacyjne materiaty,

w dobrej cenie, przystosowane do punktéw sprze-
dazy, dostarczone na czas i na miejsce.

> Jakie sg ograniczenia w promogji

i reklamie napojow alkoholowych?
Branza piwowarska jest jedng z tych, ktére wyma-
gaja szczegodlnej uwagi w kwestii reklamy. Rekla-
ma piwa obwarowana jest wielorakimi, surowszymi
niz w wiekszosci innych sektoréw gospodarki zaka-
zami. Przede wszystkim nie moze by¢ w jakikolwiek
sposob skierowana do oséb matoletnich, czy to po-
przez sposéb przekazu, czy czas emisji, co precy-
zyjnie reguluje,Ustawa o wychowaniu w trzezwo-
$ci i przeciwdziataniu alkoholizmowi”. Piwny przekaz
reklamowy nie moze wprowadza¢ konsumentow
w btad, by¢ nieuczciwy czy dyskryminujacy.

Branza piwowarska tworzy dodatkowo wiasne re-
guladje, ktére swiadcza o odpowiedzialnym podej-
$ciu do komunikacji marketingowej. Przejawem
tego jest dobrowolne stosowanie oznaczen od-
powiedzialnosciowych:,Nigdy nie jezdze po alko-
holu’;, Alkohol. Tylko dla petnoletnich”oraz, W cia-
zy nie pije alkoholu” przez najwieksze polskie bro-
wary zrzeszone w Zwigzku Pracodawcéw Przemy-
stu Piwowarskiego,Browary Polskie” (ZPPP). Zna-

ki te s3 umieszczane rotacyjnie na wszystkich poje-
dynczych i zbiorczych opakowaniach piwa, a takze
we wszystkich reklamach audiowizualnych (przede
wszystkim telewizyjnych i kinowych, gdzie musza
zajmowac 10% powierzchni obrazu i by¢ emitowa-
ne przez 10% czasu trwania spotu) oraz na materia-
tach promocyjnych.

Kompania Piwowarska, jak rowniez pozostali czo-
towi producenci piwa w Polsce naleza do Zwigzku
Stowarzyszen Rada Reklamy, co dodatkowo zobo-
wigzuje ich do etycznych dziatar w zakresie przeka-
z6w reklamowych. Od branzy piwowarskiej wyma-
ga sie szczegodlnie duzo w tej dziedzinie i stale znaj-
duje sie ona,pod lupg” Swiadczy o tym fakt, ze zasa-
dy przekazu reklamowego tego rodzaju produktow
okresla specjalny zatacznik do Kodeksu Etyki Rekla-
my — Standardy Reklamy Piwa.

Nasza firma idzie jeszcze o krok dalej w zakresie od-
powiedzialnego promowania produktéw, wpro-
wadzajac wiasne wytyczne. M.in. w ramach samo-
reguladji stosujemy wiasna Polityke Komunikagji
Marketingowej, ktorej zapisy sa bardziej restrykcyj-
ne niz,Ustawa o wychowaniu w trzezwosci i prze-
ciwdziataniu alkoholizmowi’, jesli chodzi o tres¢ re-
klam, dobér kanatéw komunikacyjnych czy stoso-
wanie oznaczen odpowiedzialnosciowych. Ponadto
na etapie produkgji wszelkie przekazy s poddawa-
ne ocenie specjalnie utworzonej Komisji Odpowie-
dzialnego Marketingu i Sprzedazy (KOMIS), ztozonej
z przedstawicieli réznych dziatow firmy.

> Jako producent napojow
alkoholowych dziataja Panstwo
aktywnie na polu CSR. Jakie s to
dziatania i jak wptywaja na Panistwa
wizerunek?

Zajmujemy sie warzeniem piwa, dlatego spoczy-
wa na nas szczegolna odpowiedzialnos¢ za pro-
dukt, jego konsumentéw oraz ksztattowanie odpo-
wiednich wzorcow konsumpgji. W dodatku odpo-
wiedzialne spozycie to jedno z pieciu Zrodet wzrostu,
na ktérych opiera sie nowa strategia zréwnowazo-
nego rozwoju KP,Postaw na piwo" Dazymy do tego,
by piwo stanowito naturalny wybor oséb pijacych
umiarkowanie i odpowiedzialnie. Do roku 2020 za-
mierzamy dotrze¢ do wszystkich konsumentéw na-
szych piw ze skuteczna komunikacja wiasna lub po-
przez partnerdw, promujac odpowiedzialne spozy-
cie piwa.

Zintegrowane dziatania edukacyjne, ktére prowa-
dzimy na rzecz promowania odpowiedzialnej kon-
sumpgji alkoholu, obejmuja trzy obszary tematycz-
ne: edukacja kierowcow, by nie prowadzili pojazdéw
po alkoholu, kobiet w ciazy, by przypomniec o za-
grozeniach picia alkoholu dla ich dziecka, oraz zmia-
na postaw sprzedawcodw, by nie sprzedawali alkoho-
lu nieletnim.

Od 2008 r. prowadzimy wiasny program edukacyj-
ny,Sprawdz promile’; w ramach ktérego udostepnili-
$my bezptatna aplikacje na telefon komaorkowy dzia-
fajaca jak alkomat. Partnerami programu zostato 11
Wojewddzkich Oérodkéw Ruchu Drogowego oraz
korporadje takséwkowe, dzieki ktérym o kampanii
dowiedziato sie ok. 100 tys. pasazerdéw. Dodatkowo
materiaty informacyjne byty dystrybuowane w szko-
fach nauki jazdy i podczas wielu imprez, np. na Przy-
stanku Woodstock.

Od 2003 r. wraz z cafa branza piwowarska dziatamy
w obszarze edukacji skierowanej do sprzedawcédw

i rodzicow na rzecz ograniczenia dostepu nieletnich
do alkoholu. Obecnie tworzona jest e-learningowa
platforma szkoleniowa,Odpowiedzialny sprzedaw-
ca"dla sprzedawcow w sieciach detalicznych, kto-
rej celem bedzie przeszkolenie w zakresie wiedzy

0 zagrozeniach zwigzanych z wczesng inicjacja al-
koholowa oraz z technik asertywnego odmawiania
sprzedazy alkoholu nieletnim. Niezaleznie od dzia-
far branzowych, od 2012 r. organizujemy szkolenia
dla sprzedawcoéw piwa obstugujacych imprezy ple-
nerowe — do tej pory wzieto w nich udziat juz ponad
1700 0sdb.

Dbamy réwniez o kobiety w cigzy, gdyz jako pierw-
si— niemal 2 lata wczedniej niz cata branza — wpro-
wadzilismy na opakowaniach swoich piw i materia-
fach POSM specjalne oznaczenia odpowiedzialno-
$ciowe, dotyczace zagrozenia FAS (Plodowy Zespot
Alkoholowy). Wspotpracowalismy w tym zakresie
réwniez z Fundacjg FASTRYGA, propagujac wiedze

o problemie w gabinetach ginekologicznych i szko-
fach rodzenia. Obecnie oznaczenie, W cigzy nie pije
alkoholu”stosujg juz wszyscy najwieksi producenci
piwa zrzeszeniw ZPPP.
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»> W swoich dziataniach reklamowych
podejmuja Panstwo sponsoring festiwali
muzyanych i imprez studenckich.

(Czy to jedne z kluzowych dziatan
promocyjnych Kompanii?

Taka a nie inna forma promocji kazdej marki wyni-
ka z charakteru danego brandu. Na przykfad mar-

ka Lech skierowana jest do ludzi dorostych, mtodych
duchem i towarzyskich. Z tego typu konsumentami
nawigzujemy dialog w rézny sposob: przez klasyczne
media, Internet, ale tez wazne dla konsumenta wy-
darzenia muzyczne, a raczej wydarzenia towarzyskie
dookota muzyki, ktéra - jak wiemy —faczy ludzi i po-
zytywnie na nich wptywa. Lech wspiera wydarzenia
muzyczne, poniewaz sa wazne dla jego grupy do-
celowej i doskonale pasujg do wizerunku i przeka-
zu marki. Nie mogto wiec nas zabrakna¢ na najwiek-
szym i najbardziej pozytywnym festiwalu w Polsce,
jakim jest Przystanek Woodstock. Marka Lech wspie-
ra tez Life Festival oraz Juwenalia w wielu studenc-
kich miastach. Na tej samej zasadzie marka Grolsch
towarzyszy uczestnikom FreeFormFestivalu czy Art-
Boom Festivalu. Warto jednak zaznaczy¢, ze sa to
wazne dziatania promocyjne podejmowane przez
marki KP w ramach komunikacji zkonsumentem, ale
Z pewnoscia nie jedyne.

o> Jakie dziatania promocyjne podejmuja
Paristwo w ramach Tyskiego Browarium.
Jak oceniajq Panstwo efektywnos¢ tej
formy promogji?

Naszej firmie bardzo zalezy na edukacji konsumen-
téw i promowaniu kultury piwnej, a Tyskie Browa-
rium odgrywa w tym istotna role. Tyskie Browarium
realizuje wiele projektéw cieszacych sie niestabnaca
frekwencja. To miejsce, ktore zapewnia solidng daw-
ke piwnej wiedzy i rozrywki, stad ciagte poszukiwa-
nie nowych form, tematow, ktére owocuja kolejnymi
wydarzeniami. Wymieniajac jedynie kilka — przez caty
kwiecier odbywato sie,Zwiedzanie z JAJEM" uroz-
maicone wiosennymi zagadkami na trasie wyciecz-
ki oraz turniejem gier w pubie. Tradycyjnie juz Tyskie
Browarium uczestniczyto w,Nocy Muzedw" Tym ra-
zem cofnelismy sie do lat 50. i 60. XX wieku, prezen-
tujgc PRL - Piwng Rzeczpospolitg Ludowa. W ramach
nocnego programu odbywat sie spektakl teatralny
oraz przeglad kronik filmowych. W wakacje Browa-
rium otwierato swoje podwoje réwniez po zmroku,
oferujac nocne zwiedzanie browaru. Wielkim $wie-
tem Tyskiego Browarium oraz $laskiego Szlaku Za-
bytkéw Techniki byta Industriada. Impreza z roku na
rok zyskuje na popularnosci, a Tyskie Browarium sta-
ra sie sprostac¢ randze wydarzenia swoimi pomysta-
mi. W tym roku byty to piwowarskie eksperymen-

ty, strefa rozrywki i muzyki oraz mistrzostwa pod ha-
sterm BROWAR OPEN. Browarium nie zwalnia tempa

i od pazdziernika swietuje swoje 10. urodziny, moz-
na sie wiec spodziewac kolejnych nietuzinkowych
atrakcji oraz wydarzen towarzyszacych. Warto réw-
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niez wspomniec, ze Tyskie Browarium stara sie o ty-
tut Znaku Dziedzictwa Europejskiego, przyznawa-
ny przez Unie Europejska obiektom o szczegdinym
znaczeniu dla Europy.

> Plany marketingowe na 2015 rok?

Na razie nie mozemy zdradzi¢ zadnych szczegotow.
Staramy sie nie informowac z wyprzedzeniem o na-
szych planach nie tylko dlatego, ze nie chcemy uta-
twiac zadania konkurendji, ale przede wszystkim
aby nie psu¢ niespodzianki konsumentom. Na pew-
no bedziemy umacnia¢ obecne marki w rynku, a za-
razem oferowac ciekawe innowacje, ktére pokaza,
Ze Swiat piwa jest réznorodny i fascynujacy. Zamie-
rzamy tez kontynuowac premiumizacje rynku, edu-
kacje konsumentdw i szerzenie kultury piwnej.

Rozmawiata Katarzyna Lipska

Kampania ,Sprawdz promile”, w ramach ktorej udostepniono
bezptatng aplikacje na telefon komérkowy dziatajaca jak alkomat.

IWONA DOKTOROWICZ-DUDEK petni funkcje wi-
ceprezesa ds. marketingu Kompanii Piwowarskiej od
potowy lipca 2014 r. Obecnie to druga kobieta w za-
rzadzie Kompanii Piwowarskiej — obok Marzeny Pior-
ko, wiceprezes ds. sprzedazy. lwona Doktorowicz-
Dudek ma wieloletnie doswiadczenie marketingowe,
ktore zdobyfa w wiodacych firmach z sektora FMCG.
Przez ostatnie 10 lat pracowata w Grupie Danone na
stanowiskach marketingowych w kraju i za granica
w obszarze produktdw mlecznych oraz ciastek. W la-
tach 2012-2014 petnita funkcje dyrektora marketingu
Danone Polska, rozwijajac z sukcesem silne polskie

i miedzynarodowe marki, takie jak Activia, Actimel,
Danonki, Danio, jogurt Danone, Fantasia czy Gratka.
Zanim dofaczyfa do Grupy Danone, zdobywata do-
$wiadczenie zawodowe na stanowiskach manager-
skich w firmach Reckitt Benckiser oraz Tchibo. Iwona
Doktorowicz-Dudek ukonczyta filologie angielska na
Uniwersytecie Slaskim, a nastepnie MBA na Uniwer-
sytecie Warszawskim i lllinois.
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POZYCIJONOWANIE MARKI
I PERSONALIZACIA

Z Arturem Sikorg, Dyrektorem Obszaru Komunikacji Korporacyjnej

i Marketingu w Banku Zachodnim WBK, rozmawiamy o tym, jakie s3
kluczowe dziatania w komunikaji z klientem i dlaczego , zatrudnili”
do swojej reklamy Kevina Spacey.
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> Jakie dziatania marketingowe

sg dla Panstwa kluczowe

w komunikagji z klientem?

W komunikadcji z klientem stawiamy przede
wszystkim na dwa elementy. Po pierwsze, na
dziatania wzmacniajace pozycjonowanie mar-
ki i jej wartosci. Wynika to z faktu, ze w duzej
mierze to wiasnie rozpoznawalno$¢ marki ma
wpltyw na jej ostateczny wybor przez konsu-
menta. Jest to tzw. first choice. Po drugie, klu-
czowe dla nas jest dotarcie do klienta zarow-
no ze spersonalizowang oferta, jak i reklama.
W dobie coraz wiekszej konkurencyjnosci ryn-
kowej - produktowej i cenowej - klient oczeku-
je od banku indywidualnego podejscia.

»>Wraz z Red8 Advertising
przygotowali Pannstwo kampanie

z Kevinem Spacey. Skad pomyst

na te kampanie i jak ja Paristwo
oceniaja z perspektywy czasu?
Pomyst na kampanie powstat w trakcie dysku-
sji miedzy agencja reklamowa a bankiem. Wy-
bér Kevina Spacey byt bardzo trafny. Jego wi-
zerunek niesie za sobg takie wartosci jak profe-
sjonalizm, inteligencje, popularnos¢, czyli ce-
chy, ktére bardzo dobrze przektadaja sie na wi-
zerunek banku. Z realizowanych przez nas ba-
dan wynika, ze wzrosta $wiadomos¢ naszej
marki, a znajomos¢ spontaniczna osiagne-

ta najwyzszy historycznie poziom. Kampania

z Kevinem Spacey wptywa pozytywnie takze
na atrakcyjnos¢ marki — wzrasta gotowosc roz-
wazenia oferty Banku Zachodniego WBK.

> Planuja Panstwo rebranding
zmieniajac sie w Santander. Skad
wynika ta zmiana i jak wyglada
proces rebrandingu?

Obecnie jestesmy na poczatku procesu re-
brandingu. Na tym etapie dziatar komunika-
cyjnych skupiamy sie przede wszystkim na bu-
dowaniu rozpoznawalnosci marki Santander
w Polsce.

» Jak oceniaja Panstwo skutecznos¢
materiatow POS i gadzetow
reklamowych?

W naszej opinii spersonalizowane materiaty
POS sa skuteczne — dzieki nim trafiamy z kon-
kretng ofertg do grupy docelowej, na ktérej
nam szczegolnie zalezy. Zyjemy i pracujemy
w takich czasach, ze ludzie s3 zabiegani i nie
maja czasu czytac rozbudowanych broszur
czy ulotek o ofercie. Liczy sie konkretny prze-
kaz w atrakcyjnej formie. Takze gadzety zajmu-
ja istotne miejsce w naszych dziataniach re-
klamowych. Kazdy z nich, jesli zostanie odpo-

wiednio przemyslany i dobrany, budzi pozy-
tywne odczucia zwigzane z marka i cieszy sie
ogromnym zainteresowaniem.

> Czr korzystaja Paristwo
zreklamy out of home?

Tak, przy pomocy tego narzedzia wspieramy
duze kampanie reklamowe realizowane
wTV.

»> Nosnikiem reklamowym s3 same
bankomaty. Jaka jest skutecznos¢
promogji z wykorzystaniem tych
nosnikow?

Bankomaty to réwniez skuteczne narzedzie re-
klamowe. Polacy miesiecznie wykonuja w ban-
komatach kilka milionéw transakcji, a kazda

z nich jest doskonatg okazjg do dotarcia z prze-
kazem do wiasciciela karty. Jako bank, kto-

ry ma jedng z najwiekszych sieci bankomatow
w Polsce - blisko 1400, korzystamy z nich bar-
dzo czesto. Trzeba jednak pamietac, Zze taka
forma reklamy jest najskuteczniejsza dla kon-
kretnych produktéw zwigzanych z bankoma-
tami, czyli np. kart.

»> Najblizsze plany marketingowe?
Zbliza sie okres Swigt Bozego Narodzenia, a jak
wiadomo z doswiadczen poprzednich lat jest
to okres sezonowosci na reklame kredytu go-
téwkowego. Nie bedzie wiec niespodzianka,
Ze réwniez w tym roku kolejna odstona kam-
panii reklamowej z udziatem Kevina bedzie
dotyczyta kredytu gotéwkowego w zimowym,
Swigtecznym otoczeniu.

Rozmawiata Katarzyna Lipska

ARTUR SIKORA, dyrektor Obszaru
Komunikacji Korporacyjnej i Marketingu

w Banku Zachodnim WBK:

Z Bankiem Zachodnim WBK zwigzany od 1999 r.
Zarzadza komunikacjg zewnetrzng i wewnetrzng
spofki, dziataniami marketingowymi

i public relations, pozycjonowaniem marki,
sponsoringiem, CSR oraz procesami dotyczacymi
jakosci obstugi i praw klientéw. Autor
innowacyjnych w sektorze bankowym kampanii
marketingowych z udziatem miedzynarodowych
gwiazd.
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ATS DISPLAY | Cross Modular Crate samoprzylepng mate reklamowa Ferrero Counter Display
zklejem punktowym

Podczas tegorocznego Festiwalu Marketingu, Druku & Opakowan miata
miejsce kolejna edycja konkursu na najlepsze displaye reklamowe.
Jurorzy z branzy wybrali najlepsze realizacje w 7 kategoriach oraz dwa
wyrdznienia. Przyznano réwniez nagrode Grand Prix, ktérg otrzymat ATS
Display za Cross Modular Crate dla Coca-Cola HBC Polska Sp. z 0.0.
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POLSKI RYNEK POS

Dwie trzecie decyzji podejmowanych przez konsumentow ma miejsce
w punkcie handlowym lub ustugowym - wynika z badar firmy Mood.
Oznacza to, ze reklama realizowana bezposrednio w miejscu sprzedazy
bez watpienia musi by¢ jednym z trwatych i istotnych elementow

w kompozycji marketingu mix podejmowanej przez marketeréw.

Firmy dostrzegaja site przekazu w miejscu sprzeda-

7y i coraz czesciej skupiajg swoje wysitki na przygoto-
waniu atrakcyjnych i skutecznych materiatow Point of
sale. Rynek materiatow POS w Polsce jest coraz bardziej
ukierunkowany na europejski trend Digital (wiecej

o temacie w artykule POS multimedialny). - Zamyst wy-
korzystania materiatow POS opiera sie na przyciagnie-
ciu wzroku klienta, co najskuteczniej uczynia materia-
ty z wykorzystaniem ekranéw dotykowych, gry swiatta,
dzwieku, aromamarketing itp. Trendem, ktéry nadcho-
dzi s3 tez innowacyjne rozwiazania w tym zakresie po-
zwalajace wykorzystac social media, i nie chodzi tu juz
0 samo skanowanie koddw QR, ale s3 juz dalsze apli-
kacje pozwalajgce po zeskanowaniu produktu odtwa-
rzac film czy tekst o produkcie — wyjasnia Anna Przy-
bylska, Managing Director w Paperhat Poland Sp.z 0.0.

Na rodzimym rynku wcigz jest to segment, ktdry zmie-
nia sie i ktorych tych zmian potrzebuije. - Z perspektywy
grafika jest to rynek, w ktérym wciaz jest duzo do zro-
bienia, zardwno jesli chodzi o estetyke, jak i sama funk-
cjonalnos¢. Podobnie jednak jak w przypadku rynku re-
klamy, tatwo tu o przesadne nagromadzenie zbyt wie-
lu uzytkdw w jednej przestrzeni — moéwi projektant gra-
ficzny, Mariusz Lewczyk. Takie nagromadzenie mate-
riatdw reklamowych w przestrzeni sklepowej, podob-
nie jak chociazby zbytnie nagromadzenie reklamy out
of home powoduje, ze no$nik traci swojg podstawowa
funkcje, ginac w powstatym szumie informacyjnym.

Barttomiej Cymer, CEO w agendji intearaktywno-kre-
atywnej Peppermint, nie ocenia przychylnie rodzime-
go podworka POS. - Zdarzaja sie peretki, ale przewazaja
sztampowe, niskobudzetowe rozwigzania. A przeciez
mozna robi¢ dobre rzeczy nawet z niewielkim budze-
tem. W tegorocznym konkursie POS STARS na najlep-
sze displaye znalazt sie POS, ktory jest tego przyktadem,
mam tutaj na mysli marke Cappy — dodaje Barttomiej
Cymer. Wspomniana realizacja zostata wyrézniona

w tegorocznym konkursie nie tylko w kategorii, w kto-
rej zostata zgloszona (Napoje | Zywnosc), ale otrzymata
takze Grand Prix dla najlepszej realizacji konkursowej.

Na aktualng kondycje branzy POS w Polsce wptyw
maja takze zewnetrzne czynniki, niezalezne od pro-
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jektantow, ktére wymienia Grzegorz Bonder, Gene-
ral Manager w agencji UNIQUE ONE. - Polityka sie-
ci handlowych, wysokie opfaty lub brak mozliwo-
$ci umieszczania no$nikow oraz stabnaca sita kana-
téw, w ktérych materiaty POS mozna umieszczac bez
opfat, powoduja, ze z roku na rok materiatow POS
produkuije sie coraz mniej — méwi Grzegorz Bon-
der i dodaje: - Czasy, kiedy potki uginaty sie POSow
mamy juz za sobg i trudno wypatrywac ich powro-
tu. Rowniez rozwdj sieci dyskontowych, ktdre nie s3
przyjazne POSom” nie sprzyja rozwojowi tych no-
Snikow.

Skutecznos¢

Wedtug badan firmy Mood niekontrolowane decy-
zje konsumenckie to az 67% wszystkich zakupow. To
wiasnie w sklepie klient podejmuje 2/3 decyzji, a od-
setek zakupdw impulsywnych siega 67% na stacjach
benzynowych i w supermarketach oraz 39% w ga-
leriach handlowych. Ponad 70% producentéw oraz
85% detalistow uwaza dziatania shopper marketingu
jako te, ktére zapewniaja znaczacy zwrot z inwestycji.

Pomimo problemdw, ktére napotyka branza POS, sita
oddziatywania tych materiatdw jest nieoceniona. -
POSy jako wsparcie sprzedazy sprawdzaja sie w dal-
szym ciggu $wietnie, zdaja sobie doskonale z tego
sprawe producenci z branzy FMCG, ktérzy w ostat-
nim czasie ktada wiekszy nacisk na akcje kampanijne
bezposrednio w punkcie sprzedazy, niz na reklame
w mediach. Duze firmy dysponuja ogromnymi bu-
dzetami, co daje mozliwos¢ do podejmowania co-
raz bardziej kreatywnych i zaskakujacych dziatar, aby
przyciggnac klienta i zainteresowac go ofertg skle-
pu — mowi Renata Zieliska.

Gtéwna zaleta POS jest przede wszystkim jego
umiejscowienie w odpowiednim kontekscie, czy to
przestrzeni sklepowej czy okotosklepowey. - W takich
miejscach dziatanie POS, mimo kontekstu konkuren-
cyjnych realizacji, jest bardziej bezposrednie i moze
dziata¢ na korzys¢ lepiej wyeksponowanego produk-
tu w przypadku mniej lub bardziej niezdecydowane-
go klienta — méwi Mariusz Lewczyk.

Prognozy

Jak podkresla Anna Przybylska, materiaty POS na-

dal daja znaczacy zwrot z inwestycji i wzrost sprzeda-
2y, gdyz poza reklama TV, marki prébuja ukierunko-
wac potencjalnego klienta na wyjécie zdomuii skiero-
wanie sie do sklepu po jego produkty. Tylko materia-
ty POS maja taka site w miejscu sprzedazy, gdyz silnie

i bezposrednio angazujg nasze zmysty. Jak wiec beda
sie rozwijac¢? Wszyscy rozmédwcy zgadzaja sie co do sil-
nego rozwoju trendu Digital w branzy POS, postawie-
nia na multimedia, interaktywno$¢ z klientem i rozryw-
ke, a takze tatwos$¢ obstugi i intuicyjnosc.

Mariusz Lewczyk zwraca takze uwage na kwestie jako-
4ci i estetyki, mowiac, ze zauwazalny jest rozwdj form
niestandardowych, odejscie od tradycyjnej "kartono-
wej potki" na rzecz wyszukanego obiektu o wysokiej
jakosci wykonania czy wrecz przestrzeni kreowanej

z dbatoscig o estetyke.

Jak podkresla Barttomiej Cymer, w kontekscie reklamy
POS, nie nalezy zapominac o sile Internetu. - Polacy co-
raz wiecej zakupdw dokonuja przez sie¢. Moim zda-
niem potaczenie reklamy w miejscu sprzedazy i rekla-
my internetowej bedzie w przysztosci najbardziej sku-
teczne — zaznacza. Taki kierunek rozwoju wydaje sie
by¢ nierozerwalnie zwigzany ze zmiana samego klien-
ta, ktry staje sie dzis konsumentem digitalnym. Jak
czytamy w raporcie badan konsumenckich Shopping-
Show coraz wieksza dostepno$¢ i popularno$¢ na-
rzedzi mobilnych, typu smartfon czy tablet, sprawi-

fa, ze zaczeli$my uzywac ich na co dzier w niemal kaz-
dej sytuacji i wykorzystywac je do naszych codzien-
nych potrzeb. Jak informuje organizator badan, wygo-
daitatwos¢ kupowania poprzez takie narzedzia spra-
wita, ze stalismy sie,zachfanni”na jeszcze wiecej nowo-
$ci i rozwigzan. Chcemy kupowac szybciej i atrakcyj-
niej. Mozna powiedzie¢, ze konsument digitalny, a ra-
czej jego nowe oczekiwania, staty sie wyzwaniem dla
branzy retail&fashion, a,mobilnosc¢”klientéw stata sie
centralnym punktem odniesienia do wszystkich kana-
tow sprzedazy.

Renata Zielinska podkresla jeszcze jeden problem
branzy POS - brak niezaleznych badar potwierdzaja-
cych skutecznos¢ POSéw. - Markety oraz producenci
starajg sie na wiasna reke monitorowac przeprowadzo-
ne akgje oraz ich efektywno$¢, lecz moim zdaniem nie
53 to obiektywne dane — zaznacza Renata Zieliriska.

Polski rynek POS ma przed soba jeszcze wiele pracy,
stale sie zreszta rozwija i ewoluuje. W produkcji mate-
riatow POS liczy sie pomyst, design i innowacyjnos¢,
ale takze funkcjonalnos¢, przy jednoczesnym dostoso-
waniu do budzetu klienta. Zewnetrzne czynniki nie za-
wsze wptywaja stymulujaco na rynek, ale nawet jesli
branza odnotowuje aktualne spadki, nadal jest to zna-
czacy no$nik wptywajacy na zachowania konsumen-
tOw w miejscu sprzedazy.

Katarzyna Lipska

Anna Przybyliska
Dyrektor Zarzadzajaca
polskim oddziatem grupy Paperhat

Kariere zawodowa zaczeta 14 lat temu w branzy
poligraficzno-reklamowej. Obecnie Dyrektor
Zarzadzajaca polskim oddziatem grupy Paperhat,
wczesdniej piastowata stanowiska Dyrektor Operacyjnej
CEE, Dyrektor New Business oraz Country Managera
dla innych globalnych spétek print management.
Wspotpracowata z najwiekszymi markami na rynku
zréznych branz min.: Coca-cola, Loreal, Colgate-
Palmolive, Danone, Henkel, Unilever, Abbott, Nutricia,
Nokia, IBM i wielu innych. Absolwentka Wyzszej
Szkoty Zarzadzania i Marketingu w Warszawie,
cztonek stowarzyszenia GLG zrzeszajacego ekspertdw
z réznych dziedzin z catego $wiata, ekspert w zakresie
rozwigzan print i marketing w Polsce.

Grzegorz Bonder

General Manager
w agencji UNIQUE ONE

W branzy reklamowo-marketingowej od przeszio
czternastu lat. W 2002 roku odkupit udziaty od Linea
Recta i zostat wiascicielem agencji UNIQUE ONE
nalezacej obecnie do grupy Unique, bardzo wysoko
ocenianej w badaniach branzowych pisma,Media

i Marketing Polska"i bedacej pionierem nowatorskich
form promocji sprzedazy na polskim rynku. Agencja
ta miedzy innymi jako pierwsza wprowadzita do
loterii i konkurséw brandowane karty pfatnicze,

czyli produkt bankowy jakiego w Polsce jeszcze

nie byto. UNIQUE ONE przeprowadzita réwniez
pierwsza w Polsce loterie oparta wytacznie na
aplikacji mobilnej. Dotychczas agencja pracowata dla
siedemdziesieciu szesciu miedzynarodowych marek,
m.in. takich jak: Nestle Polska, Loreal, Makro, Lotos.

Renata Zielinska

Visual Merchandiser Freelancer

Doswiadczenie zawodowe zdobywa od roku 2003, kiedy
Visual Merchandising w Polsce zaczat sie dopiero rozwijac.
W swojej karierze zajmowata sie m.in.: tworzeniem standar-
doéw wystawiennictwa, Merchandising Bookéw, dla wie-
lu sieci handlowych oraz ich implementacja. Ponadto pro-
jektowaniem witryn, szkoleniami z Visual Merchandisnigu,
kreatywna ekspozycjg towaréw w branzy fashion, samo-
chodowej jak réwniez zegarkowej. Brata udziat w procesie
re-brandingu sieci handlowych, nadzorowata projektowa-
nie mebli oraz wnetrz wielu punktdw sprzedazy.

Od czterech lat wspdttworzy agencje merchandisingo-
wa Merczendajzerzy s.c. Wspdtpracowata miedzy innymi

z markami takimi jak: Kappahl, Brandtex, Zibi, UEFA Euro
2012, Feel Free, OPEL, Simone Perel, Ceramika Paradyz, Wit-
tchen, Field Flex Benelux.

Fot. Cezary Htadki

Barttomiej Cymer
Dyrektor Zarzadzajacy w agencji Peppermint

Absolwent filozofii Uniwersytetu Slaskiego w Kato-
wicach oraz studiéw menedzerskich w Szkole Gtow-
nej Handlowej w Warszawie. Specjalista w zakresie pla-
nowania i prowadzenia kampanii internetowych oraz
wdrazania serwiséw internetowych. Posiada certyfikaty
Google AdWords i Google Analytics. W latach 2011 -
2013 jako Group Managing Director zarzadzat warszaw-
skim oddziatem agendji Netizens Peppermint, dla ktdrej
pozyskat takich klientow jak: Allegro Group, Bonduelle,
Kancelaria Prezesa Rady Ministréw. Od 2013 roku zarza-
dza agencja Peppermint, ktéra zostata wyodrebniona
ze struktur Netizens Peppermint. Pracowat m.in. dla Ne-
stlé (Nutrition, NESCAFE, NESCAFE® Dolce Gusto), Unile-
ver (Lipton, AXE, Rexona), National Geographic, Wrigley,
Bonduelle Sodexo, Kancelarii Prezesa Rady Ministréw,
Ministerstwa Zdrowia i Grupy Allegro. W School of Form
prowadzi zajecia podstawy Weba i CMS.

Mariusz Lewazyk
Projektant Graficzny

Absolwent Projektowania graficznego Wydziatu Sztuk Piek-
nych Uniwersytetu Mikotaja Kopernika w Toruniu. Zdo-
bywca | Nagrody w konkursie Doliny Kreatywnej Telewi-

Zji Polskiej S.A. w kategorii design za ilustracje do "Zdazy¢
przed Panem Bogiem" Hanny Krall oraz pierwszego miej-
sca w konkursie na Neon dla Warszawy za projekt MO CIE
WIDZIEC. Pracowat w Warszawie w White Cat Studio, gdzie
wraz z Michatem tojewskim, za projekt butelek Smirnoff
Vladimir Limited Edition, zdobyt Kreature w Ogélnopol-
skim Konkursie Reklamy (2010), Srebro w Polskim Konkur-
sie Reklamy KTR (2010) oraz Wyréznienie w konkursie Zto-
te Orly (2011). Wspottworzyt tam réwniez nowy wizerunek
PZU (KTR 2013 - Ztoto), Netii (Red Dot Award 2011, Europe-
an Design Awards 2012 - Srebro i Braz, Kreatura 2012, KTR
2012 - Srebro, Ztote Orty 2011 - Wyrdznienie) oraz PKO Ban-
ku Polskiego (Ztote Orty 2011 - Wyrdznienie). W 2013 roku
réwniez zasiadat w gronie Jury konkursu Pos Stars.
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LUKSUS W MIEJISCU SPRZEDAZY

Jaki jest ekskluzywny P0OS? To zalezy co mamy na mysli mowigc o elegandji i luksusie. Moze to dotyczy¢
zaréwno zastosowanych materiatéw i technologii, designu, a takze, a moze przede wszystkim — tego
jaki produkt dany materiat POS promuje.

POS elegancki

Luksusowe materiaty wspierajace sprzedaz, tzw.
POSy premium poszukiwane s3 gtownie przez
marki luksusowe, ktére wykorzystuja je do realiza-
¢ji celéw wizerunkowych. - Zazwyczaj ich celem
jest prezentacja produktu, przy czym cena same-
go produktu znajduje sie tutaj na drugim planie
—mowi Ewa Urynowicz z ATS Display. Jak dodaje
Magdalena Warchot, Project Manager firmy
ergo:POS, eleganckie POSy stosuje sie przy mar-
kach, ktére sie wysoko pozycjonuja. - Nie ma
wowczas mowy o kartonie czy innych, tanich
materiafach. Oczywiste jest, ze produkt luksuso-
wy powinien mie¢ réwniez luksusowe wsparcie
sprzedazy, dlatego tez ekskluzywne POSy maja
dos¢ duze znaczenie w przypadku branz takich
jak kosmetyczna czy alkoholowa — dodaje.

Luksusowych POSéw nie powinnismy szukac
wiec wsréd regatdw reklamowych w supermar-
ketach, poniewaz sa to narzedzia targetowane
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do konkretnie okreslonej grupy odbiorcéw, a nie
do klienta masowego. - Swietnie prezentuja sie

w punktach wyspecjalizowanych w sprzedazy ma-
rek luksusowych — perfumeriach, sklepach wolno-
ctowych na lotniskach, sklepach jubilerskich czy
pubach klasy premium — méw Ewa Urynowicz.
Materialy te, by petni¢ swoje funkcje, musza by¢
niezwykle spodjne z komunikacjg marki. W tej gru-
pie nie znajdziemy standardowych displayow im-
pulsowych, lecz produkty powotujace sie na emo-
cje, odwotujace sie do gtebiej ukrytych potrzeb.

Jak zaznacza Darek Giers, PR Manager w firmie Blu-
ePOS, praca nad takimi materiatami to prawie za-
wsze kompromis wypracowany na podstawie po-
trzeb klienta i doswiadczen producenta, po to, by
produkt koncowy byt zarowno elegancki, przycia-
gajacy wzrok, ale i funkcjonalny. Zadanie takiego
POSa to bowiem wzbudzenie checi do zakupow
lub poruszenie oczekiwanych emocjj, ale jedno-
czesnie wazna jest trwato$¢ i zachowanie owej ele-
gandji przez caty okres trwania kampanii.

- Elegancki POS sprawdza sie w kazdej kampanii, kto-
ra prowadzona jest w eleganckim miejscu i prezen-
tuje elegancki towar. Luksusowy POS sprawdzi sie
wiec podczas prezentacji produktu z wyzszej potki,
dedykowanego bogatszemu klientowi, nie za bardzo
natomiast w akcjach dedykowanych nastolatkom,
np. z krzykliwa grafika - reasumuje Darek Giers.

Elegancja a funkcjonalnos¢

Nawet najbardziej designerski POS musi spetniac
podstawowe zasady jakimi jest funkcjonalnosc

i trwatos¢. Nic nam po niestandardowej reklamie
w miejscu sprzedazy, ktéra albo nie wytrzyma pré-
by czasu naszej kampanii albo nie bedzie w stanie
odpowiednio wyeksponowac produktdw.

Jak zaznacza Anna Kug, Dyrektor Sprzedazy w fir-
mie Adform Group S.A, funkcjonalnos¢ nie jest te-
matem dyskusji, a oczywistym zatozeniem kazdej
realizacji.- Obecny rynek nie pozwala na to, by zre-
zygnowac z funkcjonalnosci materiatéw wspieraja-

cych sprzedaz na rzecz ich eleganckiego wygladu.
Poprzeczka postawiona jest znacznie wyzej- mak-
symalna funkcjonalnos¢ musi is¢ w parze z bardzo
efektowng ekspozycjg — podkresla Anna Kuc.
Kazdorazowo to klient zaznacza swoje potrzeby,
ktére musza by¢ uwaznie wystuchane przeanalizo-
wane. - W przypadku eleganckich POSéw mamy
te przewagg, iz budzety na nie przeznaczone sg
przewaznie wyzsze od tradycyjnych, co oznacza,
7e mogg zostac¢ duzo lepiej dopracowane na eta-
pie rozwoju. Wtedy wiasnie oprocz efektowno-

4ci zyskuja efektywnos¢. Oczywiscie, aby POS zali-
czany byt do kategorii ekskluzywnych wymaga tez
wykonania z lepszych materiatow, ale nigdy nie
powinno to,konkurowac”z funkcjonalnoscia. Te
dwie cechy powinny sie uzupetnia¢, by ekskluzyw-
ny POS rzeczywiscie spetniat swoja funkcje - wyja-
$nia Magdalena Warchot .

Balans o ktérym mowa, osiaggna¢ mozna dobiera-
jac dopasowanga do produktu: konstrukcje, mate-
riaty i grafike. - Na pewno pomocne bedg otwar-
ty umyst, doswiadczenie i technologia. Nie zaszko-
dzi réwniez zastosowanie materiatdw, jak drewno,
pleksi czy tektury, ktore w ciekawej aranzacji wca-
le nie muszg oznaczac¢ mniejszej elegancji — reasu-
muje Darek Giers.

FOT. BLUEPOS
POS STARS 2014
Nagroda publicznosci

Koszt luksusu

Obserwujac rynek POS i potrzeby klientow czesto
stoimy przed wyzwaniem stworzenia eleganc-
kiego i luksusowego produktu w okreslonym,

nie zawsze dysponujac jednak wysokim budze-
tem. - Kluczem do sukcesu jest indywidualne po-
dejscie do kazdego projektu, stworzenie wspol-
nie z Klientem definicji luksusu i znalezienie niety-
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powych nieoczywistych rozwigzan, ktore z jednej
strony pozwalajg osiagnac oczekiwany efekt wizu-
alny, a z drugiej mozliwe s3 do zrealizowania w niz-
szych kosztach. Znalezienie rownowagi pomiedzy
elegancja, a ceng z catg pewnoscia wymaga du-
zej wiedzy, doswiadczenia, pasji i odwagi — méwi
Agnieszka Piela, Dyrektor Sprzedazy Export w Ad-
form Group S.A.

Warunkiem koniecznym przy tworzeniu POSéw
dla marki premium jest wysoka jako$¢ zaréwno
wykonania jak i uzytych materiatow oraz unikal-
ny design bedgcy czescig komunikacji marki. - Za-
ZwycCzaj wigze sie to z wysokimi kosztami, ktore na
szczescie mozna w rozsadnym stopniu obnizy¢ ko-
rzystajac na przyktad z szerokiej oferty materiatow,
ktore moga dawac bardzo zblizony efekt przy dia-
metralnie réznej cenie. Do tego oczywiscie nie-
zbedna jest szeroka wiedza w zakresie materia-
tow oraz wyobraznia teamu pracujgcego nad roz-
wigzaniem, by stosujac taki,zamiennik” nie wpty-
nac negatywnie na odbior catosci — wyjasnia Ewa
Urynowicz.

POS luksusowy sprawdzi sie w promocji wspo-
mnianych juz marek premium, w zaleznosci od
promowanej branzy rézna bedzie tez cena jego
przygotowania, bowiem nie kazda branza wyma-
ga takich samych materiatéw czy technologii wy-
konania. - To, co moze sie wydac eleganckie w jed-
nej branzy, w innej bedzie standardem. W przy-
padku eleganckiego POS-a wystarczy jesli be-
dzie dobrze zaprojektowany i solidnie wykonany.
Luksus natomiast kojarzy nam sie z czym$ ponad
przecietnym, niedostepnym dla kazdego. Wtedy
oczywidcie duze znaczenie maja wykorzystywa-
ne materiaty i sprawdza sie powiedzenie, ze cena
idzie w parze z jakoscig. Wiadomym jest, ze nawet
najciekawsza grafika na kartonie nie zastapi nam
zastosowania drewna czy metalu. Zawsze istnieje
jednak rozwiagzanie posrednie czyli taczenie tech-
nologii, gdzie tworzywa sztuczne mozna faczyc

7 elementami materiatéw drozszych. Daje nam to
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LUKSUS W MIEISCU SPRZEDAZY

ponad przecietny efekt, a koszty zostaja utrzyma-
ne na rozsadnym poziomie. Wowczas etap kon-
cepdji i projektowania ma szczegdlne znacze-

nie — méwi Magdalena Warchot . Jak dodaje Da-
rek Giers, mozna stworzy¢ stand dopasowany do
produktu i kampanii z uzyciem tariszego materia-
tu, ale np. ciekawie podswietlony i dajacy poczu-
cie elegancji.

Ekskluzywne realizacje
Nieszablonowe realizacje plus ciekawe materia-
ty to szansa na sprawdzony elegancki POS. Jedng
Z propozycji kampanii wizerunkowej w kanale no-
woczesnym jest display Jack Daniel's Barrell Tree
(Kreacja i koncepcja: Focus Advantage ; wyko-
nanie i konstrukcja: BluePOS). - Celem kampanii
byta odpowiednia prezentacja produktéw z rodzi-
ny Jack Daniel's z podkresleniem ich pochodzenia
oraz atrybutdéw marki. Materiat stylizowany jest

na prawdziwe beczki z destylarni, w ktérej dojrze-
wa whiskey. Potki i obrotowy toper zostaty dodat-
kowo wyeksponowane z wykorzystaniem o$wie-
tlenia typu LED — wyjasnia Darek Giers. W okre-
sie $wigtecznym dodatkowo montowano lampki
choinkowe, co w potaczeniu z duzym gabarytem
dawato efekt choinki z beczek.

Firma ergo:POS na lotnisko we Wioszech zapro-
jektowata elegancka gondole Ferrero. - To prosty
projekt przypominajacy pudetko czekoladek, acz-
kolwiek niezwykle efektowny ze wzgledu na za-
stosowane materiaty. Mosigdzowane relingi po-
tek oraz toper w postaci podswietlanej piramidki
wykonanej z makiet czekoladek Ferrero sprawity,
iz POS ten zaliczat sie do luksusowych, zachowu-
jac przy tym prostote i elegancje — wyjasnia Mag-
dalena Warchot.

Innym przyktadem realizacji wpisujacej sie w cha-
rakterystyke luksusowych POSéw jest linia pro-
duktéw promujacych produkty marki Grimber-
gen stworzona od podstaw przez ATS Display na
Zlecenie Carlsberg Polska Sp. z 0.0. - W sktad li-

nii wchodzg podswietlany kaseton wewnetrz-

ny formatu A3, podswietlany kaseton zewnetrz-
ny, menu holder, waflownica, tacka i stand na sto-
lik z wyswietlaczem LCD. Produkty wykonane zo-
staty z duzg dbatoscig o szczegoty gtownie z lite-
go drewna z udziatem stali i tworzyw sztucznych
—mowi Ewa Urynowicz. Kampania o charakterze
wizerunkowym trwa bezterminowo od kwietnia
2013. Linia obecna jest w wyselekcjonowanych
pubach na terenie catej Polski i nie tylko.

Takze produkty z branzy FMCG znajduja swo-

je miejsce w realizacjach Premium. - Jedna z cie-
kawszych realizacji w ubiegtym roku byto zapro-
jektowanie i produkcja gondoli dla marki Kinder.
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To marka z segmentu mainstreamowego, ale ze
wzgledu na lokalizacje POSa projekt musiat by¢
ekskluzywny, gdyz gondola przeznaczona byta na
lotnisko w Rzymie we Wioszech - jeden z najwaz-
niejszych rynkéw marki Kinder - méwi Magda-
lena Warchot. POS miat zaréwno budowac wize-
runek tej marki jak i petni¢ funkcje sprzedazowa.
Dopuszczalne rozmiary gondoli pozwolity na ulo-
kowanie wszystkich produktéw z portfolio mar-
ki, uwage klienta przyciagaja natomiast maskotka
Kinder umieszczona na topie gondoli oraz pod-
Swietlany kaseton z logo. - Na srodku gondoli na
gornej potce umieszczona zostata gablota po-

FOT. ATS DISPLAY

zwalajaca promowac nowosci. Ze wzgledu na loka-
lizacje — lotnisko — gondola zostata wykonana z naj-
lepszej jakosci materiatéw zachowujac przy tym
klase niepalnosci - wyjasnia Magdalena Warchot.

Mozna powiedzie¢, ze w przypadku luksusowych
produktéw koszt takiego ekspozytora bedzie za-
zwyczaj wyzszy od standardowych realizacji. Nie
oznacza to jednak niebotycznych kwot, wszyst-
ko zalezy tak naprawde od marketingowych pla-
néw klienta, jak i uzytych tworzyw i, a moze przede
wszystkim, wyobrazni projektanta. A tak, jak wiemy,
jest nieograniczona.

Katarzyna Lipska
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ASZ PRODUKT. NASZ POS.
LEPSZA WIDOCZNOSC W MIEJSCU SPRZEDAZY.

W naszej drukarni dzieki cyfrowemu drukowi na zadanie:
- zredukujesz koszty | Zyskasz na czasie - bez kaniecznosch wykonywania kosztownych i czasochtonnych plyt, wykrojnikaw
- masz moiliwosc przygotowania precyzyjnie adresowanego przekazu marketingowego - ber dodatkowych kosztow

- masz gwarancje atrakcyjnosci 1 konkurencyinosci wykonanych przez nas materiatéw POS

- mozesz zamowic kratkie serie oraz Srednie i niskie naktady - nie musisz juZ robic zadnych zapasow
- otrzymasz trwaly obraz na rdznorodnych powierzchniach - bez koniecznoscl laminowania

- masz gwarancje wiernej reprodukcji kolorow, pozwalajacej otrzymac doskonate rezultaty

- wykonasz wydruki w duiym formacie w wysokie]j jakosci [nawet de 3.2 » 1.6m)

Mozesz tez na nas liczy¢ w zakresie:

- profesjonalnej obstugi od momentu briefu, po produkcje, logistyke, instalacje

- doradztwa | doswiadczenia przy projektowaniu strategii rozwoju miejsc sprzedazy
i ich brandowaniu

- bezptatnej szkoty druku dla statych klientow.
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DIGITAL POS

Multimedialnym POS-em moze byCJUZ ramka LCD na zdjgaa monitor desktopowy, monltor

wielkoformatowy, totemy, instalacje zabudowane, e-kioski, sciany wideo, meble multimedialne,
podtogi, stoty czy witryny interaktywne, czy np. e-przymierzalnie. Wszystko, by przykuc nasza uwage.

(Czas na Digital POS

W Polsce branza POS to nadal w przewazajacej mierze
POS-y standardowe czyli stojaki, displaye, banery itp.
Jednak jak przekonuje Wojciech Adamiec, Senior Pro-
ject Manager w firmie ergo:POS, trend digital jest juz
osadzony w naszej rzeczywistosci i tylko kwestig czasu
jest kiedy propordje zostang odwrocone. - Jak zawsze,
kierunki rozwoju wyznacza w duzej mierze potrzeby
klienta, a ten w coraz wiekszym stopniu zmierza w kie-
runku cyfryzacji i staje sie tzw. klientem typu,connec-
ted” Obecnie klientowi nie wystarczy juz obejrzenie
plakatu, na ktérym czasami pojawi sie cena produktu.
Drzisiejszy nabywca chce mie¢ mozliwosc ten produkt
przestac¢ swoim znajomym oraz poréwnac cene w jed-
nej z internetowych poréwnywarek. POS standardowy
nie jest juz w stanie w petni zaspokoi¢ oczekiwar ani
detalisty ani klienta — méwi Wojciech Adamiec.
Réznorodne nosniki reklamy BTL, w tym POSy maja za
zadanie zacheci¢ nas do zakupu i wptyna¢ na nasze
decyzje zakupowe. Wedle jednej z najstarszych zasad
marketingu, aby wykreowac skuteczny przekaz mar-
ketingowy nalezy umiesci¢ w nim 4 elementy (atten-
tion — uwaga, interest — zainteresowanie, desire — po-
7adanie, action — dziatania), ktére sktadaja sie na akro-
nim AIDA. Wszystkie sa niezbedne, by zbudowac sku-
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teczny przekaz marketingowy. W dobie cyfryzadji i roz-
woju digitalnego, POSy multimedialne wykorzystu-

ja systemy, ktére jeszcze skuteczniej moga przyciggac
uwage potencjalnego klienta.

Jak zaznacza Wojciech Adamiec rynek rodzimy aktual-
nie szacowany jest na okoto 22 tys. nosnikdw. Pomimo,
Ze zaréwno same nosniki, jak i sieci typu DS s3 moc-
no zdywersyfikowane, w duzym uproszczeniu moze-
my je podzieli¢ na no$niki zewnetrzne, ktére stosowa-
ne s3 w kampaniach outdoorowych oraz wewnetrz-
ne (indoorowe). - W przypadku no$nikéw outdoor
mamy do czynienia z ogromnymi billboardami zarza-
dzanymi zdalnie w sieciach od kilu do kilkuset punk-
tow. Do celow reklamowych wykorzystywane sa réw-
niez bankomaty, ktorych ogromna ilos¢ powoduje ze
sg takomym kaskiem dla wszystkich firm chcacych do-
trze¢ do jak najwiekszej rzeszy odbiorcdw — wymienia
Wojciech Adamiec. Rdwniez automaty tzw. uzytecz-
nosci publicznej typu biletomaty, ekrany LCD w auto-
busach oraz ekrany w przychodniach zdrowia zaczy-
naja tworzyc¢ coraz bardziej ztozone sieci. - Stanowia
one tacznie okoto 80% rynku, ale spotykane sa réwniez
projektory nascienne, maty interaktywne na podtoge
czy ekrany 3D pozwalajace na rbwnoczesng prezenta-
cje produktu oraz emisje spotu reklamowego — doda-
je Wojciech Adamiec.

Ze wzgledu na wielkosci, nieduze ekrany 15 calowe
Swietnie sprawdzaja sie w matych punktach detalicz-
nych, sieciach stacji benzynowych, bankomatach, $rod-
kach transportu itp. - Ekrany powyzej 30" stanowia do-
bra alternatywe do zastosowar w obiektach o wiek-
szych gabarytach typu galerie handlowe, szpitale, urze-
dy, banki itp. W najprostszej postaci na digital POS moze-
my natknac sie na pojedynczy ekran LCD np.: w osiedlo-
wym sklepie spozywczym. Niejednokrotnie jest to ele-
ment wiekszej sieci. Jednak w przypadku niektérych firm
zamiast zintegrowanego systemu zdalnego zarzadzania
trescig role zarzadzajaca petnia przedstawiciele handlo-
wi zmieniajacy komunikaty recznie przy pomocy kart SD
lub pendrivéw — moéwi Wojciech Adamiec.

Mariusz Orzechowski, Dyrektor Przedstawicielstwa NEC
Display Solutions Europe GmbH w Polsce, dzieli multi-
medialne POSy ze wzgledu na ich przeznaczenie. - Sys-
temy DS w miejscach sprzedazy moga miec general-
nie dwojakie zastosowania — informacyjne i reklamo-
we, Tredci informacyjne to przyktadowo monitory doty-
kowe typu way-finder czy systemy pozwalajace uzyskac
wiecej informacji o produkcie. Oba przykfady to rozwia-
zania interaktywne, w ktérych sam konsument decydu-
je kiedy i w jakim zakresie chce uzyskac dane informacje.
W tym przypadku widoczna jest ogromna zaleta tego
typu systemow Digital Signage, jaka jest brak nachalnie

prezentowanych tresci — méwi Mariusz Orzechowski.
Druga grupa s instalacje typowo reklamowe lub rekla-
mowo-informacyjne, w ramach ktérych oprocz przeka-
zu neutralnego reklamuje sie dang marke, ogfasza pro-
mocje itp. - Niepodwazalng zaletg komunikadji DS jest
zdecydowanie bardziej atrakcyjny i przyciggajacy uwa-
ge kontent video (w poréwnaniu do klasycznych ma-
teriatéw POS) oraz niemalze nieograniczone mozliwo-
4ci elastycznej zmiany wyswietlanych tresci w zalezno-
4ci od rozwoju sytuadji i aktualnych potrzeb wiasciciela
sieci czy marki. Zalety cyfrowego przekazu emitowane-
go w migjscu sprzedazy, czyli wtedy, gdy z marketingo-
wego punktu widzenia potrzeba zakupowa klienta jest
najbardziej uswiadomiona, nikomu nie trzeba udowad-
nia¢ — podsumowuje Mariusz Orzechowski.

P0S2.0

Nowoczesny system POS umozliwia interakcje z klien-
tem, pozwalajac na przekaz do konkretnej osoby, dzie-
ki czemu mozna precyzyjnie i efektywniej kierowac ko-
munikaty, ktore beda dla odbiorcy ciekawym Zrédtem
informadji, a nie nachalna reklama.

- Zaawansowane systemy to juz nie tylko sam ekran,
ale rozwigzania, w ktdrych oprécz cyfrowego nosnika,
istotna role odgrywaja: oprogramowanie, sensory, inte-
ligentny algorytm i odpowiednio przygotowany kon-
tent. Przykfadowo oprogramowanie NEC FieldAna-

lyst jest w stanie podac informacje odnosnie ptci, wie-
ku, czasie przebywania w okolicy nosnika DS oraz cza-
sie bezposredniego spogladania na nosnik osob znaj-
dujacych sie w polu widzenia kamery. Oprogramowa-
nie moze zosta¢ wykorzystane do gtebokiej personali-
zadji tresci DS pod katem konkretnych grup odbiorcow
- wyjasnia Mariusz Orzechowski.

Co wiecej, systemy POS moga wyswietla¢ kontent sper-
sonalizowany i adekwatny do zachowania konsumen-
ta. - Dzieki wykorzystaniu oprogramowania typu mid-
dleware (NEC LeafEngine) przeznaczonego do integra-
dji istniejacego oprogramowania Digital Signage z roz-
nego rodzaju czujnikami moZliwe jest zespolenie mie-

dzy innymi oprogramowania biometrycznego, skane-
réw kodéw QR, czujnikéw dotyku, czujnikow NFC, barier
Swietlnych z praktycznie dowolnym software'm prze-
znaczonym do wyswietlania kontentu DS — dodaje Ma-
riusz Orzechowski. W praktyce pozwala to na tworzenie
kampanii typu cross-selling. Podniesienie z pétki sklepo-
wej wybranego produktu — co sygnalizuje czujnik - po-
woduje wyswietlenie na umieszczonym tuz obok moni-
torze dodatkowej oferty.

Nowoczesne POSy cyfrowe to prawdziwe kombajny
multimedialne’, okreslane w branzy réwniez jako Con-
nected Digital POS. - Dobrym przyktfadem wyjécia na-
przeciw potrzeb klienta przy wykorzystaniu nowo-
czesnych POS-6w multimedialnych jest sie¢ Sepho-
ra.W punktach sprzedazy tej sieci na wybranych pro-
duktach pojawity sie tzw. smart tagi. Po zeskanowaniu
tagu przy pomocy dowolnego urzadzenia posiadajace-
go odpowiednig aplikacje, klient otrzymuje informacje
na temat produktu oraz dostep do opinii innych klien-
tow. Z kolei Diesel wykorzystuje w przymierzalniach Iu-
stra ktore dzieki podfaczeniu do sieci pozwalaja kupuja-
cemu na bezposrednie dzielenie sie wrazeniami z zaku-
pow ze swojg siecig znajomych. Sie¢ Burberry wykorzy-
stuje smart augmented reality przy pomocy luster, ktdre
wyswietlaj informacje o produkcie w momencie przy-
stawienia go do lustra — wymienia Wojciech Adamiec.
Istotng kwestig jest takze fakt, ze stosowanie multime-
dialnych POS-6w, w przeciwienstwie do nosnikow tra-
dycyjnych reklam, oddziatuje w takim samym stopniu
na klienta jak i sprzedawce. - Dzieki podrecznosci in-
formacji, personel bez doswiadczenia i specjalistycz-
nych szkolern wymagajacych czesto dtugiego stazu, jest
w stanie odpowiednio promowac specjalistyczne pro-
dukty. Przyktadem moze by¢ umieszczanie interaktyw-
nych tabletéw w punktach sprzedazy jako statych ele-
mentéw POS. Dzieki tabletom i zawartym w nich ta-
two dostepnym informacjom sprzedawca moze sku-
teczniej przekazywac tresci dotyczace produktu, a prze-
kaz jest dodatkowo wzmacniany odpowiednio sprepa-
rowanymi komunikatami wizualnymi — wyjasnia Woj-
ciech Adamiec.

AL LR Ak

Tego typu urzadzenia znakomicie sprawdzaja sie w sa-
lonach samochodowych lub na sieciach komérko-
wych. Kolejnym przyktadem wykorzystania multime-
dialnych elementéw POS jest sie¢ C&A, ktdra w swo-
im flagowym salonie zastosowata wieszaki z mini licz-
nikami LCD pokazujacymi na zywo ilosci tzw.,facebo-
okowych like-6w". - Niektore znane marki kosmetycz-
ne oraz odziezowe juz od dawna wykorzystuja lustra
prezentujace wyglad klienta w wybranym przez niego
makijazu czy stylizacji. Zeby dopetni¢ efektu producen-
ci urzadzen i oprogramowania do cyfrowych POSéw
ida o kolejny krok naprzod i dodaja do zakupdw ele-
ment rozrywki tzw.: retailtainment(z ang.retail + enter-
tainment). Muzyka odtwarzana po podniesieniu z pot-
ki ptyty audio czy stadje z tabletami pozwalajace klien-
tom toczy¢ interaktywne batalie ze sobg lub ze sprze-
dawcg, to tylko niektore przykfady wykorzystania roz-
rywki przy pomocy POS-6w multimedialnych — doda-
je Wojciech Adamiec.
Jak dodaje jednak Marcin Orzechowski, instalacje typu
Augmented Reality, w ktdrych na ekranie DS elemen-
ty zrealnego otoczenia obserwatora facza sie z kreacja
komputerows, to spektakularne formy interakgji, obok
ktdrych nie sposdb przejs¢ obojetnie. Zaznacza jednak,
ze wcigz ze wzgledu na koszty — pozostang one roz-
wigzaniami niszowymi.
POS-y nowej generadji to juz nie tylko ekrany LCD wy-
$wietlajace krotkie spoty reklamowe. - Swiat poszedt
o kolejny krok naprzdd i stawia przed branza kolejne
wyzwania. Nowoczesny POS musi taczy¢ w sobie za-
réwno zalety tradycyjnych srodkdw reklamy w Point
of Sale (czyli przede wszystkim byc¢ obecny w punkcie
sprzedazy), ale dodatkowo powinien tez faczy¢ meto-
dy oddziatywania na potendjalnego odbiorce — méwi
Wojciech Adamiec. Nowoczesny, multimedialny POS
to narzedzie, ktére ma angazowac wszystkie nasze
zmysty - wzrok, stuch, dotyk, wech. Zmysty, ktdre wy-
korzystywane sa przy podejmowaniu decyzji zakupo-
wych, i ktdre bezposrednio na nie wptywaja.

Katarzyna Lipska
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SZLACHETNY DISPLAY
ZNACZY WIECE] NIZ
ZAL0OZYt JEGO TWORCA

Branza kosmetyczna dla producentéw materiatow wspierajacych sprzedaz
to obszar wymagajacy i peten wyzwan. Wysoko postawiona poprzeczka
jest jednak osiggalna — wystarczy dobry pomyst i odrobina magii.

Klienci moga wybierac z coraz bardziej wyrafino-
wanej gamy rozwigzan dla displayéw, standéw i in-
nych materiatow skutecznie wspierajacych sprze-
daz. Réznorodnos¢ jest ogromna, lecz ma jeden
wspolny aspekt: zastosowanie przejrzystej komuni-
kacji jest nadal najskuteczniejszym sposobem, aby
zacheci¢ konsumenta do zakupu. Komunikat moze
mie¢ jednak rézne formy.

W branzy kosmetycznej, w réznych jej segmentach,
znajdujemy odzwierciedlenie jednego wspdlne-
go trendu. Produkt i jego ekspozycja powinny da-
wac konsumentowi uczucie wyjatkowosci. Tech-
niczne aspekty w implementacji materiatow POS
dla tej branzy sg kluczowym zadaniem projektanta
i konstruktora. Luksus, prestiz, elegancja, szyk, wy-
kwintnos¢, nowoczesnos¢ czy wysokie aspiracje

to najczestsze oczekiwania w Swiecie kosmetycz-
nych brieféw.

Ze wzgledu na swojg réznorodnos¢, wysokie standar-
dy oraz zastosowanie wielu rozwigzan branza kosme-
tyczna uwazana jest za te najbardziej wymagajaca.

Dobry poczatek

Dzi$ nie toczg sie dyskusje, czy inwestowac w mate-
riaty POS, czy nie, dzi$ pojawia sie pytanie: na jakim
pufapie. Zeby inwestycja byta optacalna musimy kie-
rowac sie wiasciwg droga. Kluczowa role odgrywa
pomyst na projekt POS'a. Przystepujac do kreacji na-
lezy przestrzegac $cisle okreslonych zasad. Punktem
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wyjscia jest dobrze przygotowany brief, ktéry niero-
zerwalnie koresponduje z marka, wyznacza kierunek
designu oraz formutuje jednoznaczny, cho¢ nie za-
wsze bezposredni komunikat dla konsumenta.

Trzeba dotrze¢ do istoty marki — odpowiedzie¢ so-
bie na pytania: jakie jest znaczenie marki, kto jest ad-
resatem, gdzie i jak dany produkt trafia w rece kon-
sumenta. Rdwnoczesnie musimy zobaczy¢ to, co
niewidoczne dla oczu, a co trafia w serca i potrzeby
konsumentow.

Niestychanie waznym aspektem w tworzeniu roz-
wigzania na miare jest stworzenie spéjnosci miedzy
produktem a sprzedajacym go POSem. Bazujac na
wspolnych motywach i elementach jestesmy w sta-
nie zapewnic spojny przekaz dla klienta.

Kolejnym krokiem jest ubranie zatozer w atrakcyj-
nos¢ wizualna. Whasciwy dobdr materiatow w pota-
Czeniu z nieoczywistymi rozwigzaniami zatrzyma na
sobie uwage klienta.

Wazny kazdy szczegot

Jako$¢ materiatow uzytych do produkcji POSa musi
by¢ $wiadomie dobrana, poniewaz niewerbalnie
mowi 0 marce... pozytywnie lub nie. Powiedzenie:
,Czasem mniej znaczy wiecej” sprawdza sie w bran-
7y kosmetycznej jak w zadnej innej. Konsumenci do-
ceniaja proste, dobrze wykonane, wysokiej jakosci
ekspozycje. Zwracajg ogromng uwage na to jak pre-
zentowane sg kosmetyki. Nieefektowna ekspozycja

wplynie negatywnie na ocene prezentowanego pro-
duktu. Taki scenariusz to koszmar dla producentow
kosmetykdw, na ktory nie moga sobie pozwoli¢. Mi-
sja kazdego producenta materiatéw POS dla branzy
kosmetycznej powinno by¢ zaproponowanie mak-
simum mozliwosci na okreslonym putapie budze-
towym, ktére podkresla atrakcyjnosé i wyjatkowosce
produktu. Kazda ekspozycje mozna uszlachetnic¢

i wydoby¢ unikatowy charakter produktu.

Szlachetne triki

Elementem, bez ktérego szlachetny display dzisiaj nie
powstanie, to oswietlenie. Umiejetnie dobrana bar-
wa oraz zrédto swiatta wydobeda skrywang na co
dzier elegancje. Proste i mato kosztowne rozwigza-
nia podkresla szlachetnos¢ marki. Nie od dzi§ wiado-
mo, ze $wiatto bardzo intensywnie wptywa na nasz
zmyst postrzegania i wywotuje, gdy jest odpowiednio
dobrane, uczucie przyjemnosci i zadowolenia, ktére
przektadaja sie na pozadane decyzje zakupowe.
Standy kartonowe nabiorg bardziej eleganckie-

go wygladu, poprzez odpowiedni dobdr farb, spo-
séb laminowania, oraz aplikacje elementéw optycz-
nie lustrzanych.

Jesli chodzi o ekspozycje metalowe to uzycie najlep-
szych surowcdw oraz skupienie uwagi na wykonaniu
szczegotow podkresli szlachetnos¢ produktu.

Szkto i drewno to réwniez surowce, ktére dajg cieka-
we efekty wizualne, niekoniecznie bardzo drogie.

Z cafa pewnoscig w branzy kosmetycznej sprawdza
sie prostota — proste, nieskomplikowane i przejrzyste
formy zawsze zachwycaja.

Nieodzownym warunkiem jest oczywiscie jakos¢
wykonczenia. Skupienie uwagi na detalu, zamitowa-
nie do szczegdtu bywa wazniejsze niz zastosowanie
kosztownych ozdobnikéw czy technologi.

Branza kosmetyczna dla producentéw materiatow
wspomagajacych sprzedaz jest wymagajaca ale tak-
Ze stawia najciekawsze wyzwania, pozwala wykorzy-
sta¢ szerokie spektrum mozliwosci nawet przy zasto-
sowaniu dobrze znanych materiatéw i technologii.
| jeszcze ta odrobina magii. ..

Agnieszka Piela, Dyrektor Sprzedazy Export

Adform Group S.A.
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SZCZESLIWA

ATSDisplay

Poczatek firmy to réwniez poczatek pierwszego pro-
duktu systemowego: Small ATS Display. Sprzedalismy
go juz setki tysiecy sztuk, co swietnie potwierdza, ze
klienci pokochali w nim kompromis migdzy niewielkimi

gabarytami i duzymi mozliwosciami.

Zaczynaja sie konkursy i zaczynaja sig sukcesy.
Nasz display Domestos 5X wyprodukowany dla
Unilever Polska zostaje nagrodzony 2 ztotymi
statuetkami w konkursie Superstar Poland
2006, a rok pdzniej okrywa sig platyng konkursu

Superstar Deutschland 2007.

Dziers dobry $wiecie, czyli bracia Adam i Tomasz
Stankiewicz zakladaja firme ATS Display.
Siedziba: Warszawa. Oprocz krwi, braci taczy
jasny cel: projektowanie i produkcja najwyzszej
jakosci materiatéw POS przeznaczonych dla
wymagajacych klientow.

Designerzy naszego dziatu graficznego
tworza pierwsze foldery ,Standard Displays”
i ,Custom Displays”. Z czasem ewoluuja
one do wydawanych raz w roku, elektronicz-
nych katalogéw ,System Solutions” i ,, Tailor
Made Solutions” w ktérych prezentujemy
najciekawsze realizacje ATS Display.

Rosniemy = przeprowadzamy sie. Powstaje nowa siedziba
ATS Display. Wiasnie od 2004 roku miescimy sie w Wigzownie
przy ul. Boryszewskiej 22¢. To tutaj przebiega caty proces
powstawania POS: od koncepcji i grafik przez préby

i prototypy, az po gotowe realizacje.

P@PAI

THE GLOBAL ASSOCIATION FOR MARKETING AT RETAIL
UK & IRELAND
Jako pierwsza polska firma z branzy POS wste-
pujemy do POPAI United Kingdom. POPAI to
najwigksza na $wiecie organizacja zajmujace;j sie
edukacjg, badaniami i rozwojem marketingu handlo-
wego.

FAKTOW NA 13 LAT ATS DISPLAY

Byly sukcesy i... sukcesy. Od 13 lat dziatalnosci ATS Display skutecznie
buduje wizerunek i portfolio. Dzi$ z usmiechem mozemy obejrze¢ sie za siebie
i podsumowac osiggniecia firmy. Z okazji szczesliwej trzynastki w latkach,
przypominamy 13 szczesliwych faktow z historii naszej firmy.

ISOQAR

Nadal ro$niemy. Rozbudowujemy
dziat sprzedazy, studio, dziat
operacyjny i park maszynowy
dzieki czemu zyskujemy zaréwno
biznesowo, jak tez wzrostem
efektywnosci.

ATS Display otrzymuje pierw-
szy certyfikat: ISO 9001:2000.
Jednak stale doskonalimy na-
szg technike i dzi$ posiadamy
juz certyfikat ISO 9001: 2008.

Virtual is real. ATS Display robi furore
na targach EUROSHOP 2011 w Dussel-
dorfie. Najwiecej uwagi zwiedzajgcych
przyciaga... Wally. Tak pieszczotliwie
nasi pracownicy nazywajg AR Display,
ktdéry wykorzystuje technologie aug-
mentet reality, a ktéry zostat przygo-

towany we wspoétpracy z Adv.pl.

L —_—
Podbijamy stolice Francjil ATS Display wygrywa v
pierwsza nagrode w konkursie POPAI Awards Paris.

Nagroda gtéwna w kategorii Beverage Floor Display
trafia do nas za display Custom Skyy Vodka
zrealizowany dla Grupy CEDC. Ale to dopiero
poczatek. Ten sukces tylko rozbudzit nasze apetyty
- dzi$ mamy juz 60 nagrod!

Swietujemy! Najstarsi stazem pracow-
nicy ATS Display obchodzg swoje
10-lecia w firmie. Obecnie w ATS
Display pracuije juz 11 oséb z ponad 10
letnim stazem!

& ATSDisplay

e Jdesigndevelopmentproduction

Jak nowi. Przynajmniej od strony wizualnej. Rozwdj
zestawu naszych logotypéw doprowadzit do tego, ze
w koncu zebralismy je w spdjna, oficjalna ksiege
marki ATS Display. Tak, to wtasnie pod tg identy-

fikacjg znacie nas dzisiaj.

Tniemy i budujemy.
Kolejny raz rozwijamy
nasz park maszynowy.
Dzigki wysokiemu po-
pytowi na materiaty
premium posiadamy
dzi$ m.in. super-
nowoczesng, w petni
wWyposazona
stolarnige, gdzie pod-
dajemy obrdbce drewno
i materiaty drewnopo-

chodne.

e
<
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PODROCZYCSIE

KONSUMENTA MOZNA SPROBOWAC ZACZEPIC NA WIELE SPOSOBOW JEDNAK NAJWIEKSZA PRZYJEMNOSCIA JEST

SIE TROCHE Z NIMI PODROCZYC. WCIAGNACW INTERAKCIE, WYWOEAC DYSKUSJE. NARZEDZI MAMY DZIS SPORO

— WYSTARCZY TYLKO RUSZYC GEOWA. ZNALEZC NISZE. TRAFICW PUNKT. JEDNAKTAKIE DROCZENIE SIETO CZESTO

STAPANIE PO KRUCHYM LODZIE. CIEZKO BOWIEM PRZEWIDZIEC REAKCJE ODBIORCOW.

ak zwroci¢ uwage na swoj produkt, akcje,
idee? Przykucie uwagi do naszego przeka-
zu nie jest proste. Jednak sg skuteczne spo-
soby, aby naktoni¢ odbiorcow do dialogu,
refleksji czy zaangazowania w maty protest. Jakie?

Chwycic za serce

Drocza sie z nami kampanie teaserowe. Jedna

7 nich mogliémy obserwowac catkiem niedaw-
no. W lipcu niebieskie serca z napisem ,Kochasz?”
pojawiaty sie w polskich miastach miedzy inny-
mi w formie murali. Dla wielu oséb pierwszym
odruchem byto zrobienie zdjecia i umieszczenie
go w mediach spofecznosciowych. | o to chodzi-
to! Firma ubezpieczeniowa PZU rozegrata to po
mistrzowsku. Dzi$ oprécz murali w pamieci tkwi
nam melodia z reklamy i charakterystyczne, kar-
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tonowe serduszka z osobistym przestaniem, by na
siebie uwazac.

Ciekawy teaser moze zdziata¢ cuda, zwiaszcza jesli
produkt jest — co tu duzo mowic — zupetnie niecie-
kawy. Flagowym przykladem od dawna jest Stope-
ran. Na reklamach pojawialy sie hasta typu,Nie bie-
gam, bo nie musze”czy Nie biegam i ciesze sie zy-
ciem’, Zreszta na nich sie nie skoriczyto — powsta-
ta dedykowana strona internetowa i fanpage na Fa-
cebooku. Wtedy nie bylismy jeszcze tacy fit, a moda
na ¢wiczenia z Ewa Chodakowska i bieganie byta
dopiero przed nami, wiec wydawato sig, ze autorzy
trafili w punkt. Wszystko zapowiadato sie $wietnie
do czasu, gdy ujawniono, jaki produkt w ten sposob
promowano. Wielu internautow poczuto sie 0szu-
kanych, bo okazato sie, ze lajkujac fanpage,Nie bie-
gam’stali sie fanami... leku na biegunke.

Wielkie nic

Fala komercji nas porywa, choc¢ czasem przychodzi
chwila refleksji i myslimy:,Mam wszystko"/,Nicze-
go wiecej nie potrzebuje’/,Nie musze kupowac ni-
czego nowego' Tak jednak bywa rzadko. Wiekszoé¢
znas ciggle chce czegos. Lepszego, nowego, ciekaw-
szego. Z drugiej strony czesto juz sami nie wiemy, cO
tak naprawde byloby nam potrzebne i sprawitoby
nam rados¢. Z wiekiem coraz trudniej jest nam zazy-
czy¢ sobie czegos na urodziny czy pod choinke, po-
dobnie jak wybiera¢ prezenty na rézne okazje dlain-
nych ludzi. A gdyby tak uznac, ze wiasciwie to mamy
juz wszystko i zaczad sie tym po prostu cieszyc?

To pytanie zadat sobie Pim de Graaff, copywriter fre-
elancer z Amsterdamu, droczac sie z naszym uzalez-
nieniem od konsumpcjonizmu i checig posiadania.

Stworzyt co, a dokfadniej,nic”’— bo swoje dzieto na-

ASZ? POW \EDZ

KOCH

WARIATOM QROGOWYM

Chwyc¢ za serce
i podaj dalej

FUNDACJA

PZU: zrédto: www.media.pzu.pl

zwat,Nothing”,Nothing"to proste kawatki matowe-
go, czarnego drewna. Kazdy recznie wykonany i z uni-
kalnym numerem. Zadaniem tych przedmiotow jest
przypominanie nam o tym, zebysmy korzystali ztego,
co juz mamy (,Nothing reminds you to enjoy every-
thing you already heave").,Nothing’mozna sobie ~

o ironio — kupi¢. Czyz to nie piekno marketingu? Wy-
kreowac w nas potrzebe posiadania,niczego’, za ktdre
zaplacimy 29 euro?

Podtozy¢ swinie

Droczy¢ moze sig nie tylko firma czy marka. Po mi-
strzowsku potrafig droczyc¢ sig konsumenci czy grupy
spoteczne. Chociaz wiedzg, ze rozmowa matego z du-
7ym nigdy nie jest tatwa. Jak pokazujg przyklady setek
kryzyséw — czasami wystarczy jeden skuteczny krzy-
kaczi peten determinacji przedstawiciel szaraczkow
kontra wielka korporacja, aby wywotac lawine dzia-
fan i kryzys. Dzi$ coraz wiecej z nas zdaje sobie sprawe
ztego, ze spontaniczne dziatanie nawet jednej 0so-
by moze niezle zamiesza¢ w strategi firmy. Co dziwne
niewiele marek, dla ktérych przeciez pracuja spedjali-
4ci od komunikagji, potrafi rownie kreatywnie odpo-
wiedzie¢ czy zareagowad na atak tak, aby z catej sytu-
acji wyjs¢ z twarza.

W tym kontekscie dobrym przykladem pomystowe-
go sprzeciwu i protestu (chociaz nie przeciwko kon-
kretnej firmie) jest reakdja Klubu Pitkarskiego Legia

NIE,

BITaamM

Stoperan: zrédto: www.red8digital.pl/

Warszawa na wyeliminowanie go z rozgrywek Ligi
Mistrzow (nie nasza w tym gtowa, zeby oceniac, czy
sprzeciwu stusznego, bo regulamin to regulamin

i wszyscy musza go przestrzegac). Jednak kibice klu-
bu w ramach odwetu i manifestacji niezgody z decy-
Zja przygotowali wielkg pfachte z rysunkiem roézowej,
ubranej w marynarke $winki i napisem: 6<1. Because
football doesn't matter. Money does.

Kto by pomyélat, ze kibice potrafia tak fadnie rysowac
i tworzy¢ hasta bez niecenzuralnych wyrazéw? UEFA
raczej nie spodziewata sie takiego,ataku” W ramach
odwetu zdecydowala, ze puchar Ligi Mistrzow nie za-
wita do Warszawy podczas swojego tournée. UEFA
nie ukrywata, co jest powodem takiej decyzji. - Przy-
jazd pucharu zostat odwotany z powoddw organiza-
cyjnych. Biorac pod uwage obecng sytuacje, uznali-
$my, ze organizowanie imprezy promujacej Lige Mi-
strzéw UEFA w Warszawie byloby nieodpowiednie
— powiedzieli przedstawiciele federacji w rozmowie
z,Rzeczpospolity”

Czy do tego dazyli kibice? Raczej nie, ale zpewno-
$cig chcieli zagra¢ na nosie duzej organizacji. Toim sie
udato. Swinia nie przemknefa niepostrzezenie.

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

@ptOdﬂi,mm

agencja marketingows

Przerwa na

REKLAME pl
€ P

RADOStLAW WLOCZEWSKI
DYREKTOR KREATYWNY AGENCII
MARKETINGOWEJ PEODNLCOM

O wyzwaniy, jakim jest przyciggniecie uwa-
gi konsumenta w zasadzie nie przestaje si¢
mowic. Nic dziwnego, bo nasz kochany kon-
sument jest coraz bardziej Swiadomy i wy-
bredny. Musimy trafi¢ w jego emodje, tak by
poczut, ze to, Co mamy mu do zaoferowania
jest mu niezbedne i chciat sie zaangazowac
czy wypowiedzie¢ w kontekscie naszej akdji.
PZU z pewnoscig zagralo na emodjach kon-
certowo. Serce wymalowane na murze moze
nie jest czyms zaskakujacym, ale biorac pod
uwage jego rozmiar na pewno przyciggne-
to wzrok. Do tego spojna reklama pokazuja-
3 0soby wraz z ich najblizszymi w codzien-
nych wzruszajacych sytuacjach. Niby nic od-
krywczego, ale jednak chwyta za serce. Na-
kfania do refleksji. Podobnie jak,Nothing’, kto-
re w bardzo prosty, symboliczny sposéb dro-
czy sie z nami marketingowcami, ale takze
7 klientami pokazujac jak wiele naszych po-
trzeb jest abstrakcyjnych i kreuje je rynek.
Stworzenie potrzeby posiadania,nothing’, to
podejécie moze i z przymruzeniem oka, ale
7 pewnoscig nie mozna mu odmowic cen-
nej metafory i kreatywnosci. Tak jak kibicom,
ktorzy zawstydzili UEFA. Chociaz w tym przy-
padku az szkoda, ze federacja nie wykazata
sie cietg riposta i niecodziennym podejéciem
do zaczepki kibicow.

Qm——

a

www.oohmagazine.pl | OOH magazine ‘ 43



‘Czteryczwarte

(AMND DES

7 TRENDOW

PACK TRENDS

NA 2014 ROK

Jak odréznic trend od chwilowej mody? Jak poznac, co w niedalekiej przysztosci bedzie wyznaczac kierunki rozwoju wzornictwa
opakowan, a co okaze sie slep uliczka? By odpowiedziec na te pytania, przeprowadziliSmy interdyscyplinarne badanie,
w wyniku ktérego wytonilismy siedem istotnych trendéw, ktdre juz dzisiaj ksztattuja przysztos¢ opakowan w Polsce i na swiecie.

Sato:

*  EKOPRZYJAZNOSC

*  POSASIEDZKU

*  TURBORETRO

*  PRZYSZLOSC JEST DZISIA)
*  SPRYTOWIEDZA

*  PO(DWACZENI

*  WBREW REGULOM

Trendy oczywiscie nie sg jednorodne, kazdy z nich obej-
muje kilka subtrendéw. Co wiecej - jeden subtrend moze
przynaleze¢ do kliku trendéw. Brzmi to dos¢ skompliko-
wanie, dlatego postanowilismy wynik naszych badan uja¢
w fatwiejsza do zrozumienia forme wizualna. Przedstawio-
na na obrazku mapa trendéw pokazuje ich ztozonos¢, ist-
niejace miedzy nimi zaleznosci i wyptywajace z nich sub-
trendy.

Naszym celem jest pokazanie, ktore zjawiska na ryn-

ku opakowar sa najbardziej widoczne i jak wpisuja sie

w trendy projektowania pojetego szerzej niz rynek opa-
kowan.

Uwazna obserwacja trendéw pomaga zauwazyc te kie-
runki rozwoju, ktére beda graty wazna role w przysztosci

i pozwala lepiej interpretowac zjawiska terazniejsze. Jest
w zwigzku z tym bardzo pomocna w strategicznym my-
Sleniu o marce.

Poniewaz facznie wyszczegdinilismy az 7 trenddw giéw-
nych i 23 subtrendy, w ponizszym zestawieniu przedsta-
wimy te, ktdre s3 naszym zdaniem najsilniejsze i maja naj-
wiekszy potencjat rozwoju na polskim rynku.

EKOPRZYJAZNOSC

Trend ten jest reakcjg na postepujaca degradacje Srodo-
wiska naturalnego. Oparty jest na postulacie ograniczania
konsumpgji i negatywnych skutkéw masowej produkgji
oraz optymalnym wykorzystaniu dostepnych materiatéw
i technologii. Ekoprzyjaznos¢ manifestuje sie w bardzo
réznych obszarach projektowania: od produktéw, przez
ustugi i technologie, po architekture i urbanistyke.

Jedna z cech charakterystycznych tego trendu jest otwar-
cie na powtorne wykorzystanie materiatow i produk-
tow oraz projektowanie umoZliwiajace powtdrne prze-
tworzenie.
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EKOPRZYJAZNOSC/subtrend Reduce

Jednym z dominujacych w obrebie ekoprzyjaznosci sub-
trenddw jest reduce. Hasto reduce nawotuje do zmniej-
szania zuzycia surowcow i ograniczania emisji zanieczysz-
czen, czesto poprzez zmniejszenie konsumpdji. Subtrend
ten przejawia sie na przyktad poprzez opakowania sprzy-
jajace oszczednosci materiatdw (opakowania,odchudzo-
ne’lub zbiorcze zamiast pojedynczych). Drugim nurtem
tego subtrendu s3 opakowania minimalistyczne -rezy-
gnujace ze Zbednych z punktu widzenia reduce elemen-
tow przekazu. Stad opakowania o bardzo skromnych, nie-
rzucajacych sie w oczy etykietach lub wrecz ich pozba-
wione. Pozornie s3 zaprzeczeniem opakowar, ale de fac-
to mdwig wiecej, niz sie moze wydawac. W tym przypad-
ku mniej znaczy wiecej.

W Polsce subtrend obecny jest od niedawna. Na pétkach
pojawiajg sie jego pierwsze manifestacje, niesmiate pro-
by “czyszczenia” opakowan. Jak widac — doceniane sa one
nie tylko przez jury konkursow, ale tez przez coraz wigksze
grupy konsumentow.

Pepsi ze sktadnikow naturalnych, w uproszczonej,
szklanej butelce. Autor nieznang. .
www.bevreview.com/2009/03/05/pepsi-natural/

Skromne, oszczedne stoiki na miéd
©02znamiennej nazwie ,nude”.
Autor: Edward Okun, www.nudebee.ca

inimali ny design, uwyp
Rylko 1o, co najlepsze.

utor: Czteryczwarte Brand Design
www.czteryczwarte.com

PO SASIEDZKU

Trend ten jest reakcja na kryzys wiezi spotecznych i tozsamo-
éciludzi zyjacych w zglobalizowanym swiecie. Przejawia sie

poprzez powrdt do lokalnej tradydji, kultury regionalnej, a tak-
Ze poprzez dazenie do spokojniejszego trybu zycia (slow life).

Stad rosnaca populamos¢ lokalnych produktéw i zachowan
konsumenckich wspierajacych lokalny przemyst, rzemiosto

i rolnictwo oraz kulture ludowa.

W Polsce, trend bazuje na silnie obecnych tradycyjnych war-

toéciach: przywigzaniu do rodziny, domu i miejsca pochodze-

nia oraz rewitalizacji wiezi sasiedzkich i lokalnych.

PO SASIEDZKU/ Subtrend Regionalne

Region i sasiedztwo, najblizsza okolica, stanowig dla wielu
konsumentdw wazne punkty odniesienia. Zycie w zgloba-
lizowanym $wiecie budzi tesknote za lokalnoscia i swojsko-
$cig — czesto idealizowanymi. Regionalizm faczy sie takze ze
zréwnowazonym rozwojem, bo zmniejsza $lad ekologiczny
produktéw (transport!) i z odpowiedzialnoscig wzgledem lo-
kalnej spotecznosci (miejsca pracy). Zasada kupuije to, co wy-

rosto w mojej strefie klimatycznej to za mato, dzisiaj coraz cze-
éciej styszy sie, ze kupuje to, co wyrosto w promieniu 10-50 ki-

lometrow od mojego miejsca zamieszkania.

Trend ten jest takze coraz bardziej widoczny w opakowaniach

i czesto faczy sie z elementami ludowymi. Opakowania coraz
czesciej wskazuja i podkreslaja przynaleznos¢ do regionu.
. Krakowski kredens — zaréwno nazwa, jak

e i stylistyka nawiazuja do tradycji Krakowa.
Auttgr: Izm Graﬁl?a |J\2wwjten)1,gjraﬁka‘com

Linia piw sezonowych nawigzujaca do tradyf)y(jnxc
polskich §W|att i stégerujqca lokalna produkg;

Autor: Czteryczwarte Brand Desig
www.czteryczwarte.col
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TREND TURBO RETRO

Jest to trend obecny juz od dawna i skupiajacy w so-

bie rézne odmiany tesknoty za minionymi czasami. Wraz
z uptywem czasu trend ten obejmuje coraz nowsze epo-
ki o ile nie dziwi nostalgia za XIX czy stylem vintage,

0 tyle moze zaskakiwac powrdt do czaséw komunizmu,
a ostatnio takze do lat 90.

Wspoiczesny konsument, nawet jesli zapatrzony w prze-
sztos¢, przyzwyczajony jest jednak do pewnego stan-
dardu, co skutkuje tym, ze produkty pozostaja retro z ze-
wnatrz, a wewnatrz maja catkiem nowoczesne wypo-
sarzenie. Kupujac kuchenne sprzety marki Kitchen Aid
oczekuje wysokiej jakosci produktu i nowoczesnych roz-
wigzan, cho¢ wygladem sprzety przypominaja wyposa-
rzenie kuchni z poczatku lat 60.

W Polsce trend jest bardzo wyrazny i w réznych grupach
spotecznych odnosi sie do réznych epok.

TREND TURBO RETRO subtrend vintage /
eklektyazne taczenie epok

Vintage to styl ubierania sig, urzgdzania wnetrz, czasem
nawet zycia, zwigzany z tesknotg i powrotem do daw-
nych czaséw. Nie oznacza catkowitej stylizacji, ale polega
na czerpaniu z przesztosci na zasadach cytatdw. To facze-
nie dawnych smakéw z nowoczesnymi kolorami, daw-
nych wzordw, tradycyjnych form, z nowoczesnym kon-
tekstem. Opakowania w tym trendzie charakteryzuje
eklektyzm, taczenie przeciwienstw, np. elementéw no-
woczesnych z tradycyjnymi, badz elementéw pocho-
dzacych z réznych epok. Moze to np. polegac na wyko-
rzystaniu tradycyjnego kroju czcionki, zastosowanego
w modnej wspdtczesnie gamie kolorystyczne.

W Polsce trend utrzymujacy sie na stabilnym, wysokim
poziomie

Specjalna edyﬂa butelek
i puszek Pepsi Retro.
www.bevnet.com

OEakowanie kawy Rio

— kolorystykai ksztatty

nawiazujace do

Esycho, elicznych
limatow lat

Projekt: Voicedesign.net

e
! Projekt piwa Porter
iPszeniczne dla Browaru
=& Okocim stylizowany
- navintage.

Autor: Czteryczwarte
Brand Design
www.czteryczwarte.com
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SPRYTO-WIEDZA

SPRYTO-WIEDZA to trend narastajacy od kilku lat, reali-
zowany obecnie w duzej mierze dzieki dziataniu nowych
technologii komunikacyjnych. Trend ten zmienia zasad-
niczo dotychczasowe reguly gry marketingowej i roz-
ktad sit w polu miedzy producentami i konsumentami.
Konsumenci majacy wiekszy dostep do wiedzy eksperc-
kiej i do siebie nawzajem maja wieksze wymagania wo-
bec produktéw, konsumuja bardziej pragmatycznie, ich
zakupy sa bardziej racjonalne, s3 odporni na jezyk mar-
ketingowy i wymagaja partnerskiego podejscia. Ich za-
pat, kreatywnos¢ i gotowos¢ do zaangazowania moz-
na tez wykorzysta¢ w mysl zasady crowdsourcingu (np.
projekty opakowan, strategie sprzedazy, badania mar-
ketingowe).

SPRYTO-WIEDZA/Subtrend Transparentnos¢

Waznym subtrendem jest kierowanie sie w strone szcze-
rosci, autentycznosci i,gra w otwarte karty” Konsument
jest coraz sprytniejszy, coraz wiecej wie i coraz czesciej
moze powiedzie¢,sprawdzam’. Stad populamos¢ opa-
kowan, ktdre sa tak skonstruowane, zeby nie ukrywa-

ty tego, co w srodku, a przeciwnie - jak najwiecej ujaw-
niaty. Transparentne opakowanie, ukazujace produkt,
mdwi,nie mam nic do ukrycia” Taki komunikat skierowa-
ny do sprytnego i wymagajacego konsumenta, Swiad-
czy o tym, ze producent szanuje jego wiedze i nie chce
go przechytrzyc.

Na poziomie formalnych rozwigzan trend ten czesto wia-
Ze sie z minimaliznem, prostota i wykorzystywaniem
przezroczystych materiatow.

W Polsce trend ma duzy potencjat, odpowiadajacy
przede wszystkim konsumentom podejrzliwym, wyzna-
jacym zasade “value for money”.

BEREE s fmy

Redesign opakowania ptynu
do szkl%l kontaktowych
Bauch&Lomb - przezroczysta
butelka ujawnia zawarto$c
krystalicznie czystego ptynu.

Opakowania wykorzystujace
transparentnosc jako
element ozdoby, ale zarazem
komunikujace, nie mam nic
do ukrycia” - zamiast ilustracji
Produ tu pokazujg, co

s

faktycznie znajduje sil

w opakowaniu. Herbata.
autor: Schneiter Meier Kiilling,
www.schneitermeier.ch.

PO(D)ACZENI

PODIACZENI, czyli potaczeni i podfaczeni jednocze-
$nie — oto sytuacja, w ktdrej znajdujg sie wspdtczesni kon-
sumenci. Na pozér bardziej samodzielni i coraz bardziej
zindywidualizowani, ale de facto zanurzeni nieustannie
w ciggle aktywna siec kontaktéw spotecznych - towarzy-
skich i zawodowych. Zawsze on-line — dostepni, geoloka-
lizowalni, komunikujacy sie.

Projektujac dzisiaj opakowania trzeba myslec o konsu-
mentach, jako o cztonkach komunikujacej sie ze sobg
wspdlnoty. Opakowanie staje sie tu komunikatem kiero-
wanym do jej cztonkdw - jest interaktywne, dialogiczne,
nastawione na kontakt, odbiér, reakcje. Dlatego powsta-
jace w tym trendzie opakowania coraz czesciej sq interak-
tywne same w sobie.

W Polsce, trend coraz bardziej widoczny, umacniajacy sie
Wraz z rosnaca popularnoscia nowych technologii komu-
nikacji i rosnaca penetracja urzadzen elektronicznych.

PO(DIACZEN/ Subtrend Storytelling
Opowiadanie historii nie jest juz dzisiaj domeng tylko pi-
sarzy i reporterdw. Storytelling bardzo czesto okredla dzi$
prace marketingowca, stratega i projektanta. Bajki i opo-
wiesci maja swoja kulturowa moc, sg sita faczaca rézne
wspolnoty i pokolenia. Za pomoca metafor i skojarzen, fa-
twiej jest przekazac coraz bardziej ztozone tresci. Opako-
wania zaprojektowane w tym duchu opowiadaja historie.
Ich etykiety moga by¢ zapisane drobnym drukiem i sta-
nowic rodzaj afisza, czy mini-gazetki do przeczytania, ale
moga tez positkowac sie ilustracja i snu¢ opowies¢ za po-
moca samych obrazkéw. Dlatego, na poziomie formal-
nym, znajda sie tu zaréwno opakowania oparte na typo-
grafii, jaki te ilustracyjne.

g

Opakowania amerykaniskich delikatesow Brooklyn Fare,
Torba méwi, ze niesie za nas ciezar, opakowanie sera przyznaje,

Zze troche Smierdzi itp. Autor: Mucca Design, www.muccadesign.com
www.eatmedaily.com/2009/07/

Soki owocowe z zaczepnymi hastami typu,, lepsze niz botoks”
albo,wez mnie”. Autor: Pearlfisher, www.peatlfisher.com

To tylko kilka z najwazniejszych trendéw, ktére naszym
zdaniem beda liczy¢ sie w przyszlym roku. Mamy nadzieje
7e powyzsze zestawienie postuzy Parstwu jako inspiracja.
Mito bytoby nam widziec na polskich pétkach coraz wie-
cej takich innowacyjnych produktow i chetnie wezmiemy
czynny udziat w ich tworzeniu.
Joanna Aleksandrowicz Czteryczwarte Brand Design
Joanna.aleksandrowiz@czteryawarte.com
www.czteryzwarte.com
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CHCESZ MIEC LZEJSZE

OPAKOWANIE?
Zatem wybor jest prosty

Alaska Plus, tektura GC2 ulatwia decyzje - lgozy wszystkie korzyscl oferowane przez Alaske ze znaczaco |ze|szg

gramaturg oraz wigkszym zyskiem. Dzigki obnizone| gramaturze, wplyw na srodowisko naturalne oraz koszt na

Wybierz
ALASKA rLus
'/{_—e/’ﬁ_,/g_,f‘m.(

tekture opakowaniowa

kazdym etapie zycia opakowanla sg zredukowane. MNa stale| jakosci Alaski Plus mozna zawsze polegac. Wszyst-

kie doskonale, niezmiennie wystepujace cechy produktow Intemational Paper — znakomita przerabialnosc

wlasciwoscidrukowe, wysoka biagtoss, potysk, gladkoss, atakze bazkompromisowa inwalosc dajg poczucie stablinosc

Opakowanie z Alaski Plus to wysoka efektywnosc oraz niezrownana ochrona. To nowa sila lekkosci.

Wysokiej jakosci opakowania farmaceulykow, kosmatykow/

farty do wiosdw, czekoladek | slodycey oraz sywnoscl suche|

WWWALASKA-PLUS.COM

AL ASH A

ALASHA,

idealne
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USZLACHETNIENIA

W branzy opakowarii etykiet kluczowg kwestig jest uszlachetnianie druku, dzieki ktoremu opakowanie czy etykieta, sprzedaje” produkt.
Gusta Klientéw i oczekiwania rynku zmieniajg sie i rozwijaja, roznie w zaleznosci od regionu. Choc powoli ten trend sie koriczy, ciagle po
naszej wschodniej granicy im wigksza ilos¢ kolorowych folii do ztoceri na opakowaniu, czy etykiecie tym lepiej sprzedaje sie produkt. Na
Zachodzie jest wrecz przeciwnie - niepowleczona szara, czy brazowa strona, EKO” kartonu z niewielkimi pojedynczymi ztoceniami to moda na

whasciwy marketing produktu.

Tak czy inaczej, odpowiednie zaplecze technologicz-
ne umozliwia wykonywanie wszelkiego rodzaju uszla-
chetnier, w tym miedzy innymi: lakierowanie hybry-
dowe (wybrane obszary maja strukture,skorki poma-
rafczy’, a pozostate sg wylakierowane btyszczaco), la-
kierowanie UV i UV 3D (alternatywa dla ttoczenia),
hot-stamping (w tym matrycami strukturalnymi),
cold-stamping w linii z drukiem (naktadanie folii me-
talicznej o réznym nasyceniu i zadrukowanie jej do-
wolnym kolorem w jednym przelocie), druk na lami-
natach srebrnych i foliach holograficznych, ttoczenie,
ttoczenie 3D (wielopoziomowe), brokatowanie, kasze-
rowanie, wykrawanie, wklejanie okienek, klejenie wie-
lopunktowe i inne. Umiejetny dobor uszlachetnien i
przetworzenia produktu ma wptyw nie tylko na jego
wyglad i atrakcyjnosc, ale réwniez na wytrzymatosc.
Mozliwosci technologiczne i odpowiedni park maszy-
nowy sa niezbedne, ale réwnie wazne jest wieloletnie
doswiadczenie i know-how, dzieki ktérym Drukarnia
Multipress moze proponowac Klientom optymalne
dla nich i niejednokrotnie innowacyjne rozwigzania.
Bardzo istotnym jest fakt, ze Drukarnia Multipress
wspdlnie ze swoimi Klientami nieustannie testuje
oraz wdraza nowe rozwiazania w zakresie uszlachet-
niania opakowan i etykiet, wzornictwa oraz stosowa-
nych podfozy i materiatéw (posiadamy Dziat Badaw-
czo-Rozwojowy i profesjonalne Studio Graficzne Pre-
press).

Poligraficzny Hi-Tec

W naszym nowym zaktadzie produkcyjnym kluczo-
wa role odgrywa nowoczesny park maszynowy. Tech-
nologia jest i od zawsze byta dla Drukarni Multipress
priorytetem oraz sposobem na zapewnianie Klien-
tom coraz lepszych warunkdw w zakresie jakosci, ska-
i produkgji i szybkosci realizacji zamowien. Cykl pro-
dukgji opakowan i etykiet jest w petni zautomatyzo-
wany. Druk offsetowy odbywa sie na petnoformato-
wych maszynach 6-kolorowych z mozliwoscia dru-
ku farbami UV, lakierowaniem w linii, cold-stampin-
giem w linii, a jako$¢ druku opiera sie na skomputery-
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zowanym i elektronicznym systemie zarzadzania ko-
lorem firmy Heidelberg. Wysoka jakos¢ oraz prawidto-
we odwzorowania barwne podczas catego procesu
druku kontrolowane sg przez spedjalistyczne urzadze-
nia pomiarowe najnowszej generacji:Image Control i
Impress Control (kontrole druku w linii), komunikujace
sie komputerowo z maszynami drukujacymi. System
ten ma szczegdlne znaczenie dla zapewnienia powta-
rzalnosci przy wysokich i cyklicznych nakfadach.
Drukarnia Multipress jest kompleksowo wyposazona
W maszyny postpressowe umozliwiajace wysoki sto-
pien przetworzenia, w ktdrych zastosowane sg najno-
woczeshiejsze rozwigzania technologiczne takich pro-
ducentoéw jak japoriska Sanwa czy szwajcarski Gietz.
Posiadamy takze dziat fleksograficzny.

Economy, you fool!

W czasie swojego urzedowania prezydent Stanow
Zjednoczonych Bill Clinton miat na biurku kartke z na-
pisem,Gospodarka, glupcze!’, aby nie zapomniat, co
jest tak naprawde najwazniejsze. Obecnie w poligra-
fii mozliwosci w zakresie uszlachetniania druku, farb
czy podtozy sa bardzo duze i pozwalaja na produkcje
wspaniatych wzoréw opakowarn i etykiet. Sztuka jest
oczywiscie osiggnac pozadany i ol$niewajacy efekt, ale
prawdziwym wyzwaniem jest zrobi¢ to optymalnie
pod wzgledem kosztow, zwiaszcza przy wielomiliono-
wych i powtarzalnych naktadach.

W wielu branzach konkurencja jest tak wysoka, a mar-
7e tak wysrubowane, ze o pozydji produktu moze za-
decydowac zastosowane rozwiagzanie opakowaniowe.
Nie chodzi bynajmniej o jeszcze nizszg cene jednostko-
wa, ale o to, aby przy poréwnywalnych nakfadach in-
westycyjnych uzyskac opakowanie czy etykiete lep-
szg od konkurendji. Jednym stowem, wydac tyle samo,
co konkurendja, a uzyskac produkt, ktory jest lepiej wy-
eksponowany i wyréznia sie na pétce. Drukarnia Mul-
tipress to nie tylko firma wykonujaca zlecone wzory
opakowar), ale przede wszystkim partner, ktory wspot-
pracuje $cisle z klientem i potrafi zaproponowac opty-
malne rozwigzanie z punktu widzenia jego potrzeb

marketingowych i uwarunkowan budzetowych.
Rynek spowodowat, iz dzi$ nie wystarczy by¢ tylko
drukarnia oferujaca game najrézniejszych uszlachet-
nien, ale istotna jest znajomos¢ specyfiki danej bran-
7y, oczywiscie co wiecej w danym regionie geogra-
ficznym. Tylko wtedy mozna proponowac Klientom
juz nie tylko odpowiednie nowatorskie uszlachetnie-
nie, ale tez konstruowac opakowania z naciskiem, by
Klient finalny wybrat ten wiasnie produkt z pétki, a dla
Klienta Drukarni opakowanie, czy etykieta byty nie
tylko niejednokrotnie innowacyjnym rozwigzaniem
ale takze optymalnym kosztowo.
Jacek Limandwka
(Wicedyrektor Dziatu Sprzedazy)
Wojciech Pietras
(Kierownik Studia Graficznego Prepress)
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POZA OPAKOWANIEM

Szukajac oszczednosc w procesie produkcji opakowan, nieustannie zmniejszamy ich objetos¢ i powierzchnie. W trybie odwrotnie
proporcjonalnym przyrasta zas litania sktadow i ostrzezer, jakie musimy na nich zamiescic. Jak przy coraz mniejszej dostepnej powierzchni
spenic funkcje marketingowa opakowania? Jak nawiazac budujaca lojalnos¢ wiez z konsumentem? By¢ moze rozwiazanie przyniosa nowe

i czesto futurystyczne technologie, takie jak poszerzona rzeczywistos¢, dzieki ktdrej funkcja marketingowa przenosi sie z opakowania poza nie.

Pare lat temu, podczas konferencji na temat marketingu
internetowego, po raz pierwszy spotkatam sie ze stwier-
dzeniem, ze rozwaj technologii przenosi nas z etapu lo-
gowania sie do sieci (going on-line) do nieustannego
bycia w sieci (being on-line). Nie rozwineta sie jeszcze
technologia,internetu rzeczy” ani futurystycznych oku-
laréw Google'a, ale wiekszo$¢ z nas posiada smartfona,
ktéry zmienia sposdb, w jaki doswiadczamy rzeczywi-
stosci. Czy udato nam sie wykorzysta¢ nowe mozliwosci
przy projektowaniu opakowar i czy umiemy wykorzy-
sta¢ zjawisko nieustannego,bycia w sieci"?

Pierwszym krokiem w strone potaczenia statyczne-

go i ograniczonego powierzchniowo opakowania byto
zastosowanie kodéw QR. Powszechne byto przeko-
nanie, ze jest to rewolucja w sposobie komunikowa-
nia sie z konsumentem i potaczenie dwdéch niezalez-
nych od siebie swiatdw. Do tej pory smartfon w sklepie
mogt postuzyc jako narzedzie z dostepem do interne-
tu. Po wpisaniu w google odpowiedniego hasta mogli-
$my znalez¢ dodatkowe informacje o produkcie lub po-
rownac jego ceny w innych sklepach. Nadal jednak ko-
nieczne byto samodzielne odnalezienie odpowiednich
informaciji. Ucigzliwo$¢ wyszukiwania eliminowaty wia-
$nie kody QR, ktére przenosity nas w konkretne, skrojo-
ne na miare aktualnej promodji czy danego produktu
miejsce w sieci.

Czy jednak zrewolucjonizowato to rzeczywistos¢? By¢
moze rewolucja byta za mata, aby zelektryzowac od-
biorcow? Jezeli tak, to o nastepcy tej technologii méwi
sie gtosniej i z wiekszymi emocjami. Poszerzona rzeczy-
wistos¢ — Augmented Reality — to w duzym uproszcze-
niu wyswietlanie obrazéw cyfrowych natozonych na fi-
zycznie istniejace przedmioty lub elementy krajobra-
zu. Odbywa sie to oczywiscie przy uzyciu wirtualne-
go przedtuzenia naszej osobowosci, czyli nieodtaczne-
go smartfona. Poszerzona rzeczywisto$¢ zapewnia za-
skakujace doznania, poniewaz obraz dopasowuije sie
do ogladanego przez nas obiektu i co ciekawe, razem
znim skaluje sie i przemieszcza.

Pierwszym oczywistym uzyciem tej technologii byto
dodanie wirtualnych efektdw do statecznego druku,
czyli gazet i magazynow. Jak to dziata? Przy uzyciu dar-
mowej aplikacji skanujemy strone magazynu, ktdra na
ekranie naszego telefonu lub tabletu,ozywa" pokazu-
jac unoszace sie w powietrzu elementy multimedial-
ne - klipy video czy elementy multimedialnej gry. Jeze-
li wydaje nam sie to historig rodem z przysztosci (lub fil-
mow typu,Raport mniejszosci”) to wystarczy nadmie-
ni¢, ze w taki wiasnie sposéb ustawimy sobie wirtualne,
trojwymiarowe meble, wyjete"z kart katalogu lkei. Przy
uzyciu aplikadji,lkei"i drukowanego egzemplarza ka-
talogu (ktory stuzy jednak jedynie jako kotwica i punkt

odniesienia dla aplikacji) mozemy przymierzy¢ w re-
alnym wnetrzu wiasnego mieszkania cyfrowe mo-
dele mebli, ktére pojawiaja sie na ekranie np. tabletu
i pozwalaja dopasowac wymiarem czy potozeniem
do ogladanego przez nas pokoju.

Po magazynach przyszta kolej na producentéw opa-
kowan. Jakie funkcje marektingowe moze zapropo-
nowac poszerzona rzeczywisto$¢? Najbardziej oczy-
wista jest interakcja i zaangazowanie konsumen-

ta. Czemu zaktadac, Ze najwazniejsza jest utylitarna
funkcja opakowania (przechowywanie czy transport)
jezeli po zuzyciu produktu mozemy ciagle wykorzy-
stac opakowanie do przyktadowo wczytania ksigz-

ki kucharskiej z przepisami (tak dzieje sie w przypad-
ku serka Philadelphia) czy tez - uwaga — sprawdzi¢
pogode (co zaproponowano uzytkownikom chip-
séw Walkers).

Ale duzo ciekawsza moim zdaniem korzyscia jest
mozliwos¢ odwotania sie do emodji, ktdre przeciez
w najbardziej trwaly sposob buduija relacje z marka

i tworzg lojalno$¢ wykraczajaca poza zdrowy rozsa-
dek. To wiasnie emocje odpowiedzialne sg za nasza
podswiadomos¢ i kiedy zawodza racjonalne prze-
sfanki, to one kieruja naszym dziataniem. Jak zauwaza
Swiatowej stawy neurolog Donald Calne, Podstawo-
wa réznicg miedzy emocjami, a racjonalnym mysle-
niem jest to, Ze emocje prowadza do dziatania, a ra-
cjonalne myslenie do wyciggania wnioskéw”. Czy to
nie dziatanie jest dla nas najwazniejsze w procesie za-
kupowym?

Kibice pitkarscy, ktérzy do wyboru maja puszke coli
z opakowaniem, ktére po prostu,przenosi”do ich ust
napgj, oraz takie, ktére dzieki poszerzonej rzeczywi-
stosci oferuje doswiadczenie tworzenia wymarzonej
druzyny pitkarskiej oraz w czasie rzeczywistym faczy
zinnymi fanami pitki — wybiorg i teraz i prawdopo-
dobnie w przysztosci to, ktore kojarzyc im sie bedzie
zsilnie przezywanymi podczas mistrzostw emocjami.
Maja Pelc — Pelc & Partners
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KURSOR

EFEKTYWNA
KOMUNIKACIA W SKLEPIE:

PACK TRENDS

Dziatania z roznych kierunkow w jednym celu, miejscu i czasie daja lepszy rezultat niz dziatania przeprowadzane po kolei.
WeZmy na przyktad lupe: skupia promienie storica w jednym miejscu i czasie, powodujac rozgrzanie punktu, bez lupy te same
promienie storica nie wygeneruja takiego wzrostu temperatury w punkcie. Efekt synergii w punkcie sprzedazy to wzajemne

oddziatywanie na klienta produktu, opakowania, ekspozycji, reklamy. Efekt tym lepszy, im przekaz z poszczegéInych kierunkow

jest bardziej spojny.

Najwazniejsze jest, zeby idealnie dobra¢ POS do
Twojego produktu, a takze do opakowania tego
produktu. Kreatywne wykorzystanie wiasciwo-

$ci réznorodnych materiatéw: tworzyw, metali,
drewna, szkta, pozwoli wytworzy¢ materiaty POS
optymalnie wpasowane w przestrzen sprzedazo-
wa oraz podkreslajace charakter eksponowanego
produktu. Potrzebny jest do tego odpowiednio
wyposazony park maszynowy oraz do$wiadczona
kadra projektantéw.
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POSy nie musza by¢ drogie, nie musza by¢ olbrzy-
mie, ani nie musza by¢ latajace. Mogg by¢ ekono-
miczne, ekologiczne, zajmujace minimalng ilos¢
miejsca na potce, w alejce sklepu, a jednoczesnie
zatrzymujace przy sobie Waszego klienta.

Celem naszej dziatalnosci jest dostarczanie na-
szym klientom idealnej ekspozycji ich towardw.
Nasze POSy kreujemy na specjalne zamowienia.
Nasi klienci ufaja firmie Kursor, poniewaz wie-

dza, ze zawsze moga liczy¢ na nasza wiedze i do-
Swiadczenie. Wychodzac naprzeciw oczekiwa-
niom Klienta, opracowujemy elementy ekspozydji
niskobudzetowe lub ekskluzywne, podswietlane
lub nie, lekkie lub ciezkie, skfadane do transportu,
bezpieczne, stabilne w sklepie, trwate, zawsze o
atrakcyjnym wygladzie i dopasowane do produk-
tu, ktory powinny promowac.

Aneta Gudel, Maciej Roszkowski

Kursor Horodenscy Sp. J.

NEC — Digital Signage najwyzszych lotow.

NEC Display Solutions jest jednym z czofowych $wiatowych dostawcéw monitoréw LCD oraz projektoréw. Rozwigzania Digital Signage to nasza specjalno$c. Oferujemy kompleksowe
rozwiazania dla projekiéw komunikacji cyfrowej: wielkoformatowe monitory LCD, Sciany video, projektory, rozwigzania dotykowe oparte na monitorach LCD, Sciany LED do instalacii
indoor i outdoor, software Digital Signage, software biometryczny Field Analyst, Zrécta sygnatu: mini-komputery, media playery oraz akcesoria do montazu.

W oparciu o produkty NEC powstaja tak zaawansowane rozwigzania jak: interaktywne podtogi, witryny, instalacje POS, kioski i meble multimedialne, czy rozwigzania monitorowe, w kidrych
kontent reklamowy jest dostosowany do wieku i pici odbiorcy Iub np. sterowany gestem.

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

Zobacz wigcej na www.nec-display-solutions.pl

© 2014 NEC Display Solutions Europe GmbH. Wszelkie prawa zastrzezone. Wszelkie nazwy sprzgtu i oprogramowania sa nazwami wiasnymi i/lub zarejestrowanymi znakami towarowymi odpowiednich producentéw. Zmiany specyfikacji moga by¢ dokonywane bez powiadomienia.
NEC Display Solutions Europe GmbH Przedstawicielstwo w Polsce; ul. Bociana 22A, 31-231 Krakéw; tel. (12) 6145353, e-mail: biuro@nec-displays-pl.com
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ODPOWIEDZIALNA REKLAMA

Jak reklamowac produkty, ktorych reklama wedle litery prawa, ma ograniczenia? Mozna wykorzystac
metody, ktdre nie tylko beda w petni zgodne z prawem, ale sprawig, ze marka zostanie lepiej zapamietana,
a komunikat precyzyjnie dotrze do konkretnego odbiorcy.

Litera prawa

Ustawa o Wychowaniu w TrzeZzwosci i Przeciwdziata-
niu Alkoholizmowi, a dokfadnie jej art.131 wyraznie za-
brania reklamowania i promodji alkoholu w naszym
kraju. - Rdwnocze$nie ustawa zawiera kilka wyjatkow
(np. w kontekscie reklamy piwa) oraz definicje rekla-
my i promogji, ktore s3 nieco wezsze od tego, co zwy-
czajowo przyjelismy nazywac tymi pojeciami. Zatem
mozliwe sg w zgodzie z prawem pewne dziatania mar-
ketingowe dla marek alkoholowych, o ile mieszczg sie
w ramach wyznaczonych ustawa - zaréwno w kwestii
tresci, jak i miejsca, w ktdrym sie odbywaja lub s3 ko-
munikowane - moéwi Jakub Zatuska, strategy director
w agendji marketingu zintegrowanego Focus Advan-
tage. Wspomniane ograniczenia to m. in. zakaz kiero-
wania reklamy do matoletnich lub budowania komu-
nikatu na podstawie skojarzen z atrakcyjnoscia seksual-
ng, relaksem lub wypoczynkiem, sprawnoscia fizyczna,
nauka, praca lub sukcesem zawodowym czy w koncu
zdrowiem lub sukcesem zyciowym.

- Ponadto reklama moze odbywac sie w $cisle
okreslonych ramach, np. nie moze by¢ prowadzo-

52 | OOH magazine | www.oohmagazine.pl

na w telewizji, radiu, kinie i teatrze miedzy godzi-
ng 6:00 a 20:00, na nosnikach audiowizualnych,

w prasie mtodziezowej i dzieciecej, na oktadkach
dziennikéw i czasopism. W przypadku reklamy ze-
wnetrznej, 20% powierzchni reklamy muszg zaj-
mowac widoczne i czytelne napisy informuja-

ce o szkodliwosci spozycia alkoholu lub o zakazie
sprzedazy alkoholu matoletnim — moéwi Grzegorz
Adamski, kierownik ds. Public Affairs w Kompanii
Piwowarskiej.

Mimo ograniczert mozna podejmowac jednak
pewne dziatania reklamowe np. w miejscach,

w ktérych dopuszczona jest legalna sprzedaz tych
produktéw. Jednakze, wspomniane ramy usta-
wowe s3 miejscami mafo precyzyjne i nie zawsze
przystaja do szybko zmieniajacej sie rzeczywisto-
$ci rynkowej. - Dlatego zawsze wskazane bedzie
postepowanie z zachowaniem duzej ostrozno-

$ci wich interpretacjach. Z mojego doswiadczenia
wynika, ze wiekszos¢ duzych polskich marketeréw
zdaje sobie sprawe, ze odpowiedzialne dziatanie
jest nie tylko etyczne, ale réwniez w diuzszej per-
spektywie opfacalne — zaznacza Jakub Zatuska.

Ograniczenia. ...

Prawne ograniczenie mozliwosci marketingowych stawia
duzo wyzej poprzeczke dla agencji reklamowych. - Nale-
7y nie tylko zachowac ostroznos¢ w kwestiach zgodno-
$ci z prawem, ale takze wykazac sie wieksza kreatywno-
4cig, a takze zapewnic¢ nalezyta jakos¢ w kazdym szczego-
le —tak, aby dostarczy¢ odbiorcy najlepsze mozliwe do-
Swiadczenie kontaktu z marka. W skapych dostepnych ka-
natach kontaktu nie da sie bowiem liczy¢ na prosty efekt
"llosci', kazda szanse kontaktu z konsumentem nalezy
przemysle¢, zaplanowac i jak najlepiej wykorzystac. Tym
bardziej, ze obecnie mamy do czynienia nie tylko z kon-
kurowaniem ze sobg poszczegdlnych marek, ale zacho-
dza duze zmiany w korzystaniu z poszczegdlnych kate-
gorii alkoholi. A ze wzgledu na réznice w dotyczacych ich
przepisach, nie majg one réwnych szans w kwestii komu-
nikacji — podkresla Jakub Zatuska.

Ograniczenia wymagaja wiec na producentach kre-
atywnych rozwigzan marketingowych, przy zachowaniu
ostroznosci i maksymalnego wyczucia. - Kompania Piwo-
warska posiada wiele wewnetrznych regulacji jak Polityke
Komunikacji Marketingowej, ktdrej zapisy sa daleko bar-

Kompania Wolontariuszy KP na Przystanku Woodstock 2014

dziej restrykcyjne niz Ustawa o Wychowaniu w Trzezwo-
4ci i Przeciwdziataniu Alkoholizmowi w zakresie tresci re-
klam, doboru kanatéw komunikacyjnych czy stosowania
oznaczen odpowiedzialno$ciowych — ttumaczy Grzegorz
Adamski. Jednym z zapiséw Polityki jest zasada 75/25 - do-
tyczaca struktury wieku odbiorcdw w kanatach komuni-
kacyjnych wykorzystywanych w dziataniach marketingo-
wych Kompanii. Oznacza to, ze minimum 75% odbiorcéw
danego kanatu musi by¢ petnoletnia, by marki z portfe-

la KP mogty go wykorzystywac w swoich dziataniach pro-
mocyjnych. - Dom mediowy wspdtpracujacy zKompania
Piwowarska sktada regularne raporty potwierdzajace spet-
nianie tej zasady. Dodatkowo firma przestrzega wewnetrz-
nej Polityki Badan Rynkowych, Polityki Portfela Produktéw
oraz kilku dodatkowych, dobrowolnych wytycznych do-
tyczacych obecnosci marek piwa w mediach spoteczno-
sciowych — dodaje Grzegorz Adamski.

...imozliwosci

Wspomniane miejsca, w ktérych legalnie mozna sprzeda-
wac alkohol, to kluby, restauracje czy hotele zwane ina-
czej kanatem HoReCa. - Pod wzgledem prawnym prze-
strzeri klubu jest miejscem, w ktérego obrebie mozna
prowadzi¢ komunikacje. Jest to réwniez naturalny kon-
tekst dla tej kategorii produktow. Komunikacja ta pod
wzgledem ilosciowym nie moze jednakze w pefni satys-
fakcjonowac. Liczba konsumentéw, ktdra sie z nig zetknie
jest bowiem mocno ograniczona — méwi Artur Ucher,
prezes zarzadu w agencji eventowej Imagine Nation. War-
to zatem zadbac o wysoka jako$¢ doswiadczenia kon-
sumenta z marka, rozszerzajac platforme komunikacyj-
na na potrzeby wiasnie tych miejsc o dedykowane dzia-
fania eventowe, wprowadzajgce konsumenta w atrak-
cyjny i intrygujacy sposdb w swiat marki. - Czas jaki poje-
dynczy konsument jest w stanie poswieci¢ na odbior ko-
munikatu w takim miejscu jest wydtuzony. Z tego powo-
du narzedzia jakimi postuguije sie dana marka w dotarciu
do konsumentéw powinny by¢ bardzo precyzyjnie do-
stosowane do kontekstu miejsca i czasu w jakim sg wy-
korzystywane. Po takim spotkaniu konsument wychodzi
z nowymi doswiadczeniami, ktdre na jakis czas pozosta-
ja w pamieci, budujac trwatg relacje emocjonalng z mar-
kg — dodaje Artur Ucher.

Eventy to jeden z tych narzedzi, ktére mozna maksy-
malnie wykorzysta¢ w promocji omawianych produk-
téw. W tym roku marka Kompanii Piwowarskiej, Lech
Premium, byta sponsorem najwiekszej imprezy maso-
wej w Europie — Przystanku Woodstock, ktéry zgroma-
dzit okoto 750 tysiecy oséb. - Poza brandingiem i sprzeda-
73 piwa podjelismy tez dziatania proekologiczne i odpo-
wiedzialno$ciowe. Wolontariusze KP zadbali o to, by od-
pady zostaty zebrane rekoma samych uczestnikéw impre-
zy, a strefa Eko, czyli miejsce zbidrki Smieci, przezyta praw-
dziwe oblezenie. Zebrano w sumie ponad 1 300 kg odpa-
ddw, na ktére Ztozyly sie plastikowe butelki i kubki, pusz-
ki aluminiowe, folie i kartony. Kazdy, kto zdecydowat sie
wzigc udziat w zbidrce, mogt liczy¢ na drobny upominek
od KP — méwi Grzegorz Adamski.

Potaczenie sponsoringu, dziatar public Relations i CSR to
doskonaty mix narzedzi, ktére nie tylko pozwalaja na le-
galna promocje, ale zapadajg w $wiadomosci odbior-

Cy i to bardzo czesto z pozytywnymi skojarzenia-
mi — szczegdlnie wiasnie w kontekscie podejmowa-

nych dziatan z zakresu odpowiedzialnosci spoteczne;.

Kompania Piwowarska zorganizowata na terenie fe-
stiwalu Przystanku Woodstock strefe, Sprawdz pro-
mile’, w ktérej wolontariusze dbali o bezpieczeristwo
uczestnikdw imprezy. Mozna byto skorzystac tam np.
przy pomocy profesjonalnego alkomatu. - Festiwa-
lowicze docenili szczegdlinie te ostatnig mozliwos¢,
zwiaszcza ze policjanci ze swoimi urzadzeniami poja-
wili sie tylko w ostatnim dniu imprezy. Ci, ktérzy wy-
jezdzali wezedniej, czekali nawet 2 godziny na otwar-
cie strefy, by zbadac poziom promili, by bezpiecznie
dojechac¢ do domu — méwi Grzegorz Adamski.

< Reed Exhibitions

Goscie stoiska mogli takze pobra¢ na miejscu aplikacje
,Sprawdz promile’, ktéra dziata jak alkomat w telefonie.
Kierowcom wolontariusze wreczali naklejke, Wracam
bezpiecznie” Rozdano ok. 5000 takich naklejek oraz
dodatkowo 4000 naklejek Sprawdz promile. W czasie
trzech dni festiwalu odpowiedzialng strefe KP odwie-
dzito blisko 4000 oséb.
Nawet wiec jesli mozliwosci reklamowe mamy bardzo
ograniczone, nie skazuje nas to na marketingowa kle-
ske. Szeroko rozumiany sponsoring wydarzen, niestan-
dardowe akcje ambientowe, dziatania CSRowe i kam-
panie Public Relations (a najlepiej mix tych narzedzi), to
przepis na dobra promocdje. Wizerunkowe i marketin-
gowe korzysci takiego dziatania sa nieprzecenione.
Katarzyna Lipska
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Zrédto: Onet Biznes | Infografika MOSQI.TO

ZAREKLAMOWAC ZDROWIE

Jak podaje Onet Biznes, co szosta reklama telewizyjna dotyczy produktow leczniczych i lekow.
W 2013 roku branZa farmaceutyczna wydata na ten typ reklamy prawie 555 min zt, co daje 16%
wszystkich wydatkow reklamowych wTV. Przez trzy pierwsze miesigce 2014 roku na promocje
w telewizji, radiu i prasie firmy farmaceutyczne przeznaczyty ponad 860 min zt.

Branza farmaceutyczna to zatem ogromne pole do
popisu dla marketeréw i agencji. Liczby jasno pokazu-
ja, ze z roku na rok budzety marketingowe na reklame
tego segmentu rosna. Nie jest to jednakze fatwa bran-
za" Podobnie jak w kwestii alkoholu czy papierosow,
prawo wyznacza okreslone zasady co do dziafar mar-
ketingowych tych produktow. Co wiecej, w kwestii re-
klamy, branza farmaceutyczna nie jest jednorodna.

- Preparaty OTC czyli leki wydawane bez recepty lekar-
skiej maja mniejsze ograniczenia w komunikacj, kté-
ra moze by¢ adresowana do szerokiej publicznosci, niz
leki na recepte (Rx), ktorych przekaz moze byc kiero-
wany wylacznie do profesjonalistow, czyli lekarzy i far-
maceutdw — moéwi Jakub Zatuska, strategy director

w Focus Advantage.

Zapisy zawarte m.in. w ustawie o prawie farmaceutycz-
nym oraz w rozporzadzeniu Ministra Zdrowia w spra-
wie reklamy produktow leczniczych, nie tylko wyzna-
czaja granice jakie dziatania sg dozwolone lub zakaza-
ne, ale dysponuja calym szeregiem bardzo precyzyj-
nych uregulowar, dodatkowych obowigzkéw, ograni-
czen czy obostrzen. — Stad m.in. doskonale znane ha-
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sto,przed uzyciem zapoznaj sie z ulotka. . ., ktére sty-
szymy przy kazdej reklamie produktéw farmaceutycz-
nych. Ponadto reklama chyba zadnej innej branzy nie
podlega tak Scistej i statej kontroli jak szeroko pojeta re-
klama i promocja wyrobdw medycznych. Nadzoér nad
przestrzeganiem przepisdéw dotyczacych reklamy pro-
duktéw leczniczych sprawuje Gtodwny Inspektorat Far-
maceutyczny — wyjasnia Jakub Zatuska.

Popyti podaz

Dlaczego mimo tylu ograniczeri prawnych, budzety re-
klamowe wrecz,pekaja w szwach”gdy chodzi o bran-
ze farmaceutyczng? Odpowied? jest prosta —w tym
przypadku popyt kreuje podaz. - Mamy strasznie scho-
rowane spoteczenstwo, skoro wydatki na leki OTC ro-
snq tak szybko, jak produkt krajowy brutto w Chinach,
tj. ponad 7% rocznie — méwi Magdalena Szmidt, dy-
rektor zarzadzajacy MOSQITO. - Polacy leki bez recep-
ty kupuja bez opamietania i ograniczert — w 2013 roku
wydalismy na nie rekordowa kwote 9,6 mid zt. O 700
min wiecej, niz w 2012 — dodaje.

Bez codziennej garsci suplementéw diety po pro-

stu ciezko zy¢. Z kazdej strony zalewaja nas informa-
cje i nakazy, aby by¢ bardziej wypoczetym, mtodszym,
zdrowszym. - Zaleca sie witaminowy koktajl: woda +
musujaca tabletka (to nic, ze to gtdwnie cukier), da-

lej koniecznie magnez (to nic, ze prawie sie nie wchta-
nia) — bez tego nie skupisz sie w pracy. Jesienig — mate
z0tte z rutyng, wszak wiadomo, ze witamina C w tej po-
staci najlepiej ochroni przed przeziebieniem — wymie-
nia Magdalena Szmidt. Dla kobiet, ktére dbajg o uro-
de wszelkie suplementy na kazdg cze$¢ ciata, dla tych,
ktorzy maja pierwsza miodosc za sobg, a trzecia ciagle
przed sobga - ogrom wspomagaczy.

- Warto miec¢ $wiadomos¢, o jaka stawke toczy sie

gra: przeciez kazdemu z nas co$ dolega, kazdy chce
by¢ zdrowy i piekny. Przy starzejacym sie spoteczen-
stwie z lekka sktonnoscia do hipochondrii, koncerny
zaciekle walczg o zasieg, uderzajac wielkimi budzeta-
mi od razu w ciggle najbardziej powszechne w Polsce
medium - reklame telewizyjna. Jak podaje Onet Biz-
nes co szosta reklama TV dotyczy produktow leczni-
czych i lekow. Ciekawym zjawiskiem na rynku jest pol-

ska firma Aflofarm, ktéra w wydatkach reklamo-
wych zdeklasowata takich gigantéw, jak Polkomtel,
T-Mobile, Procter&Gamble i Unilever — méwi Mag-
dalena Szmidt.

Nie reklamujemy, edukujemy

Poniewaz w Polsce mozna reklamowac, tylko"te
produkty, ktore podlegaja pod kategorie OTC — wy-
dawanych bez recepty, a najwieksze ograniczenia
dotycza reklamy produktéw Rx, marketerzy mu-
sz troche sie nagimnastykowac, by zgodnie z li-
terg prawa moc stworzyc kampanie dla swojego
klienta. - Lekdw na recepte nie mozna reklamowac,
dlatego tez w przypadku tej grupy zamiast mowic
o konkretnych produktach leczniczych dociera sie
do pacjentéw i lekarzy poprzez kampanie eduka-
cyjne z przekazem mdwigcym o potrzebie zapew-
nienia dostepu do nowoczesnych terapii — méwi
lwona Kubicz, Prezes agencji Procontent Commu-
nication.

Kampanie czesto dotycza takze budowania $wia-
domosci i potrzeby wezesnej diagnozy. Szeroko za-
krojone kampanie edukacyjne zwracajg réwniez
uwage na problem danego schorzenia w okresach
przyznawania refundacji przez MZ oraz wspieraja
walke o fundusze na poszczegdlne grupy terapeu-
tyczne ze $rodkéw NFZ. - Nalezy jednak pamietac,
ze zabronione sg dziatania, ktére wprost przektada-
ja sie na wzrost sprzedazy produktdw leczniczych
na recepte, a wiec nie powinno sie w akcjach pro-
filaktycznych kierowac pacjentéw do konkretnych
gabinetow, ktdre np. przepisuja dany lek ani prze-
pisywac produktdw leczniczych podczas akgji ba-
dan profilaktycznych. W zdrowotnych kampaniach
edukacyjnych nie pada oczywiscie nazwa leku Rx
chyba, ze w czysto informacyjnym kontekscie np.
w momencie podkreslenia, ze danego leku bra-
kuje, co potwierdzaja liczni eksperci w wiadomo-
$ciach telewizyjnych — dodaje Ilwona Kubicz.

Z pomoca w budowaniu kampanii edukacyjnych
oraz komunikadji dla producentéw lekdw Rx przy-
chodza narzedzia PR - raporty, biate ksiegi, rady
ekspertéw czyli tzw. advisory boards oraz akcje ba-
dan profilaktycznych, jezdzace przychodnie. - Na
Swiecie dla tego rodzaju lekdw jedng z najpopular-
niejszych form dotarcia stanowig media spotecz-
nosciowe. Bardzo populare jest tworzenie spo-
tecznosci pacjentow, ktdrzy w Internecie wymie-
niaja sie przezyciami zwigzanymi ze swojg choroba
jej przechodzeniem oraz radza sobie nawzajem jak
i gdzie szuka¢ pomocy - méwi lwona Kubicz.
Popularnoscia ciesza sie takze szeroko zakrojone
kampanie spoteczne, ktdre zachecaja do profilakty-
ki, zmiany postaw zdrowotnych — wsrdd polskich
akdji mozna chociazby wymienic stynna juz,Pij
mleko! Bedziesz wielki’,SM - Walcz o siebie”— ma-
jaca na celu zmieni¢ postrzeganie choroby jaka jest
Stwardnienie Rozsiane czy zachecajaca do aktyw-
nosci fizycznej aktualna kampania,Dziewczyny,
¢wiczcie na WF-ie!” Popularnos¢ w Polsce zysku-

ja réwniez medyczne platformy poradnikowe takie

jak np. pogromcy mitéw medycznych, gdzie moz-
na swojg wiedze medyczng skonfrontowac z wie-
dza lekarzy.

Dobre praktyki
Farmacja to ciekawa branza réwniez pod wzgledem
samej tresci komunikadji, poniewaz wymaga nie-
samowitej precyzji jezykowej, ale w jednoczesnym
potaczeniu z kreatywna forma. - Reklamy farmaceu-
tykdw, niezaleznie od tego jak oceniamy jakos¢ ich
wykonania czy poziom kreadji, maja zazwyczaj jed-
na ceche wspdlna: jasny i czytelny przekaz. Ze spo-
tow telewizyjnych promujacych leki bez recepty
wyjatkowo fatwo mozna,odczytac brief” Zreszta nie
bez powodu, skoro istnieje wiele praktycznie row-
nowaznych medycznie preparatéw (czesto z iden-
tycznym sktadem), ktdre réznia sie miedzy soba tyl-
ko i wytacznie $cisle sprecyzowanym odbiorca lub
potrzeba. Kazdy z nich ma swoje bardzo konkretne
pozycjonowanie i zgodnie z nim jest komunikowa-
ny — moéwi Jakub Zatuska.
Jednak telewizja to tylko jeden z kanatdw, ktére po-
stuzy¢ moga do kreowania ciekawych kampanii mar-
ketingowych. - Zauwazy¢ nalezy, ze w dziataniach
promocyjnych lekéw OTC coraz czesciej reklama kie-
ruje pacjenta do platform internetowych, na ktérych
moze pozyskac wiecej informacji np. na temat upo-
rczywych migren, leczenia nadci$nienia tetniczego
lub zwalczania bélu — méwi lwona Kubicz.
Osobne uregulowania dotycza szczepier ochron-
nych oraz reklamy aptek. - Tu réwniez mamy jednak
do czynienia z daleko idacymi ograniczeniami. Naj-
mniej obostrzen jest na rynku suplementéw die-
ty, gdyz pomimo wizerunku reklamowego produk-
ty te wiasciwie nie s lekami tylko produktami spo-
zywczymi. Co ciekawe znane s przyktady lekdw,
ktdre nie daja sie ubra¢ w karby zadnych obostrzen
tak jak Viagra, ktora jako lek na recepte byta szeroko
omawiana w wiekszosci polskich mediéw — doda-
je lwona Kubicz.
Z perspektywy czasu mozemy zauwazyc, ze w dzia-
taniach reklamowych coraz czesciej wykorzystywa-
ne sg animacje oraz nowoczesne technologie za-
czynajac od aplikadji i rozszerzonej rzeczywisto-
$ci koriczac na dronach. - Dzieki nowym mozliwo-
4cig firmy moga tworzy¢ poradnikowe materiaty wi-
deo z ekspertami, lekarzami czy pielegniarkami, kté-
re rownolegle moga pojawiac sie na dedykowanym
kanale YouTube, stronie internetowej oraz jako uzu-
petnienie komunikatéw prasowych kierowanych do
dziennikarzy - reasumuje lwona Kubicz.
Analizujac wyniki badan dotyczacych wydatkdw na
reklame, a takze ilosci spozywanych przez Polakow
lekarstw i suplementéw diety marketerzy i agen-
cje moga by¢ spokojni. Przegladajac najlepsze $wia-
towe kampanie widzimy tez, ze mozna pofaczyc
promocje lekéw z dziataniem prospotecznym. | do-
brze, bo wazne, zeby przy samych dziataniach mar-
ketingowych nie zapomina¢ o kwestii najwazniej-
szej — zdrowiu.

Katarzyna Lipska
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IDRIVE4 COPD

Race with Insulin

Zrodto: marcbubb.wordpress.com

Super sexy CPR to kampania viralowa
z2011. W ramach akcji powstat specjalny
edukacyjny minisite oraz ptyta instruktazowa
o resuscytacji. Seksowne modelki plus
odpowiednia zabawa obrazem spowodowaty,
ze film na profilu YouTube zyskat 3,5 min
wyswietlen. Klientem byt Fortnight Lingerie
Inc., a kampanie zrealizowata kanadyjska
agencja Red Urban.

Kampania dotyczyta dziatar zwigzanych z podniesieniem
$wiadomosci i podjecia dziatan przeciwko objawom
POChP. Dziatania zrealizowane na zlecenie Boehringer
Ingelheim. Gtéwng platformom komunikacji byta strona
www oraz kanaty social media. Oprécz kont Twitter,
Facebook, YouTube i Flickr, w kampanii wykorzystany
byt czynnik rywalizacji w postaci wyscigu.
Ambasadorami akgji byla Danica Patrick i Patty

Loveless. Od poczatku kampanii, ponad 2,5 min oséb
zrobito badanie przesiewowe online. Kampania
obejmowata réwniez konkurs na napisanie tekstu
piosenki, ktéry przyciagnat ponad 150 wpiséw.

Kampania, ktéra pokazata nowe mozliwosci wykorzystania
kanatéw social media w komunikacji realizowanej
przez firmy farmaceutyczne. Novo Nordisk jako jedna

z pierwszych firm ze swojego sektora wykorzystata
konto Twitter. Do udziatu w kampanii zaproszony zostat
kierowca IndyCar - Charlie Kimball, ktéry poprzez
Twitter zaczat, ¢wierkac” o wyscigach zycia z cukrzyca
typu 1 wykorzystania lekéw Novo Nordisk do
zarzadzania choroba. Byt to wielki skok na przéd

biorac pod uwage dotychczasowe doswiadczenia

firm farmaceutycznych w tym temacie.
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wizerunek’

*BUDUJ wizerunek. KREUJ relacje. WZMACNIAJ marke.

81% marketerow
uwaza, ze

upominki
reklamowe

sg skutecznym
nosnikiem reklamy

* zrodto: Badania PIAP,

Szukaj w dobrych agencjach reklamowych

www.ksiazkawyboru.pl



83% respondentow
wykorzystuje

artykuty
promocyjne

w celu ksztattowania
wizerunku firm

* zrodto: Badania PIAP

*BUDUJ wizerunek. KREUJ relacje. WZMACNIAJ marke.

Chalk®

Premec

SWISS 1 WITH PRIDE

Szukaj w dobrych agencjach reklamowych

www.premec.com.pl



3 najskuteczniejsze
| zarazem najtansze
nosniki reklamy

58% Reklama w internecie
19% Gadzety reklamowe
6% Foldery reklamowe

* zrodto: Badania PIAP

Szukaj w dobrych agencjach reklamowych

www.friends4friends.pl



relacje’

*BUDUJ wizerunek. KREUJ relacje. WZIMIACNIAJ marke.

Wazna role
odgrywa
akos¢, wyglad,
unkcjonalnosc
gadzetu oraz jego

cena.

Szukaj w dobrych agencjach reklamowych

www.promotiontops.pl



SUPER GIFT 2014

Konkurs wyréznit artykuty promocyjne prezentowane podczas targow,
ktore bedg odznaczaty sie swoja funkcjonalnoscia i nowoczesng koncepdja.
Gtosowac¢ mozna byto w 6 kategoriach, pie¢ z nich to przedziaty cenowe
dostepne na wyszukiwarce giftsonline.pl, ostatnia kategoria to Super
Business Gift — najlepszy artykut promocyjny dla menadzera.

Druga odstona konkursu miata miejsce podczas wrzesniowych targow,
zostata wtedy wybrana Nagroda Publicznosci - zdobywca najwiekszej liczby
gtoséw oddanych podczas trwania targow.

PRODUKTY DO 5PLN
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1.MIEJSCE: Chusteczka 2. MIEJSCE: DrazetkiMy  3.MIEJSCE: Ekologiczne

odéwiezajaca PushClean ~ M&M's® z nadrukiem podktadki reklamowe

CAPIRA elasto form Polska sp.zo.o. 12M|Producent
materiatéw BTLi POS

PRODUKTY 20-50 PLN

1.MIEJSCE: PB-2Power  2.MIEJSCE: Narzedzie 3. MIEJSCE: Dtugopis USB
Bank z latarkg LED wielofunkcyjne True Utility ~ Stockholm | Deonet
USB System skarabeusz | Expen

PRODUKTY POWYZEJ 100 PLN

—

~ iiy I'Jlﬁ

2. MIEJSCE: Piérowieczne 3. MIEJSCE: Seria
Sheaffer 300 model 9325 produktéw na biurko
BABYLON SET | Lexon

1. MIEJSCE: Walizka
podrézna na kdtkach
Player” Expen
Inspirion Polska sp. z 0.0.
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PRODUKTY SUPER BUSINESS GIFT

1. MIEJSCE: Kalendarz 2. MIEJSCE: Organizer A4
Tygodniowy | I-DROPS / model 208-OK

Stefania - Zaklad
Galanterii Skorzanej

PRODUKTY 5-20 PLN
J

® <

1. MIEJSCE: Bidon 2.MIEJSCE: Glosnik 3.MIEJSCE: Pendrive
zpojemnikiem naowoce  wodoodporny | Pro-USB GOODRAM UNITY USB 2.0.
Texet Poland Wilk Elektronik

| ?&l

PRODUKTY 50-100 PLN

?-‘?i;. 9'

222887

1. MIEJSCE: Power Bank 2. MIEJSCE: Elegancki 3.MIEJSCE: Pendrive
6000 mAh / model EG Power Bank Bizuteryjny | CiTRON
776006 | Easy Gifts Axpol Trading

NAGRODA PUBLICZNOSCI

1.MIEJSCE: DrazetkiMy 2. MIEJSCE: Elegancki 3. MIEJSCE: Zestaw
M&M’s® z nadrukiem Power Bank czekoladowych narzedzi
elasto form Polska sp.zo.0. Axpol Trading Czekoladowy Warsztat

PATERS&CY

EST.1976

Dostawca markowych upominkow reklamowych

skskluzywnej galanteri

ALMINI

PALLARNCY

www.patersdesign.pl

i skarzanej

rainbou



WIZERUNEK. RELACJE. MARKA.
KAMPANIA BRANZY UPOMINKOW
REKLAMOWYCH.

00H magazine przeprowadzit we wrzesniu kampanie "BUDUJ wizerunek. KREUJ relacje. WZMACNIAJ marke"
dedykowang dla firm z branzy artykutéw promocyjnych. Na nosnikach Clear Channel Poland zlokalizowanych
w centrach biznesu w Warszawie pojawity sie reklamy zachecajace do zamawiania upominkow reklamowych.

Managerowie, przedsiebiorcy, osoby aktywne za-
wodowo, to atrakcyjna grupa docelowa. Zyjg ak-
tywnie, precyzyjnie planuja czas. Trudno za nimi na-
dazy¢, codziennie przetwarzajg tysigce informa-

¢ji, niezwykle selektywnie korzystaja z mediow,

a wiekszos¢ czasu spedzajg w miejscu pracy. Dlate-
go tez produkt Clear Channel, City Manager to je-
dyne na rynku rozwigzanie zapewniajace precyzyj-
na komunikacje do tej niezwykle atrakcyjnej gru-
py docelowe).

- Kampania ma jasno okre$long grupe docelo-

wa — managerdw i marketerdw, ktérzy odpowiada-
ja za budzety marketingowe i zakup gadzetow fir-
mowych i upominkow reklamowych. Termin tez
nie jest przypadkowy — kampanii towarzyszyta ak-
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cja promocyjna,SWIETATUZ, TUZ" ~ podczas ktd-
rej zachecalismy pracownikéw biurowcéw w War-
szawie do odwiedzin targow reklamy i zamawia-
nia artykutéw promocyjnych z duzym wyprzedze-
niem — wyjasnia Robert Zatupski, pomystodawca
kampanii i dyrektor targéw.

10 - 11 wrzesnia odbyt sie bowiem Festiwal Mar-
ketingu, Druku & Opakowan, ktéry stanowit dosko-
natg okazje do zapoznania sie ze Swigteczng ofertg
upominkoéw reklamowych i zamawiania gadzetow
z odpowiednim wyprzedzeniem czasowym.

Akcja outdoorowa z nosnikami Citylight trwata od
1 do 30 wrzesnia. Towarzyszyty jej dziatania w In-
ternecie, mediach spotecznosciowych i prasie.

Firmy, biorace udziat w kampanii:

AdVeno - dystrybutor gadzetow reklamowych,
AlIBag - producent toreb reklamowych,

Expen - wytaczny dystrybutor artykutéw pismiennych
marki Sheaffer oraz marki Premec w Polsce,

Fresh Drink - producent napojéw na indywidualne za-
mowienie,

FRIENDS 4 FRIENDS z markami Senator i koziol,

GIFT STAR - producent smyczy reklamowych,
L-SHOP-TEAM - dostawca tekstylidw reklamowych,
Inspirion imprter artykutéw promocyjnych z z marka Tops,
Pro-USB importer pendrive reklamowych,

Porceline by Maxim — producent ceramiki reklamowej
znadrukiem.

i

www.giftsonline.pl HULIK

produkty
promocyjne

5@
AdVeno

0 projekly
kreatywne

doradziwo
strategliczne

IDZIE
ZIMA

Badz przygotowany, gdy zaatakuje.

Planuj juz teraz!

Wybierz najlepsze upominki swigteczne dla Twoich partneréw biznesowych.
Zyskasz pewnos¢ dostepnosci produktow i dotrzymasz wszystkich terminow.
Wejdz na strone adveno.pl i skontaktuj sie z naszym doradcs.

adveno.pl
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HE655 Pluszowy mis
z serduszkiem | AXPOL TRADING

V7542 Masazer do ciata | AXPOL TRADING

V1477 Dtugopis "tabletka"
AXPOL TRADING

V4805 Skorzana teczka Mauro
Conti | AXPOLTRADING

V4803 Skdrzane etui na recepty
Mauro Conti | AXPOL TRADING

V6150 Plastry w pudetku | AXPOL TRADING

GADZETY MEDYCZNE

Branza medyczna i farmaceutyczna, pomimo obwarowania restrykcyjnymi przepisami dotyczacymi upominkdw
reklamowych, przoduje w kwestii ich uzytkowania. Ogromne portoflio gadzetdéw, szerokie mozliwosci
wykorzystania oraz réznorodna grupa odbiorcéw to duze pole do popisu dla producentéw upominkéw.

Spectrum wyboru

Gadzety medyczne to grupa artykutdw promocyjnych
skierowana do szerokiej grupy zawodowej jaka s3 le-
karze, farmaceuci, pielegniarki, ale takze wyktadowcy

i studenci kurséw medycznych, ratownicy i inne osoby
mniej lub bardziej zwigzane z branzg medyczna. -Ga-
dzety medyczne pojawiaja sie podczas kazdej wizyty
przedstawicieli handlowych w gabinetach, wszystkich
spotkan promocyjnych, zjazdéw, konferendji, kongre-
séw naukowych lub sg dotgczane do wysytanych pro-
bek — méwi Karolina Wojtczak z firmy AXPOL Trading.
Produkty te maja wspierac prace 0sdb zawodowo
zwigzanych z medycyna, niosac ze sobga jednoczesnie
subtelny przekaz reklamowy. - Produkty codzienne-
go uzytku w branzy medycznej powinny by¢ przede
wszystkim poreczne czyli lekkie i filigranowe, tak by ta-
two mozna byto sie z nimi przemieszczac. Najlepiej,
gdyby agregowaty kilka funkgji i zastosowar, pozada-
na cecha artykutu jest takze przejecie pewnej czesci
obowiazkéw za lekarzy oraz wygoda jego uzytkowa-
nia, tak jak w pryzypadku pudetka na tabletki z budzi-
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kiem czy z przegrodami i nozykiem do ich przecina-
nia — méwi Monika Popiela, Marketing Manager fir-
my Easy Gifts.

Wsréd praktycznych gadzetéw codziennego uzyt-
ku, Paulina Matyska, marketing manager firmy Capi-
ra, wymienia chusteczki higieniczne oraz rekawicz-

ki w pudetkach kartonowych, réznego rodzaju chus-
teczki odswiezajace, notatniki w twardych oprawach
czy mydta w plynie. Sg to niezobowiazujace upomin-
ki, ktére jednoczesnie na pewno znajda zastosowanie
w codziennej pracy farmaceuty czy lekarza. - Dosko-
naty przyktad czesto wybieranego gadzetu medycz-
nego dla lekarza stanowi eleganckie etui na recepty
wykonane z wysokiej jakosci skory ze specjalnie przy-
stosowanym miejscem na recepty, przybory pismien-
ne oraz karty/wizytéwki — méwi Karolina Wojtczak.
Nieustajacym zainteresowaniem ciesza sie takze ap-
teczki, notesy, lekarskie latarki diagnostyczne w ksztat-
cie diugopisu oraz elektroniczne termometry. - Na
uwage zastuguje réwniez wyjatkowo praktyczna, co-
raz bardziej popularna maska do resuscytacji w ma-
tej sakiewce z brelokiem, dzieki czcemu mozna ja przy-

czepic¢ do kluczy i mie¢ zawsze przy sobie. Firmy pro-
dukujace leki i akcesoria dla najmtodszych wybiera-
ja maskotki pluszowe, ktére w najmilszy sposéb niosa
przekaz reklamowy - dodaje Karolina Wojtczak.

Prezent masowy

ay indywidualny?

W branzy medycznej popularnoscia ciesza sie za-
réwno produkty masowe, jak i upominki indywidu-
alne.-Wybor gadzetu zalezy od rodzaju dziatarh mar-
ketingowych, na ktére zdecydowata sie dana firma.
Przy nastawieniu na szerokg skale oddziatywania naj-
lepiej sprawdzaja sie antystresy i uchwyty do notatek
w ksztatcie lekarza czy pielegniarki, dtugopisy przypo-
minajace strzykawke lub paste do zebdw, pojemniki
na tabletki, masazery do ciafa, plastry w pudetku czy
notesy - wymienia Karolina Wojtczak. Prezenty maso-
we cieszg sie najwieksza popularnoscia ze wzgledu
na cene i szerokie spectrum zastosowania. - W przy-
padku produktdw bardziej spersonalizowanych wy-
rézniane sg wysokiej jakosci upominki, ktdre wspo-

Szpatutki laryngologiczne | CAPIRA
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Miarka niemowleca | CAPIRA

magaja codzienng prace lekarzy, m.in. eleganckie
skdrzane etui na recepty, teczki konferencyjne czy ap-
teczki - dodaje Karolina Wojtczak.

Jedna z personalizowanych propozycji dedykowa-
nych dla branzy medycznej w ofercie firmy Capira jest
pad4pen, praktyczny notes w nowoczesnej formie. -
Pad4pen to podkiad na biurko z mozliwoscig catko-
witej personalizadji. Poczawszy od najwazniejszego
elementu, jakim jest uchwyt przytrzymujacy kartki,
ktory oferujemy w dowolnie wymyslonym ksztatcie,
po petnokolorowy, obustronny zadruk firmowy na
oprawie oraz notatniku, jak mozliwos¢ doboru dtugo-
pisu do kompletu. Swojg ciekawg forma skupia uwa-
ge, pozostajac przy tym uzytecznym i przydatnym

w pracy lekarza badz farmaceuty narzedziem - ttu-
maczy Paulina Matyska.

Funk¢jonalnos¢

Produkt dla wymagajacej branzy medycznej powi-
nien cechowac sie doskonatg jakoscia i ciekawym de-
signem. Jednoczesnie musi by¢ funkcjonalny i wy-
godny w codziennej pracy lekarza czy farmaceuty.

- Najbardziej skutecznym narzedziem promodji s bez
watpienia gadzety dostosowane do potrzeb bran-

7y medycznej i pasujace do danego przestania rekla-
mowego. Przede wszystkim musza by¢ funkcjonal-
ne i praktyczne, istotne jest, aby byly czesto uzywane
i pomagaty w codziennej pracy lekarza, stale powiek-
szajac grupe odbiorcow i Swiadomos¢ marki. Bardzo
wazna jest wiec mozliwo$¢ umieszczenia na kazdym

INDIbox - pudetka
w indywidualnym ksztatcie | CAPIRA
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Stojak z notesem,
dtugopisem i znacznikami | CAPIRA

produkcie logotypu lub sloganu reklamowego. Klu-
czowa kwestig jest rowniez wysoka jakos¢ materiatu

i wykonania, innowacyjno$¢ oraz przyciggajacy wzrok
design, ktdry staje sie coraz wazniejsza cechg poszu-
kiwana w gadzetach reklamowych, takze w branzy
medycznej — wyjasnia Karolina Wojtczak.

Design i uzytecznos¢ to jednak nie wszystko. Na prze-
strzeni ostatnich lat zmianie ulegly przepisy doty-
czace wreczania upominkow w tej branzy i sg ak-
tualnie niezwykle restrykcyjne. - Artykuty reklamo-

we musza spetniac szereg norm prawnych, aby mo-
gty zosta¢ uzyte w kampanii promocyjnej. Najwaz-
niejsza z nich jest przestrzeganie limitu zwigzanego

Nr art. 1868 Etui na lekarstwa | EASY GIFTS

Pad4pen - notes zdowolnym
wycieciem trzymajacym kartk | CAPIRA

HCT
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Puzzle - zestaw Zel + mydto | CAPIRA

z wartoscig dystrybuowanych gadzetdw promocyj-
nych — méwi Karolina Wojtczak. Jednakze, mimo, iz
dystrybucja produktéw reklamowych wigze sie z licz-
nymi ograniczeniami, popyt na nie nieustannie ro-
$nie, a budzety reklamowe poswiecaja znaczna czes¢
wiasnie na gadzety.
Klucz do sukcesu to zatem uzytecznos¢ w potaczeniu
z ciekawym designem i elastycznos¢, ktérg wymusza-
jg obwarowania prawne. Mimo tych restrykgji katalo-
gi 53 petne propozydji dla przedstawicieli branzy me-
dycznej, ktdra nieustannie szuka nowych produktow,
innowadji i dobrej jakosci.

Katarzyna Lipska



MID OCEAN BRANDS
Macau Trolley

AXPOL TRADING
VWC PRESIDENT

HAMELIN
SHEAFFER = - Aktéwka Pierre by Elba White Line

HAMELIN
Torba na laptopa
Pierre by Elba Classic Line

LUKSUSOWE UPOMINKI

W swiat luksusowych upominkéw wkraczamy, gdy chcemy obdarowac naszego klienta prezentem
niezwyktej jakosci. Podziekowanie za wspofprace, jubileusz czy che¢ zaciesnienia relagji to czas, gdy siegamy
do ofert producentéw gadzetdow, ktore wyrdzniajq sie oryginalnym designem i ponadprzecietng elegangja.
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AXPOL TRADING
Ekskluzywny power bank Mauro Conti
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Ekskluzywne propozycje

Do grona eleganckich i luksusowych prezentéw zalicza-
my te, ktdre wykonane sg z wysokiej jakosci materiatdw,
ze szczegding dbatoscia o detale, uszlachetnione krusz-
cem czy poddane recznej obrébce. - Gadzety ekskluzyw-
ne mozemy podzieli¢ na elegancka galanterie skérzana,
wysokiej klasy sprzet elektroniczny, przedmioty codzien-
nego uzytku ze specjalng oprawa, produkty o ciekawym,
innowacyjnym designie czy wina i alkohole niedostepne
w masowej sprzedazy — wymienia Karolina Wojtczak z fir-
my AXPOL Trading. Odbiorcy oferty tej firmy chetnie wy-
bieraja np. Mauro Conti exclusive collection, w ktérej znaj-
dziemy mi.in. portfele z naturalnej skéry, czy eleganckie
power banki. - Duzg popularnoscig ciesza sie takze wina,
akcesoria do win i zestawy upominkowe z kolekdji VOY-
AGER WineClub, produkty wybrane z utytutowanych re-
giondw winiarskich catego swiata. Katalog VOYAGER XD
natomiast jest wypetniony produktami innowacyjnymi,
nowinkami technologicznymi oraz upominkami o unikal-
nym designie — wymienia Karolina Wojtczak.

Gadzety ekskluzywne mozemy podzieli¢ ze wzgledu na
cene, ktdra oczywiscie odrdznia je od prezentdw maso-
wych. Réznia sie tez ze wzgledu na materiat wykonania —
tutaj posiadamy duza dowolno$¢ w wyborze interesuja-
cego tworzywa. Luksusowe upominki mozemy wykonac
z drewna, metalu, skory lub widkna weglowego, ale tak-
ze z réznych odmiany tworzyw sztucznych. - Istotny jest
takze podziat na kategorie prezentéw wynikajace bezpo-
$rednio z charakteru relacji (B2B vs B2C). W przypadku re-
ladji typu B2B prym wioda gadzety standardowe, zwtasz-
cza te kojarzone z biurem — zestawy do pisania, wizytow-
niki, nesesery itp. W przypadku relacji B2C firmy zdecydo-
wanie czesciej stawiajg na zaskakujace nowinki, zaréwno
elektroniczne, jak i pozostate — wyjasnia Grzegorz Zuber
zfirmy Inspirion Polska.

Gadzet ekskluzywny to wysokiej jakosci produkt, ktérego
cena jest adekwatna do jego wartosci. Do standardowych
produktéw z potki premium zaliczy¢ mozna na pewno ga-
lanterie skérzana. - W przypadku tych produktéw liczy sie
7 jakiej skory i w jakiej jakosci zostaty one wykonane, ja-

kie detale zostaty uzyte oraz jak produkt jest opakowany.
W naszej ofercie proponujemy np. portfele i etui garbowa-
ne metoda naturalng z uzyciem ekstraktéw pochodzenia
kwiatowego — moéwi Tatiana Duraj-Fert, Dyrektor ds. Sprze-
dazy i Marketingu marki VERUS i VIP Collection.

Kosztowny luksus?

Za wysokojakosciowym produktem musi iS¢ cena wyz-
sza od tych, ktdre sa przeznaczone dla produktow z wer-
sji standard. Warto jednak pamietac ze wysoka czy wyzsza
cena nie jest jedyna determinanta swiadczaca o luksusie
upominku.- Gadzety ekskluzywne to te produkty promo-
cyjne, ktére sg wysokiej jakosci, posiadaja gwarancje oraz
stoi za nimi konkretny Brand. Nie zawsze jednak luksuso-
wy gadzet musi by¢ zwigzany z wysoka ceng. Wiekszo$¢
marek tak tworzy portfolio swoich produktéw, aby zaspo-
koi¢ réznego rodzaju potrzeby. Przykladem moze byc tu
marka Sheaffer - wiekszos¢ produktow, ktére sprzedaje-
my wahaja sie w cenie 70-200 zt, ale tez jest przygotowa-
na oferta ekskluzywna na specjalne okazje, gdzie piéro

wieczne kosztuje ponad 1500 zt oraz oferta ekonomicz-
na, w ktorej markowy dtugopis ekskluzywnej marki moz-
na naby¢ za mniej niz 40 zt - ttumaczy Adam Chmielew-
ski z firmy EXPEN.

Gadzety ekskluzywne, ze wzgledu na swoje zastosowa-
nie i okolicznosci, posiadaja wyjatkowy zestaw cech, wy-
rézniajacych je na tle produktéw masowych. - Wysoka
cena moze by¢ uznawana za jeden z wyznacznikow upo-
minkéw luksusowych, lecz nie jedyny. Charakteryzuja sie
wykonaniem z lepszej jakosci materiatéw, z wieksza dba-
toscig o detale wykonczenia, elegandja, przyciggajacym
uwage projektem lub ciekawym pomystem. Réwnie waz-
ny moze by¢ innowacyjny design, wyjatkowe zastoso-
wanie lub niedostepnos¢ produktu w masowej sprzeda-
7y — dodaje Karolina Wojtczak.

Odpowiedni moment

W dzisiejszym biznesie upominki majg ogromna site od-
dziatywania. Wreczajac je wyrazamy uznanie dla obdaro-
wanych oséb, honorujemy waznych kontrahentéw oraz
utrwalamy wizerunek naszej firmy. Kiedy wypada wre-
czy¢ kontrahentowi taki upominek? - Doskonatg okazja
s3 oczywiscie Swieta Bozego Narodzenia i koniec roku.
Jest to idealny moment, aby podziekowac wspdtpracow-
nikom oraz klientom za catoroczng wspdtprace — mowi
Magdalena Matecka, specjalista ds. sprzedazy w firmie
Stefania - Producent Galanterii Skérzanej.

Inne okazje, ktore wymagaja specjalnej oprawy to jubile-
usze, podziekowania za wspotprace, chec zaciesnienia re-
lacji czy niepowtarzalne dla firmy okolicznosci.

- Okazji do wreczania tego typu gadzetdw jest bardzo
duzo - poczawszy od prezentdw wreczanych przez pre-
zesOw czy management firmy z okazji réznego typu rocz-
nic, wydarzen i spotkar, koriczac na upominkach dla kon-
trahentdw czy pracownikdw. Coraz czesciej spotykam sie
z sytuacjami, kiedy klienci preferujg zakup mniejszej ilo-
$ci dobrej jakosci czy marki produktdw, niz wigkszej ilosci
upominkéw masowych o obnizonej jakosci. Klienci co-
raz bardziej zwracajg uwage na to jakiego rodzaju gadzet
jest wreczany - swiadczy to o coraz wiekszej swiadomo-
$ci podejmowanych decyzji zakupowych — méwi Adam
Chmielewski EXPEN.

Jak zaznacza Grzegorz Zuber nalezy pamietac o przepi-
sach zwigzanych z prawem podatkowym, ktére reguluja
kwestie wreczania ekskluzywnych upominkéw, pozwala-
jac na ich wreczenie raz w roku. - Dlatego warto obserwo-
wac zachowania klienta i obdarowac go w jakiejs istotnej
chwili jego zycia. Nalezy jednak pamieta¢, aby taki poda-
rek byt wreczany jedynie w zwiazku z wydarzeniami z zy-
cia zawodowego, prywatne zycie kontrahenta (np. na-
rodziny dziecka) nigdy nie powinno stanowi¢ podstawy
do obdarowywania. W sytuacjach wielostronnych ideal-
nie sprawdzi sie awans czy zdobycie nagrody zawodowej,
w stosunkach bilateralnych moze to by¢ np. sfinalizowa-
nie umowy — méwi Grzegorz Zuber.

Na réwnie wazny aspekt zwraca uwage Tatiana Du-
raj-Fert, zaznaczajac, ze przed wreczeniem nalezy zasta-
nowic sie czy osoba obdarowana zechce przyjac poda-
rek i co zrobi¢ kiedy odmaowi. - W przypadku spotkan biz-
nesowych nalezy zachowac pewnga ostroznos¢ i pamie-
tac, ze osoba obdarowana moze czu¢ pewien dyskom-

VERUS
VERUS mini organizer

VERUS
VERUS kosmetyczka damska

I-DROPS
Kalendarz Dzienny EVORA

I-DROPS
Kalendarz GENUA
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Misa SHADOW marki KOZIOL
z oferty firmy FRIENDS

Linia IMAGE marki SENATOR
z oferty firmy FRIENDS

TEXET
Kurtka D.A.D Sportswear - Goford

TEXET
Sagaform - karafka do wina
z debowym korkiem
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fort sytuacji. Dlatego tez warto siegna¢ po funkcjonalny
gadzet, np. ekskluzywne skdrzane etui na wizytowki, kar-
ty, przybory do pisania czy etui na okulary — dodaje Tatia-
na Duraj-Fert.

Eleganckie znakowanie

Personalizacja gadzetéw ekskluzywnych w znaczacym
stopniu rézni sie od personalizacji produktéw masowych.
- Powinna cechowac ja elegandja produktu, delikatno$¢
logotypu lub inskrypcji oraz dyskretno$¢, czyli umiesz-
czenie go w odpowiednim miejscu przy pomocy odpo-
wiedniej metody, zachecajgc odbiorce do jak najdtuzsze-
go uzytkowania produktu. Najczesciej stosowang metoda
znakowania jest grawerowanie laserem i tloczenie, uwa-
Zane za najszlachetniejsza technike znakowania. Zbiera-
ne latami do$wiadczenia pozwolity nam wypracowac od-
powiednia strategie personalizacji luksusowych upomin-
kéw, opierajaca sie na zasadzie 3S: Subtelnos¢, Szykow-
nos¢, Skutecznosc — wyjasnia Karolina Wojtczak.
Personalizowanie wreczanych upominkéw pozwala na
wyréznienie obdarowanej osoby, nie mozna takze zapomi-
nac o reklamowej formie takiego upominku. - Przy wybo-
rze odpowiedniej metody znakowania nalezy wzig¢ pod
uwage przede wszystkim rodzaj materiatu z jakiego pro-
dukt jest wykonany. Logo firmy powinno by¢ oczywiscie
widoczne, ale skomponowane z produktem tak, aby catos¢
wygladata elegancko — dodaje Magdalena Matecka.
Zdecydowanym trendem w znakowaniu ekskluzywnych
gadzetdw jest minimalizm. - Wiekszos¢ klientdw znakuje
swoim logotypem tego rodzaju upominki, jednak zdecy-
dowanie bardziej dyskretnie niz jeszcze kilka lat temu. Co-
raz wiecej osob stara sie nie znakowac bezposrednio sa-
mych ekskluzywnych gadzetéw - w zamian za to znako-
wane jest etui, w ktére te produkty sg zapakowane lub
wklejane sg specjalne blaszki z logotypem firmy czy pro-
duktu wewnatrz etui — méwi Adam Chmielewski.

Polskie realia

Czy w Polsce jest miejsce na ekskluzywne upominki?
Czy moze Kliendi, dla ktérych czesto gtéwna determi-
nanta wyboru jest cena, postawia na gadzety typu stan-

dard? - Z pewnoscig jest na polskim rynku ukryty poten-
cjat na gadzety ekskluzywne. Nie mozna moéwic jeszcze
0 niszy, raczej istniejg warunki do jej wykreowania — méwi
Grzegorz Zuber. - Brakuje zwifaszcza dobrze wypromowa-
nych marek gadzetéw ekskluzywnych oraz pomystéw na
aranzacje ich w gotowych kampaniach. Zwigzane jest to
7 bardzo mocnym rynkiem marketingu typu B2C, braku-
je natomiast kultury obdarowywania w kontaktach B2B.
Istnieje tez spoteczna obawa przed przyjmowaniem zbyt
eleganckich prezentéw, co mogto by zosta¢ mylnie po-
traktowane jak, fapdwkarstwo’— dodaje Grzegorz Zuber.
Oczywiscie na rynku przewazaja tanie, masowe gadze-
ty, jednak niekoniecznie musi to by¢ zwiagzane z ich domi-
nacja. - Ekskluzywne upominki réwniez maja state grono
swoich odbiorcéw - mysle ze na podobnym poziomie od
kilku lat. Z jednej strony czes¢ klientéw redukuje budzety
i tego typu gadzetow kupuja mniej, z drugiej jednak stro-
ny wyrownywane jest to przez innych nabywcow, ktérzy
majg coraz wiekszg Swiadomos¢ zakupows i preferujg na-
bycie mniejszej ilosci lepszych jakosciowo gadzetow, niz
wiekszg ilo$¢ gadzetdw tanich o watpliwej jakosci — méwi
Adam Chmielewski.
Zatem na polskim rynku gadzetow reklamowych nalezy
podkresla¢ dtugofalowe korzysci wynikajace z inwestydji
wiasnie w tego typu produkty.
- Upominek stworzony z duzg doktadnoscia i przemysla-
nym designem bedzie zrédtem wielu pozytywnych emo-
djii skojarzen, ktérych popularne gadzety czasami nie wy-
wotuja. Ponadto, bedzie czesciej uzywany, dtuzej noszo-
ny oraz chetniej prezentowany, co sprawi, ze odbidr i na-
stawienie do marki jest o wiele korzystniejsze niz w przy-
padku taniego gadzetu uzytego raz lub wcale - Karoli-
na Wojtczak.
Eleganckie upominki to produkty wyjatkowe, nabywane
zmysla o szczegdlnej grupie odbiorcéw. Ich gtéwne zale-
ty to niekwestionowana jakos¢, doskonaty design i wyjat-
kowa estetyka. Ich cena, co naturalnie wynika z podanych
korzysci, jest zawsze wyzsza od produktdw z potki stan-
dard, jednak portfolio producentéw jest na tyle szerokie,
ze dysponujac nawet ograniczonym budzetem znajdzie-
my elegancki prezent, by wyrézni¢ wazng dla nas osobe.
Katarzyna Lipska
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GADZETY EKSKLUZYWNE

Przygotowanie ekskluzywnych gadzetow na wyjatkowa okazje — dla statych
klientow lub gosci zaproszonych na jubileusz firmy — czesto okazuje sie
trudnym wyzwaniem. Ekskluzywnos¢ to wyjatkowos¢, co$ dostepnego dla
nielicznych. Co sprawi, Ze obdarowany poczuje sie wyrdzniony?

Odpowiedz, jak to zwykle bywa w marketingu,
brzmi,to zalezy" Od charakteru okazji, od celow
i dotychczasowych dziatarh marketingowych, od
tego, kim sg osoby, ktérym wreczymy upominek.

Czy bogatego biznesmena oczaruje drogi prezent,
czy wieksze wrazenie zrobi na nim designerski ga-
dzet, stworzony specjalnie na dang okazje? Czy taki
sam produkt zachwyci tez konserwatywnego, ce-
nigcego klasyke profesora?

Spectrum mozliwosci w kategorii gadzetéw eks-
kluzywnych jest szerokie. Mozna postawi¢ na kla-

syczne rozwigzania — wyroby skérzane, artykuty pi-
$miennicze, parasole— to przedmioty, ktore spraw-
dza sie w kazdej sytuacji. W tym przypadku wazna

jest jako$¢ produktdw — musi by¢ bez zarzutu. Dys-
kretne znakowanie i gustowne opakowanie dopet-
nig eleganckiej catosci.

Inng opcja sa produkty luksusowe, o wigkszej war-
tosci. W tej kategorii miesci sie wymieniona juz kla-
syka, ale tez gadzety elektroniczne, unikalne reko-
dzieto, odziez lub bizuteria, jak spinki do mankie-
téw, czy eleganckie breloki. Znakowanie na tych
produktach wykonuje sie subtelnie, czesto umiesz-

czajac je tylko na opakowaniu albo wplatajac jego
elementy w pozostate zdobienia. Najwieksze wraze-
nie robig jednak gadzety dedykowane. Zaprojekto-
wane specjalnie dla danej firmy, czy wrecz na kon-
kretng okazje. Dajac komus taki upominek mamy
pewnos¢, ze jest on niepowtarzalny.

Indywidualny charakter gadzetu mozna uzyskac na
wiele sposobdw — moze to by¢ przedmiot wypro-
dukowany od podstaw na zamowienie, ale intere-
sujacy motyw znakowania, albo niecodzienne opa-
kowanie, moga dac réwnie wyjatkowy efekt kon-
cowy.
Rozwdj technologii pozwala wciela¢ w zycie co-
raz smielsze pomysty i to w coraz mniejszych nakta-
dach. Limitem sg tutaj tylko postawione cele mar-
ketingowe i kreatywnosc¢.
Grzegorz Kempa
dyrektor handlowy AdVeno
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Model 309W-ID. Etui na karte ptatniczg
PayPass wyposazone w system ID-PROTECT,
chroniacy przed kradziezg danych i srodkéw
pienieznych zawartych na kartach

www.stefania.net.pl

Nowe kolekcje portfeli i etui VIP COLLECTION
to produkty dla wspdtczesnie wymagajacych
i kreatywnych osob.

www.verus.biz.pl | www.sklepverus.pl
b.VERUS Luxury Leather
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Model B-867. Elegancka teczka, wykonana
z wysokiej jakosci skor, dostepna w szerokiej
gamie kolorystycznej.

www.stefania.net.pl

Portfele i etui posiadaja miejsce na karty
pamieci (telefon, aparat itp).
www.verus.biz.pl | www.sklepverus.pl
b.VERUS Luxury Leather

www.james-harvest.pl

materiat poliester pongee.
www.wielkopolanin.com.pl

Speedway — Nowy polar z kolekgji Printer
Essentials, 7 kolorow, rozmiary XS-5XL,
dostepny réwniez w wersji damskiej.

Parasole sktadane Happy Line H7004
wyrézniaja sie dobra jakos¢ w stosunku do
niskiej ceny. Automatyczny, pakowany w etui,

NOWOSCI GADZETOWE

Trial - Uniwersalny i niezastgpiony softshell
z kolekcji Printer Essentials, 7 koloréw,
rozmiary XS-5XL, dostepny rowniez

w wersji damskiej.

www.james-harvest.pl

y.

BT

MultiTool Happy Line H7070 Narzedzie duze
wielofunkcyjne (10 funkgji) idealne pod
grawerunek w eleganckim etui. Dostepne
w réznorodnej kolorystyce.

www.wielkopolanin.com.pl

SNAKE (B))

Dtugopis metalowy Snake marki B1. Posiada
zaréwno techniczny wyglad jak i biznesowy
charakter. Mozliwa produkgcja Color Fit
Service w Pantone.

www.happygifts.eu

Z L-Shop-Team zrezygnuj z kamizelki
odblaskowej na rzecz oryginalnej folii
REFLECTRA, ktéra uzyta na odziezy swieci
pod wptywem flesza/$wiatet samochoddw.
www.ksiazkawyboru.pl

Tea 4U - ten porcelanowy zestaw skfadajacy
sie z czajniczka o pojemnosci 450 ml oraz
filizanki 250 ml to idealny towarzysz dtugich
jesiennych wieczordw.

www.mart.com.pl

FALTER 2D to nie tylko dtugopis w "zestawie
do montazu" ale takze linijka i podstawka
na diugopis. Mozna go ztozy¢ w czterech
prostych ruchach.

www.patersdesign.pl

NOWOSCI GADZETOWE

wiecej produktéw na g |ftSOn I | nepl

Funky - notes z miekka okfadka
i ekologicznym papierem.
130*210 MM Soft Double PU.
www.happygifts.eu

Z -Shop-Team wieczorna jazda na rowerze/
rolkach lub bieganie nie beda ryzykowne -
wybierz KLIPY na buty/ramie/plecak nowej
marki SEEYU.

www.ksiazkawyboru.pl

Alli na zimowa rozgrzewke proponujemy
duzy porcelanowy kubek Alli. Zaparzacz
pozwoli kontrolowac intensywnosc twojej
ulubionej liciastej herbaty.
www.mart.com.pl

Portfel damski zamykany na zamek. Wykonany
z wihoskiej skdry naturalnej. Dostepny w trzech

wielko$ciach. Moze réwniez stuzy¢ jako
niewielka torebka / kopertowka.

www.patersdesign.pl

PLAYER walizka podrézna na kotkach
znadrukowang gra Chinczyk, pionkii kostka
dotfaczone do zestawu.

www.inspirion.pl

Powerbank ENDURANCE
www.inspirion.pl

Etui na wizytéwki lub karty kredytowe

z powtoka samoprzylepna, dzieki ktorej
mozna umiesci¢ je na telefonie komaorkowym.
Dostepne w osmiu modnych kolorach.

www.macma.pl

Gusto. Kubek reklamowy, ktory emanuje
naturalnym cieptem kremowego wnetrza.
Przycigga uwage oryginalnym potgczeniem
$wiezych kolorow.

www.maxim.com.pl

A
w's E
Lampy reklamowe — unikalny i nowoczesny

gadzet dla Twoich Klientow.
Idealne na prezent i do mailingu.

www.rosnowski-gift.pl

Power bank w ksztatcie karty z krawedzig
w jednym z szesciu dostepnych koloréw.
Nadruk reklamowy full color mozna
wykonac na catej powierzchni produktu.
www.macma.pl
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Modern. Pojemny kubek z niewiarygodnie
duzg, satynowg powierzchnig reklamowg

i kolorowym wnetrzem. Innowacyjny design
nadaje mu nowoczesnego charakteru.
www.maxim.com.pl

Bs||
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Mobilne Klocki 6w1. Klocki nie tylko dla
dzieci. Nowatorski pomyst zastosowania
najpopularniejszej zabawki $wiata
Dowolna konfiguracja wiasnego zestawu.
www.rosnowski-gift.pl
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| MowwA Lt
| ELOLDRICENYOH
| PODRLADEK REKLAMIWYTH

Nowa linia ekologicznych podktadek
reklamowych. W tej linii produktowej
dostepne a podktadki pod kubek, podktadki
pod mysz i naladowe maty reklamowe.
www.12m.eu

4.

V3422. Skfadane stuchawki Bluetooth
posiadaja panel regulacji pozwalajacy na
fatwa zmiane piosenek i gtosnosci, przycisk
do odbierania telefonu oraz mikrofon.
www.voyager-katalog.pl

i AL

INDIbox - pudetko, ktére moze przybra¢
kazdy ksztatt, w nowej, ekonomicznej wersji
- ciezaréwki z nadrukiem reklamowym

i chusteczkami higienicznymi.

www.capira.pl | www.kreatywnyprodukt.pl

5

Dtugopisy Sheaffer 500 nowe modele: 9336
(metalizowany czerwony/chrom) oraz 9337
(metalizowany niebieski/chrom), pakowane
w czarne etui ww30.

www.sheaffer.com.pl
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Nowa linia mat reklamowych plus. Dwie
plaszczyzny przekazu reklamowego

+ mozliwos¢ wykonania kieszeni na
umieszczenie ulotek, kupondw, biletdw, itp.
www.12m.eu

NOWOSCI GADZETOWE

Ekoluxy beda produkowane w 4 formatach
i 2 kolorach. Posiadaja zaktadke gérng, przez
ktorg przewleczony jest sznurek bawetniany
zakoniczony estetycznym T-lace.

www.awih.com.pl

V4814. Power bank Mauro Conti o poj.
4000mAh, znakowanie full color UV, kolorowe
diody. W zestawie etui, kabel USB, koncdwki
(Micro USB, iPhone 4 iiPhone 5) oraz pudetko.

www.voyager-katalog.pl

L1

pad4pen - kreatywny notes reklamowy na
podktadzie Element przytrzymujacy kartki
moze miec ksztatt logo lub inna, dowolnie
wybrang forme.

www.capira.pl | www.kreatywnyprodukt.pl

& TRUSUTILITY

A

Zestaw sktadanych narzedzi Skarabeusz
marki True Utility, 8 funkcji m.in. kombinerki,
nozyk oraz pilniczek, wykonany ze stali
nierdzewnej, wodoszczelne etui.

www.trueutility.com.pl

ECO notes A5 z dtugopisem, wykonany
z przetworzonych materiatéw. Zestaw
zawiera diugopis z niebieskim wkladem
w kolorze oktadki oraz kartki z perforacja.

www.norwoodeurope.(om

CLASSIC
ROCK

HITS

Plyta gramofonowa Rock. Potaczenie
czekolady deserowej z chrupigcymi
migdatami oraz orzeZwiajaca cytryna,

w stylowym, srebrno-czarnym opakowaniu.
www.Chocolissimo.pl

Torby ekoluxy sg alternatywa dla toreb

z uchwytem skrecanym - cena tych toreb
jest na tym samym poziomie co toreb

z uchwytem papierowym.
www.awih.com.pl

Wielofunkeyjny plecak Urban Style
Z usztywnianym tytem oraz szelkami
wypetnionymi miekkim wktadem

z oddychajacej tkaniny.
www.norwoodeurope.com

Xmas Supprise. Swigteczna niespodzianka
sktadajaca sie z chocostickdw, pieknych
figurek i recznie robionych pralinek. Catos¢

zamknieta w gustownym kartoniku z klapka.

www.Chocolissimo.pl

Biznes Notes. Kalendarium potaczone

z notesem. Papier chamois. Planer przed
kazdym miesigcem. Samochodowe mapy
Polski i Europy. Gumka chroniaca zawartosc.

www.bantex.com.pl

sBiznes LUX. Klasyczne kalendarze
biznesowe w eleganckich skéropodobnych
okleinach. Planer przed kazdym miesigcem
Rozktadane mapy Polski. Formaty A5 i A4.

www.bantex.com.pl

NOWA LINIA
EKOLOGICZNYCH
PODKtADEK REKLAMOWYCH

WYKONANE w 100%
z RECYKLINGOWYCH
SUROWCOW

FESTIWAL MARKETINGL, DRUKU | OPAKDWAN 2014
[yiudom SUPER GIFT 2014

SUPERGIFT 2014

SAMOPRZYLEPNE
MATY REKLAMOWE
Z KLEJEM PUNKTOWYM

SAMOPRZYLEPNA
LATWA w APLIKACJI
MATA REKLAMOWA

. = produkt nagrodzony na targac
*p FESTIWAL MARKETINGU, DRUKL i DPAKOWAN 2014
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IDEALNA KURTKA DLA PRACOWNIKA

Niejedna osoba po przeczytaniu tego artykutu powie, ze podobne kurtki widziata w sklepach odziezowych w galerii. Na pierwszy rzut oka

moze tak wygladaja, aczkolwiek s pewne doscistotne réznice. Kurtki reklamowe, to kurtki, ktdre najczesciej nie krzycza swoim logotypem

i o najwazniejsze tak sq uszyte, aby zapewnic specjalny dostep do znakowania, co pozwala na wtasciwe umieszczenie przekazu reklamowego
ay logotypu firmy. Wspélna, z kurtkami w galeriach, jest ich réznorodnos¢ pod wzgledem jakosci (materiat, wykoriczenie). Kto$ poszukujacy
profesjonalnej, oddychajacej kurtki sportowej nie pdjdzie do pierwszego lepszego sklepu. Z kurtkami reklamowymi jest podobnie, za lepsza
jakos¢ trzeba zapfaci¢ wigcej. Na szczescie jest tak duzy wybor, Ze kazdy znajdzie cos odpowiedniego dla swoich pracownikow.

Nadchodzaca jesien to wiasciwy czas na zamiane
T-shirtu firmowego na kurtke, bez obawy, ze firma be-
dzie przez to gorzej rozpoznawalna. Wiekszos¢ kurtek,
réwniez te z podszewka, posiada specjalny dostep do
znakowania technika haftu lub druku. Najczesciej jest
to zamek w podszewce z tylu na dolnej listwie, ktory
umozliwia naniesienie grafiki na stosunkowo duzej po-
wierzchni. Bardzo czesto spotykany jest takze zamek na
wysokosci piersi, obok listwy albo wzdtuz listwy zamka.
Wybdr kurtek nadajacych sie do znakowania jest na-
prawde spory. Pierwsze i najwazniejsze znalez¢ taka,
ktéra najlepiej bedzie odpowiadata rodzajowi wykony-
wanej pracy, znalez¢ satysfakcjonujaca jakos¢ i wiasci-
wa kolorystyke.

Przyjrzyjmy sie blizej jak to wyglada w praktyce. Zacznij-
my od kurtek lekkich. Cienkie kurtki, typu WIATROWKI s3
dos¢ popularne, waza niewiele (ok. 200g) fatwo mozna
je schowac do kieszeni lub specjalnego pokrowca (mar-
ki B&C, Sol's). Wykonana zazwyczaj z poliestru lub ny-
lonu. Mozna podzieli¢ na wiatréwki nazwijmy je trady-
cyjne, najczesciej kupowane w licznej kolorystyce oraz
wiatréwki profesjonalne, sportowe (rowerowe z prze-
dtuzonym tytem, odblaskami). Zazwyczaj kurtki te nie
maja podszewki lub jest ona bardzo cienka, wykonana
z siatki. Sposréd kurtek mozna wygrzebac rowniez dos¢
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nietypowa,wiatrowke"z polarem — na taki wynalazek po-
kusita sie marka Sols.

Kolejna grupa bardzo urozmaicona i réwniez bardzo po-
pularna to kurtki WODOODPORNE. Tu bez watpienia kro-
luje poliester, choc zdarza sie np. poliamid lub nylon lub
dodatkowo powtoka o wiasciwosciach hydrofobowych.
Kurtki te cechuje (w réznym stopniu) wodoodpornos¢

i oddychalnos¢ materiatu. Wiasnie ta uniwersalnos¢ powo-
duje popularnosc tej grupy wiréd klientdw. Mozna zna-
lez¢ zardwno kurtki z cienka podszewka, jak i te z ocieple-
niem polarowym. Mimo, ze kurtki te dostepne s3 od licz-
nych producentéw, wystepuja zazwyczaj w 4 kolorach:
granatowym, czarnym, czerwonym i szarym lub w kom-
binadji tych koloréw. Zdarzaja sie peretki dostepne w 10
kolorach, nawet w ostrym zéttym lub pomarariczowym.
Wtej grupie mozna zalez¢ kurtki uniwersalne/wielofunk-
cyjne tzw. 2w1 lub 3w1,z odpinang podpinka z polara lub
z odpinanymi rekawami. Réznorodnos¢ w tej grupie jest
olbrzymia: od bardzo prostego wykonania po uszczelnia-
ne kieszenie, klejone szwy, réznorakie kieszenie, kaptur
chowany, odpinany, z podszewka lub bez, mankiety requ-
lowane na rzep, ostona podbrodka, plisa pojedyncza lub
podwadjna przy zamku chronigca od wiatru, odblaski. ...
Przyktadowi producenci: Kariban, B&C, Regatta, Result, Rus-
sell, Sol's, James&Nicholson, Stormtech, Dare2b, Tee Jays.

Kolejna grupa kurtki WODOSZCZELNE sprawdzaja-
ce sie szczegdlnie w trudnym warunkach pogodo-
wych kiedy ta wodoszczelno$¢ jest konieczna. Sg wy-
konane najczesciej z nylonu lub poliestru ze specjal-
nymi powtokami PU, PCV, StromDry lub pod jeszcze
innymi nazwami zastrzezonymi przez producenta, ale
chodzi o jedno — zapewni¢ nieprzemakalnos¢. Moz-
na znalez¢ je rowniez w wersji z ociepleniem war-
stwy wewnetrznej. Klejone, uszczelniane szwy, wo-
doodporny zamek nie naleza w przypadku tych kur-
tek do rzadkosci.

Kolejna grupa to kurtki ROBOCZE, charakteryzujace
sie specjalnymi wzmocnieniami w miejscach narazo-
nych na $cieranie, bardziej wytrzymatym materiatem,
odpornym na zabrudzenia, wzmocnionymi szwa-
mi, dodatkowymi przeszyciami, licznymi uzyteczny-
mi kieszeniami. Kurtki te spetniajg odpowiednie nor-
my, posiadajg wymagane certyfikaty. Dlatego sa one
troche drozsze, ale ich solidne wykonania daje nam
dtuzszy czas uzytkowania. Koniecznie trzeba wydzie-
li¢ w tym miejscu kurtki odblaskowe — robocze. To
kurtki z materiatu odblaskowego lub z elementami
odblaskowymi, wystepujace w wersji z cienka pod-
szewka lub ociepleniem. Sg najczesciej bardzo do-
brze wodoodporne. W tej kategorii mozna znalez¢

o)

nawet kurtke z odblaskowej tkaniny softshell. Kurtki

7 tej kategorii proponuje m.in. firma Yoko, Dickies, Re-
gatta Hard Wear, Result Work-Guard.

Od dobrych kilku lat wsréd firm prym wiodg SOFT-
SHELLE. S3 oddychajace, wiatroodporne, lekkie, miekkie
i przystepne cenowo. Najczesciej wybierane sg softshel-
le marki Kariban, Sol's, Regatta, Russell, Result, B&C, Tee
Jays,Slazenger, James&Nicholson, Spiro i Stormtech. Je-
Sli natomiast kto$ potrzebuje kurtki wodoodpornej, to
na pewno nie bedzie to softshell. Niektérzy producen-
ci, jak na przyktad Russell albo Result posiadajg w swojej
ofercie lekkie softshelle, bez warstwy ocieplajacej (typo-

wej dla standardowego softshella). | na odwrét mozna
znalez¢ réwniez wariacje z dodatkowym grubym ocie-
pleniem (np. James&Nicholson).

Réwniez kurtki ZIMOWE nadajg sie do oznakowania,
nawet te ozdobnie pikowane oraz kurtki narciarskie/
snowboardowe. Jesli zdecydujemy sie na profesjonal-
ne kurtki narciarskie mozemy wybiera¢ pomiedzy 2-3
producentéw (np.Dare2b, Stormtech.) Ciekawe, jaskra-
we pikowane kurtki zimowe proponuje np. firma Jame-
s&Nicholson. Ocieplenie tych kurtek jest zazwyczaj po-
liestrowe lub z puchu i pidr. Z ciekawostek, firma Result
zaproponowata w zesztlym roku kurtke z kamizelkg do

napompowania, zostawiajac wiascicielowi indywidual-
ne dopasowanie kurtki do warunkéw pogodowych. Ka-
mizelka wewnetrzna po nadmuchaniu odpowiadata
ociepleniu kurtki puchowej.
Na koniec to, co na czasie, bo tekstylia reklamowe row-
niez podazaja za moda — nazwijmy je kurtki mod-
ne. W tym roku s3 to lekko ocieplone kurtki pikowane
w,romby” (np. marki Result), ktére ciesza sie naprawde
duzym zainteresowaniem wsréd klientdw.
L-Shop-Team — hurtowy dystrybutor tekstyliow
4.000 produktéw, w tym ponad 300 kurtek
www.ksiazkawyboru.pl

Good Might
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Wobec ich piekna i iluminacji nikt nie pozostanie obojetny!

www.promolamps.pl

info@promolamps.pl
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SEGER Studio Reklamy

WYHKLET SOBIE REKLAME!

(ar wrapping daje praktycznie nieograniczone pole do popisu dla naszej wyobrazni — mozemy odmienic cata kolorystyke
pojazdu albo tylko wybrane elementy auta. W firmach to doskonaty pomyst by stworzy¢ mobilng reklame, coraz czescie]
korzystaja z tego typu ustug takze osoby prywatne, ktdre chcg nadac swoim samochodom indywidualny wyglad.

Reklamowy potencjat

Profesjonalnie oklejony samochdéd jest mobilng re-
klama, ktéra dociera do szerokiej grupy odbiorcéw,
tj. kierowcdw, 0séb poruszajacych sie komunikacja
miejska oraz pieszych. - Kazdy z nich jest poten-
cjalnym klientem, do ktérego reklama praktycznie
sama dojezdza. Coraz czesciej auta petnia funkcje
outdoorowej formy komunikacji marketingowej,
zapewniajac szeroki zasieg dotarcia. Nieograniczo-
ne mozliwosci graficzne wptywajace na widocz-
nos¢ auta moga przyniesc tylko i wytacznie same
korzysci — podkresla Anna Czarnowska, Doradca
Klienta w firmie SEGER Studio Reklamy.

W czasach, gdy identyfikacja wizualna firmy jest
jednym z kluczowych elementdw jej wizerunku,
warto zadbac o to, by firmowa flota byta oklejana
w sposodb oryginalny i przyciggajacy wzrok. - Pro-
jekt powinien opierac sie na przemyslanej koncep-
¢ji, ciekawym doborze koloréw i trafnosci w wyko-
rzystywanych foliach. Wasciwe potaczenie tresci

i materiatéw gwarantuje rewelacyjny efekt — mowi
Agnieszka Stasiak z firmy Ubieramy Samochody.pl.
Wedtug statystyk reklama na samochodach jest
jednym z najbardziej opfacalnych sposobéw do-
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tarcia do grupy docelowej, poniewaz wykorzysty-
wane s3 i tak juz zakupione, codziennie uzytkowa-
ne samochody firmowe. - Reklama eksponowana
jest przez okoto 5 lat, w przeciwienstwie do reklam
krétkookresowych np. prasowych, co przeliczajac
na koszty poniesione w stosunku do ilosci odbior-
cow, pozwala na stwierdzenie, ze oklejanie pojaz-
déw firmowych jest jedna z najtariszych form re-
klamy — komentuje Agnieszka Stasiak.

Wiele wiodacych firm korzysta z tych mozliwo-

$ci ujednolicajac swoj wizerunek np. poprzez okle-
jenie wszystkich samochoddw firmowych na taki
sam kolor i dodajac na nich tylko swoj logotyp.

Jak to sie robi?

Oklejanie pojazddw foliami jest niczym innym jak
szybka i efektownga zmiang koloru na zyczenie. Fo-
lie daja nam mozliwos¢ swobody wyboru. — Pierw-
szym krokiem jest skontaktowanie sie z firma pro-
fesjonalnie oklejajacg samochody i uzgodnienie
stylizacji. Dobre firmy oferuja folie sprawdzonych

i renomowanych producentéw (m.in. 3M, Arlon,
Avery, Hexis). Kazdy z nich ma bogata kolorystyke

i wybor struktur - mozemy zastosowac folie btysz-

czace, matowe, satynowe, perfowe i metaliczne,

a takze folie specjalne typu aluminium szczotko-
wane czy chrom — mowi Agnieszka Stasiak.

- Oklejanie pojazdu to proces skomplikowany, wy-
magajacy duzego doswiadczenia. W celu rozpo-
czecia pracy, przede wszystkim nalezy zadbac by
auto byfo odpowiednio przygotowane do okle-
jenia. Niezbedna jest czysto$¢ pojazdu, usunie-
te musza by¢ gtebokie zarysowania oraz ogniska
rdzy, ubytki lakieru, a karoseria musi by¢ odttusz-
czona. Kolejnym etapem jest demontaz elemen-
tow wystajacych, tj. klamki, zderzaki, lusterka, li-
stwy, lampy, tak, aby precyzyjnie zamontowac fo-
lie — ttumaczy Anna Czarnowska.

Operacja zmiany koloru jest w dobrych firmach
wykonywana w scisle okreslonej temperaturze

i bezpytowych warunkach, z uzyciem materia-
tow, srodkow i narzedzi dedykowanych specjal-
nie do tego celu. - Oddajac samochdéd w rece do-
$wiadczonego aplikatora nie ma mozliwosci, zeby
oryginalny lakier zostat uszkodzony - pociety czy
podrapany. Technicznie ubranie samochodu fo-
lig trwa standardowo 3 dni. W tym czasie samo-
chdéd zostaje przygotowany do oklejania poprzez

demontaz niektérych elementéw nadwozia, precyzyjne doczyszczenie po-
wierzchni, aplikacje folii oraz ponowny montaz auta. Po tak krétkim cza-
sie mozna sie juz cieszy¢ nowym wygladem swojego samochodu — doda-
je Agnieszka Stasiak.

Nalezy podkresli¢, ze dobre folie w najmniejszym stopniu nie uszkadza-

ja lakieru, a wrecz stanowia jego zabezpieczenie stanowigc bariere ochron-
na. Nie ma réwniez problemu z rozklejeniem dobrze polakierowanego sa-
mochodu. Jesli chodzi o uzytkowania oklejonego pojazdu, takze nic sie nie
zmienia. Samochéd mozna normalnie my¢, konserwowac itd., jednak nie
zaleca sie mycia pojazdu na myjniach automatycznych.

Trendy

Podobnie jak w innych dziedzinach, stylizacja pojazdéw ulega pewnym
trendom i modom. Ze zmiang kolejnych sezonéw, pojawiaja sie nowe
struktury materiatdw oraz kolory, ktére staja sie hitem. - Obecna technolo-
gia daje nam nieograniczone mozliwosci dotyczace wygladu auta. Poda-
zajac za aktualnymi trendami mozemy swobodnie decydowac o tym, czy
auto ma by¢ w wykonczeniu matowym, pertowym czy w potysku, lub wy-
stylizowane w np. skére weza czy charakter militarny. Niemniej ogromnym
zainteresowaniem ciesza sie auta stylizowane folig w odcieniach szarosci

- najczesciej z matowym wykonczeniem - méwi Anna Czarnowska.
Agnieszka Stasiak na podstawie obserwacji ostatnich realizacji zaznacza,
ze najmodniejszy stat sie aktualnie kolor biaty. - Do dyspozycji klientéw od-
dajemy kilka rodzajow folii od biatego btysku, poprzez maty az do szero-
kiej gamy odcieni biatych pertowych, zaréwno w wykonczeniu btyszcza-
cym, jak i satynowym. Ciekawym dopetnieniem stylizacji jest zwykle okle-
jenie dachu czarna btyszczaca folig imitujaca ceramike. Bardzo wazne jest
dobranie wiasciwego koloru, ktéry podkresli sylwetke i charakter samocho-
du. Niezwykle efektownie wygladaja réwniez samochody ubrane w niebie-
skie folie metaliczne, zaréwno w potysku, jak i wersjach matowych — doda-
je Agnieszka Stasiak.

Oczywiscie niezaleznie od panujacej metody ostateczny gtos zawsze nale-
zy do klienta, a ze wzgledu na szeroki wachlarz folii jakie oferuja producen-
ci, ogranicza nas wiasciwie tylko nasza wyobraznia.

Dobry wybor to podstawa
Na rynku pojawito sie w ostatnim czasie wiele firm, ktére pozycjonuja sie jako
oklejajace pojazdy. - Jednak tylko kilkanascie z nich posiada niezbedne umie-
jetnosci, doswiadczenie i odpowiednie zaplecze techniczne, niezbedne do
$wiadczenia ustug na najwyzszym poziomie — mowi Agnieszka Stasiak.
Wybierajac firme oklejajacg samochody nalezy zatem wzig¢ pod uwage
kilka rzeczy. — Kluczowe czynniki przy oklejaniu samochoddw to jakos¢
materiatu i jakos¢ samej ustugi. Wybierajac firme oklejajaca nalezy kiero-
wac sie doswiadczeniem aplikatoréw, jak i czasem dziatalnosci firmy na
rynku - SEGER Studio Reklamy jest obecne na rynku, nie tylko polskim po-
nad 22 lata — wyjasnia Anna Czarnowska.
Do tej listy Agnieszka Stasiak dodaje posiadanie wiasnej, przystosowanej
hali i specjalistycznych narzedzi, jak rowniez zapewnienie gwarancji na wy-
konywane przez siebie ustugi. - Godne polecenia firmy posiadajg zwykle
bogata galerie wiasnych realizacji, a umiejetnosci pracownikdw sg popar-
te prestizowymi certyfikatami. Oklejenie samochodu to inwestycja, dlatego
warto zwrdci¢ uwage komu powierzamy swoje auto, szczegdlnie, ze rynek
owocuje ostatnio w coraz wiecej firm oferujgcych podobne ustugi na bar-
dzo réznym poziomie — reasumuje Agnieszka Stasiak.
Oklejanie samochodu to doskonata alternatywa dla tradycyjnego lakiero-
wania - kosztownego i przede wszystkim nieodwracalnego procesu. To do-
skonaty nosnik reklamy, wizytéwka firmy i estetyczna realizacja identyfika-
¢ji wizualne).

Katarzyna Lipska

Europapier-Impap: samolot F-16 | folia wylewana
ORAJET 3951 | laminat wylewany ORAGUARD 293
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W -
Przyktad personalizacji - indoor.

Multikino Ursynow. Fot. Ewa Studniarek

GOLFCLUB Y

JOANNA KIKS

SZYTY NA MIARE

Personalizacja druku w ujeciu marketingowym to nicinnego jak indywidualizacja
poszczegdlnych wydrukéw pod katem konkretnego odbiorcy, tak by precyzyjnie
dotrze¢ z komunikatem do okreslonego targetu. W czasach ogromnej ilosci
materiatéw drukowanych jakie s3 nam dostarczane, tylko precyzyjny komunikat
ma szanse przedrzec sie w reklamowym szumie informacyjnym.

Indywidualny przekaz

Wspodtczesny marketing opiera sie na spersonalizowa-
nym kontakcie z klientem. - Kampanie reklamowe, kt6-
re nie zwracaja sie konkretnie do zainteresowanej 0so-
by trafiajg najczesciej w pustke. Masowy druk ulotek

i zasypywanie nimi klientéw juz dawno przestat by¢
skutecznym sposobem reklamy — méwi Tomasz Dra-
bek, specjalista ds. Marketingu w drukarni Viperprint.

Drzisiejsza branza dysponuje technologia, ktéra umoz-
liwia wykonywanie spersonalizowanych drukéw rekla-
mowych na szeroka skale. - W Polsce, w przeciwien-
stwie do krajow Europy Zachodniej, jest to stosun-
kowo nowy temat, ktérego potencjat marketingowy
wciaz jest niedoceniany. Gtéwnym hamulcem jest tutaj
brak swiadomosci ludzi z branzy, jak ciekawe i skutecz-
ne jest to narzedzie — dodaje Tomasz Drabek.

Personalizacja jednak krok po kroku na state wkracza
do oferty polskich drukarni. Efekty personalizacji widzi-
my dzi$ wszedzie — na kosmetykach, odziezy, bizuterii,
galanterii, listach, zaproszeniach, réwniez w dziataniach
e-marketingowych, takich jak chociazby reklamy po-
dazajace, kierowane pod katem kazdego z nas. - Trend
ten jest rdwnie silny w reklamie i poligrafii, od billboar-
doéw po gadzety reklamowe. Reklama masowa to juz
przeszto$¢, bo szablonowe materiaty szybko okazaty
sie mato skuteczne. Rozwijajace sie nowe technologie
umozliwity indywidualne traktowanie klienta. Rozpo-
czeta sie era reklamy bezposredniej, w ktorej druk cy-
frowy udostepnit nowe narzedzie jakim jest persona-
lizacja — zaznacza Ewa Studniarek, PR&Marketing Ma-
nager w firmie POSperita. Okazuje sig, ze mniej anoni-
mowy i bardziej precyzyjnie skierowany przekaz na bil-
Iboardzie jest bardziej skuteczny i klienci decyduja sie
na takie zabiegi coraz czesciej. - Jeszcze kilka lat temu
w Print&Display dla jednego z klientéw z branzy telein-
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formatycznej drukowalismy jeden projekt billboardu w
tysigcu egzemplarzy. Dzi$ dla tego samego klienta dru-
kujemy kilkanascie réznych motywow po kilkadziesiat
sztuk kazdy. Swiadczy to o tym, ze im bardziej sperso-
nalizowany przekaz, tym wieksza jego skutecznos¢. Ta
zasada dziafa praktycznie w kazdej dziedzinie marke-
tingu — mowi Ewa Studniarek.

Spectrum mozliwosci

Nowoczesna poligrafia umozliwia przygotowywanie
drukéw adresowanych do konkretnych kontrahentéw.
-W odréznieniu od maszyn offsetowych, maszyny cy-
frowe umozliwiajg nadruk réznych danych juz na poje-
dynczej sztuce. Realizujemy personalizacje na dwoch
maszynach — HP Indigo na papierach réznego rodzaju
oraz ploterem MIMAKI UJF 3042, gdzie personalizuje-
my karty plastikowe — méwi Tomasz Drabek.

Druk spersonalizowany to szerokie spectrum mozli-
WOSCi | zastosowan. Jest nieoceniony w przygotowa-
niu zaproszen, gdy kazda sztuke mozemy opatrzy¢ in-
dywidualnymi danymi: imieniem, nazwiskiem i ad-
resem. Drukowa¢ mozna réwniez wszelkiego rodza-
ju karty wstepu, karmnety, bilety gdzie kolejne sztuki po-
siadaja niepowtarzalny numer seryjny lub np. kod ra-
batowy. - W druku cyfrowym istnieje takze mozliwos¢
personalizacji grafiki. Wowczas kazda sztuka moze bys
opatrzona unikatowym wzorem. Czesto zdarza sie, ze
klienci przesytaja zdjecia, ktére my nadrukowujemy na
poszczegolnych sztukach naktadu. W ten sposéb przy-
gotowujemy réznego rodzaju identyfikatory oraz karty
wstepu. Personalizacja grafiki umozliwia nadruk niepo-
wtarzalnych koddw paskowych lub koddw OR — wyja-
$nia Tomasz Drabek.

Marketingowo druk personalizowany pozwala na kre-
owanie zupetnie nowej komunikacji dla klienta. - Dla

Zrédto: VIPERPRIN

jednego z leaderdw z branzy FMCG drukowalismy kil-
ka réznych grafik na podobnej konstrukgji. Komuni-
kat na stojakach dostosowany byt do eksponowanych
na nich podobnych produktéw, réznigcych sie sma-
kiem czy zapachem - kierowany byt do réznych grup
odbiorcéw — wyjasnia Ewa Studniarek. - Do tego wy-
produkowalismy 3 rézne rozmiary tego samego stoja-
ka w zaleznosci od tego w jakim sklepie miat by¢ eks-
ponowany — dodaje. Takie zabiegi mozliwe s3 i optacal-
ne przy druku cyfrowym. Klient nie pfaci za kosztowne
i czasochtonne plyty, czy wykrojniki warte kilka tysiecy
zotych w przypadku réznych projektow np. stojakdw.

Wygodny druk

Druk cyfrowy przede wszystkim nie wymaga dtugich
przygotowan, drukéw prébnych i cechuije sie wyso-
ka jakoscia. - Przygotowanie druku spersonalizowane-
go na papierze jest bardzo proste i opiera sie na przy-
gotowaniu odpowiedniego pliku z projektem oraz pli-
ku zinformacjami (baza danych w formacie CSV), kté-
re maja sie by¢ nadrukowane na poszczegdinych sztu-
kach naktadu. Dodatkowo nalezy pamietac o wyko-
naniu pliku pogladowego z doktadnym wskazaniem
miejsc, ktdre maja by¢ spersonalizowane — wymienia
Tomasz Drabek.

Druk cyfrowy daje nieograniczone mozliwosci nie tyl-
ko ze wzgledu na spectrum zastosowar gotowych juz
wydrukow, ale takze ze wzgledu na mozliwe do wyko-
rzystania media. - Technologia cyfrowa umozliwia druk
nie tylko na materiatach z roli takich jak papier, czy folia,
ale réwniez na niestandardowych mediach tj. ptytach
PCV, lekkich ptytach piankowych tj. kapa, ptytach kom-
pozytowych tj. dibond i wielu innych. Kreatywni pra-
cownicy dziatéw marketingu potrafig zaskoczy¢ swo-
imi pomystami na reklame i druk na zwyklym papierze
przestaje im wystarczac — wyjasnia Ewa Studniarek.

Jak zaznacza Kamila Labocha, dyrektor ViperPrint, per-
sonalizacja drukdw jest przysztosciowa i bardzo per-
spektywiczna gatezia poligrafii. - Po cichu era masowej
reklamy ustepuje miejsca konkretnym personalnym
przekazom. Pokazuja to najnowsze trendy reklamowe,
np. realizacje wiodacych branz takich jak: ubezpiecze-
nia, telekomunikacja czy linie lotnicze. Mozliwosci tej
technologii s3 ograniczone wytacznie wyobraznig mar-
keterow i projektantdw — reasumuje Kamila Labocha.
Katarzyna Lipska
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Swiatowej klasy seria maszyn z imponujacej oferty Mimaki
dla rynku druku przemystowego pozwala na kreacje
zapadajacych w pamie¢ produktéw promocyjnych, ktére
skutecznie przekaza kazde przestanie.
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