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WARSZAWA

#mobile #marketing #millenials
PROFESJONALNY PARTNER W BIZNESIE

Millenialsi. To ich uczynilismy tematem pierwszego w tym roku numeru OOH magazine. Za 10 lat beda stanowi¢ 80%
zatrudnionych, a juz teraz powaznie wptywaja na gospodarke swoimi nawykami konsumenckimi. Organizatorzy konferendji
,Marketing to Millenials”staraja sie poszuka¢ odpowiedzi, jak dotrze¢ do tej grupy, a my jako partner wydarzenia - takze
analizujemy pokolenie Y.

Marcin Gieracz pyta - jakimi Millenialsi s3 konsumentami? Analizujemy tez ich wptyw na gospodarke i rézne jej dziedziny, jak
np. opakowania. Ponownie rozmawiamy z ekspertami marketingu o potencjale narzedzi promocyjnych. Tym razem, pytamy
ich o to, jak tworzyc¢ skuteczne kampanie, by trafi¢ wiasnie do tego pokolenia.

Dziat eventow wszedt juz na state do makiety naszego magazynu. Marcin Prokop, ktéry ma na swoim koncie kilkaset
poprowadzonych eventéw dla najwiekszych miedzynarodowych firm, w rozmowie z OOH magazine opowiada
o marketingowym potencjale wydarzen i kulisach pracy konferansjera.

W numerze takze o marketingu farmaceutycznym w rozmowie z Alicja Cybulska, Strategy Director w Havas Media Group.
A juz we wrze$niu podczas konferencji Marketing Mix, skierowanej wiasnie do branzy farmaceutycznej i kosmetycznej,
dowiecie sie jak tworzy¢ kampanie dedykowane dla tych segmentéw.

Absolutne,must have”kazdego marketera to,,PROMO” - katalog branzy gadzetowe)j, czyli analiza najwazniejszych trendéw
w upominkach reklamowych nadchodzacych sezonéw. Dodatkowo przygladamy sie gadzetowym nowosciom na 2016
rok i podsumowujemy targi PSI. Pracownicy AXPOL Trading $wietuja 25 lat dziatalnosci na rynku — w numerze przeczytacie
o poczatkach firmy i przysztosci artykutéw promocyjnych.

Niebawem spotkacie nas na najwiekszych branzowych wydarzeniach pierwszej potowy roku: Marketing to Millenials, Events
Solutions, Kongresie Sprzedaz i Packaging Innovation. A juz we wrzesniu widzimy sie na FestiwalMarketingu.pl - tym razem
juz na trzech halach warszawskiego Expo XXI.

Zatem do zobaczenia,

~2 Lt b
(RQ Q2O ~<f QL LI 240

Dla pierwszych 10 oséb, ktére polubig nas na Facebooku i wyslg wiadomos¢ o tresci,MILLENIALS”
wysytamy personalizowany kubek! www.facebook.com/OOHmagazine

facebook b
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Marka to wybér

O tym czym jest branding i jakie wartosci powinna nies¢ ze soba marka, o potencjale storytellingu i grywalizacji jako strategiach
marketingowych, a takze o tym jak wazne jest mierzenie skutecznoci dziatar reklamowych i dlaczego marketerzy tego nie robig
—mowi Pawel Tkaczyk, ekspert w dziedzinie budowania marek.

Konferansjerka jest sztuka

Adela Warac, jedna z najbardziej rozpoznawalnych i charyzmatycznych konferansjerek eventow w Polsce poprowadzi konferencje:
EVENT MIX i MARKETING MIX podczas tegorocznego FestiwalMarketingu.pl w Warszawie. O trudnej sztuce konferansjerki,
poczatkach, rynku eventéw i tym, co jeszcze organizatorzy musza zmienic, z Adelg Warac rozmawia Andrzej Kuczera.

Biznes jest d Ia |UdZi - Michat Mius, Prezes Zarzqdu WSP ,Spotem”

Wspiera my idEQ SPOrtu - piotr Kiciriski, wiceprezes Cinkciarz.pl

Firma rodzinna daje przewage na rynku - Janusz Rubas, wiceprezes firmy Ustronianka
Inspi rujemy klientdw - rRoman Szymanda, Kierownik Dziatu Category Management sieci Intermarché
OFF&ON -0 potencjale Space marketingu = Marcin Dgbrowski, CEO w Surge. Cloud
Branza farmaceutyczna z tendencjg wzrostowa - 870 min zt na reklame w 2015
Pierwsza edycja Forum Marketing to Millennials

Nie zwalniamy Sprzedaz to nieustanna przygoda, ktéra wymaga ,wiecej”
Roman Kawszyn i Adam Szaran z firmy szkoleniowej Al Fianco

Opakowania dalsza stabilizacja branzy

Sklepowe emocje - opakowanie opowiada historie

Opakuj przyjaznie dla sSrodowiska

Wraz ze wzrostem $wiadomosci spotecznej konsumentéw i producentéw na temat ich wptywu na ochrone $rodowiska
naturalnego - zmienia sie sektor opakowar. Czynnik ekologiczny coraz czesciej staje sie kryterium wyboru zwiaszcza dla branzy
spozywczej, stanowigcej az 64 proc. odbiorcdw opakowan w Polsce.

Etykieta cyfrowa jako element strategicznych dziatarn marki

Drugie zycie opakowan papier i tektura odkryte na nowo

Opakowane w szkto, metal i drewno

56 Gwiazdy konkursu Swiatowej Organizacji Opakowar
58 opakuj aktywnie i inteligentnie
60 Opakowanie marketingowo zaangazowane

63 Prezentacje Etykiety i Opakowania

M EVENT

68 Pasja, emocje, sita
70 Kosmiczna gala - Olga Krzemiska-Zasadzka, Agencja Power, wiceprezes Zarzqdu SBE

74 Event w formacie XXL
Kazda plenerowa (i nie tylko) impreza wymaga odpowiedniej aranzacji i wyposazenia. W eventowym niezbedniku na
pewno nie moze zabrakna¢ popularnych dmucharicéw, namiotéw, flag, parasoli czy balondw. To widoczny, zapadajacy
w pamied i efektywny no$nik reklamowy.

76 Catering w stuzbie marketingu

78 Katowice - miasto eventéw?

M DIGITAL SIGNAGE
80 Interaktywne technologie mocne wsparcie marketingu

82 Event z efektem WOW

Ekrany, witryny i urzadzenia interaktywne na state weszly do $wiata reklamy, zaopatrujac marketeréw
w szereg rozwigzan digital signage. Kompleksowe rozwigzania multimedialne wykorzystuje takze branza
eventowa, ktéra czerpiac z nich to co najlepsze, przenosi wydarzenia na nowy poziom atrakcyjnosci.

B ARTYKULY PROMOCYJNE
84 Gadzet na event!

Co zostaje po udanym evencie? To juz zalezy od nas. Gdy chcemy, by po zorganizowanej przez nas imprezie, pozostato co$ wigcej
niz tylko wspomnienia, warto zaopatrzy¢ si¢ w nietuzinkowe i przede wszystkim uzyteczne artykuty promocyjne. Ten nosnik
reklamy to doskonate uzupetnienie naszego wydarzenia, podnoszacy jego atrakcyjnosc i budujacy relacje z uczestnikami.

88 Gala rozdania nagréd ZoomArt 2016

90 Reklama szyta na miare

94 Prezent czy gadiet? - Arkadiusz Majewski, prezes Red Bird

96 NEWS

98 Personalizacja po catosci

100 Kolejna edycja konkursu PSI Sustainability Awards

102 Efekty(o)wna reklama
106 Kreatywnie w princie

Nowoczesne technologie drukarskie, innowacyjne materiaty i w koricu mozliwo$¢ personalizacji otwieraja nowy rozdziat
przed branzg aranzacji wnetrz. Drukowac mozna juz wiasciwie na wszystkim, poczawszy od popularych fototapet, przez
roznorodne tkaniny, ptytki ceramiczne, szkfo, lustra, meble czy panele podfogowe.

110 GALERIA SZTUKI PRODUKCJI (REKLAMOWEJ), czyli kreatywnos¢
w produkcji widziana oczami GG Studio

™ pos
111 Napnij sie narame

Podczas ubiegtorocznego Festiwalu Marketingu hitem okazat sie system do napinania reklam
OMNIFrame. O jego zaletach rozmawiamy z Robertem Krawczykiem z Digitalbrothers.eu.

112 Prezentacje POS
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Firmy zaangazowane w sponsoring sg przez niemal potowe respondentow 1
(46%) lepiej postrzegane niz te, ktére w sponsoring sie nie angazuja.
Z kolei sposrod dyscyplin sportowych pitka nozna jest ta, w ktérej
zauwazalno$¢ sponsoréw jest najwyzsza. Niemal potowa respondentow
twierdzi, ze wie, jakie firmy sponsoruja imprezy i wydarzenia zwigzane Wielkie zamieszanie na pl. Swigtego Piotra .
o . o ) L Reklamowany $rodek na serce okazat si | ~

z futbolem (49%). Niezmiennie od kilku lat najlepiej rozpoznawanym rézaricem. Nietypowa kampanie wymyslili 5
sponsorem tej dyscypliny jest T-Mobile. oczywiscie Polacy. Jak dla nas — strzat w dziesiatke! “':"

[Zrédto: badanie ARC Rynek i Opinial

taczna wartos¢ tegorocznych wydatkdw na reklame w Polsce
wzro$nie w poréwnaniu z ubiegtym rokiem o 3,5%, a na koniec
roku polski rynek reklamowy osiggnie wartos¢ 6,963 mid zt
netto. Wieksza dynamike wzrostu — 4,6% osiggnie globalny
rynek reklamowy, ktérego wartos¢ wzroénie do 579 mld UsD.

[Zrédo: ZenithOptimedia Group]

Wedtug prognozy ZenithOptimedia, globalny rynek reklamowy wzro$nie
w tym roku o 4,6%, a faczna wartos¢ wydatkdw reklamowych na catym

ynku polskim.

$wiecie osiggnie wartos¢ 579 mld USD. W 2017 roku wartoé¢ globalnego
rynku reklamowego przekroczy granice 600 mld USD, siegajac na koniec
kwoty 603 mld usD.
nithOptimedia Group]

Obecnie 55% Polakéw kupujac towary lub ustugi wybiera

elektroniczne kanaty sprzedazy. Pozostali korzystaja z tradycyjnych F " B oo~ B

Na poczatku marca przedstawiciele firmy EXPEN - wytacznego dystrybutora

dtugopiséw marki Premec w Polsce odwiedzili fabryke w Cadempino w Szwaijcarii,

Internecie przed ostatecznym zakupem. Kanaty elektroniczne by zobaczy¢ na zywo produkcje dtugopiséw dla polskich klientéw. Lekturg

obowiazkowa podczas pobytu byt oczywiscie najnowszy numer OOH Magazine.

Premec to szwajcarska firma, ktéra od 1961 roku zajmuje sie produkcja czesci

porze (65% respondentéw), wygode (61%) oraz atrakcyjne do wktadéw dtugopisowych, a od 2013 produkcja dtugopiséw. Obecnie

ceny (53%). Z kolei tradycyjne sklepy daja mozliwosc¢ uzyskania Premec produkuje 100.000 najwyzszejjakosci diugopisow dziennie, a w fabryce
réwnolegle powstaja rowniez wktady i koricowki do wktadéw. Firma Premec

porady czy informacji (docenia to 60% respondentéw), zatrudnia ponad 130 pracownikéw. Naukowcy, designerzy i eksperci dbaja o to,

L]
natychnﬂas_tovvego otrzymania produktu po zakupie (39%) i ab_y_ka?dy d’fEUQO_PiS Tafki P"Eﬁh{;ﬂu?wna miano Szwajc;arikiij jakosci. ¥ Ca +e M 0 E ZYCI E
sprawdzenia go przed zakupem (38%). : Al 3 ( 2
[Zrédho: PwC na potrzeby raportu "Klient w cyfrowym Swiecie'] -~ . . i n i e j e S t g O d n e T ' ' [ ?

sklepow, ale 43% osob z tej grupy i tak przeglada produkty w

Maria Pia Corno - PREMEC, Dyrektor Sprzedazy
oraz Adam Chmielewski z firmy Expen - dystrybutora n.

s3 cenione przez kupujacych za mozliwos¢ zakupu o dowolnej

W rankingu 10 0s8b, kidre w najwiekszym stopniu wptywaja na

konsumentow z grupy wiekowej 15-25 lat, osmiu to przedstawiciele : : 1 P RZ E KAZ 1 % K R S 0 0 0 01 67578
$wiata online. Z kolei dla 0séb powyzej 35 roku zycia swiat influencerow & ’ = : B 5
onlinezdaje sie nie istniec. ; F 2 B 1 . NA PROG RAM .OSWAlAN I E STAROSCI B

[Zrédto: badanie ARC Rynek i Opinia oraz Dentsu Aegis Network Polska]

Fundacja Jolanty Kwasniewskiej ,Porozumienie Bez Barier”

08 | OOH magazine | www.oohmagazine.pl




MARKA TO WYBOR

0 tym czym jest branding i jakie wartosci powinna nies¢
ze sobg marka, o potencjale storytellingu i grywalizagji
jako strategiach marketingowych, a takze o tym jak
wazne jest mierzenie skutecznosci dziatan reklamowych
i dlaczego marketerzy tego nie robig — méwi Pawet
Tkaczyk, ekspert w dziedzinie budowania marek.

10 | OOH magazine | www.oohmagazine.pl

) Branding. To slowo odmieniane dzis
przez wszystkie przypadki. Na czym polega
proces budowania marki?

Pawet Tkaczyk: Marka to jest ogét cech i skojarzen, ja-

kie klienci maja z Twoim produktem czy ustuga. Marke
ma kazdy - jest jak pogoda, zawsze ,jakas”: dobra lub zta.
Sztuka polega na takim ksztattowaniu skojarzen, by da-
waty poczucie spetnionej obietnicy. To jedna z moich ulu-
bionych definicji marki: spetniona obietnica. Jesli klient
wie, czego sie spodziewac, a Ty mu to dostarczysz, jest za-
dowolony. Bo problemem nie jest niska jakos¢ wytwarza-
nych przez Ciebie produktéw — jesli klient chce kupi¢ cos
jednorazowego, niska jako$¢ mu nie przeszkadza. Wyzwa-
niem jest dysonans miedzy tym, czego klient chce, a tym
co dostaje. Proces budowania marki to wtasnie uswiado-
mienie klientowi, jakiej uzytecznosci powinien sie spo-
dziewac, dlaczego warto wybrac¢ akurat nas i co sprawia,
ze produkt jest dobry w tym, co obiecuje. Oczywiscie, to
daleko idace uproszczenie, jest duzo elementdw wokot
tego procesuy, ale jesli firma zawali ten pierwszy etap ko-
munikacji, dalsze s o wiele trudniejsze.

» Powiedziales kiedys, ze ,Ludzie kupuja
produkt. Natomiast w marke wierzg". Czy
mozesz rozwina¢ te mysl?

To kwestia uzytecznosci wiasnie. Jedli jeste$ jedynym
sklepem na osiedlu, ktory sprzedaje kietbase, piszesz nad
drzwiami Kietbasa"i nie martwisz sie o budowanie mar-
ki — ludzie kupuja u Ciebie, bo musza, bo zaspokajasz
konkretna potrzebe. Zupetnie inaczej sytuacja wygla-

da, kiedy drzwi obok takze jest sklep, ktory sprzedaje kiet-
base — wtedy ludzie majg wybdr i decyduja sie na Cie-
bie z jakiego$ powodu. Przy zatozeniu, ze produkt jest ten
sam (daje te samg uzytecznosc, czyli Twoja kietbasa jest
taka sama jak ta od konkurencji), w gre zaczynajg wcho-
dzi¢ zupetnie inne czynniki decyzyjne. Eko-jajka kupuje-
my, bo wierzymy, ze kury, ktdre je niosty byty szczesliwe.
Wierzymy, ze markowe ubrania nie byly szyte przez mate
chinskie raczki... Marka to wybdér — my albo oni. Wyboru
tego mozemy dokonywac jeden raz lub wielokrotnie. A ta
wielokrotnos¢ moze wynikac z nawyku albo z przekona-
nia. Dobra marka wynika z przekonania witasnie. Z war-
tosci, ktére sa silniejsze od samego produktu. Zobacz in-
ternetowy sklep Toms — sprzedaje buty, doktadnie ta-

kie same, jak w innych miejscach. Ale Toms wymyslit ak-
cje ,One For One’, czyli w cenie kazdej pary butéw, ktéra
u nich kupujesz jest druga, wysytana do dziecka, ktére na
buty nie stac. I ludzie wybierajg Toms ze wzgledu na uni-
kalng idee, a nie produkt.

») Duzo mowisz o storytellingu, o tym, ze
marka musi opowiada¢ historie. Na czym
polega taka strategia marketingowa?
Opowiesci marki przedstawiaja produkt, nadaja mu war-
tos¢. Paul Bloom, amerykanski psycholog twierdzi, ze

w naszych wyborach kierujemy sie czyms, co nazywa,na-
turalnym snobizmem’”. Cenimy bardziej rzeczy, ktérych
jest mniej na swiecie. Albo takie, ktore sg trudne do wy-
tworzenia. Wartosciowa jest dla nas tak zwana kreatywna
energia”wtozona w produkt. Dobra opowies¢ to wiasnie
pokazuje - sprawia, ze jestesmy gotowi ptaci¢ wiecej (nie
zapominaj: wartosc jest rownowaga dla ceny) za mleko
od krowy, ktéra byta karmiona tylko trudnymi do zdoby-
cia, naturalnymi paszami.

> Jaka powinna by¢ dobra historia?
Powinna by¢ prosta, zaskakujgca i emocjonalna. Oczywi-
scie duzo fatwiej to powiedzie¢, niz taka historie stwo-
rzy¢. Prostota zapewnia opowiesci,powtarzalnos¢”

— konstruujemy rdzen, ktéry da sie powtoérzy¢ jednym
zdaniem (nazwalismy nasz wyswietlacz ,Retina” - Zre-
nica — bo ma najwyzsza rozdzielczos¢ rozpoznawal-

ng przez ludzkie oko). Element zaskoczenia sprawia, ze
nie wytaczamy sie stuchajac jej. A dzieki emocjom histo-
ria jest duzo fatwiejsza do zapamietania. Dlatego emo-
cjonalne kampanie spoteczne (jak cho¢by,Smutny auto-
bus” - ktory jest jednoczesnie mocno zaskakujacy) i re-
klamy sa takie skuteczne.

Marke ma kazdy - jest jak
pogoda, zawsze ,jakas”: dobra
lub zla. Sztuka polega na takim
ksztaltowaniu skojarzen, by
dawaly poczucie spelnionej
obietnicy. To jedna z moich
ulubionych definicji marki:
spelniona obietnica.

» Twoja firma, Midea, pomaga tworzy¢
silne marki dla wielkich korporacji

(SONY, Agora), jak i mniejszych firm.

Na czym polega Wasza praca, co
oferujecie?

Zawsze méwimy o sobie, ze ,pomagamy naszym klien-
tom opowiadac ich historie”. Bo nasi klienci to ludzie

i firmy, ktorzy maja swietne produkty i ustugi, ale bar-
dzo czesto - jak w przypadku mniejszych firm — sg spe-
cjalistami w swoich dziedzinach: architektami, inzynie-
rami, producentami zywnosci. Nie potrafig opowiedzie¢
o swoim produkcie czy marce tak, by ludzie po pierw-
sze to ustyszeli, po drugie zrozumieli, po trzecie w kon-
cu — uwierzyli.,Strategia komunikacji marki” zajmuje sie
dwoma ostatnimi punktami, strategia promocji” poma-
ga w dobraniu kanatéw do historii w taki sposéb, by do-
tarfa do wiasciwych ludzi.

www.oohmagazine.pl | OOH magazine ‘ 11



MARKA TO WYBOR

») Wspieracie réwniez marki z branzy
farmaceutycznej (Polpharma). Jakim
klientem sg firmy z tej branzy? Jak
przygotowac kampanie lekéw, ktore nie
beda nudzi¢ czy irytowac odbiorcow?

Rynek farmaceutyczny to jeden z tych rynkdw, ktére pod-
legajg wielu obostrzeniom — poniewaz chodzi o ludzkie
zdrowie, nie mozna wszystkich produktéw beztrosko re-
klamowac. Polpharme cenie bardzo ze wzgledu na dwie
rzeczy: przywiazanie do wartosci, wiele razy styszatem
veto,nie bedziemy oferowac byle czego” oraz mocne zo-
rientowanie na przyszto$¢: wdrazaja $wietne, nowoczesne
narzedzia, nie boja sie eksperymentowac z nowymi stra-
tegiami marketingowymi. Natomiast jesli chodzi o rekla-
my lekéw, pamietac nalezy, ze reklamowa¢ mogg sie tyl-
ko tzw. OTC czyli leki bez recepty. | tu irytujace reklamy po
prostu dziataja, bo irytacja to tez emocja, ktdra ufatwia za-
pamietywanie.

® Na czym polega strategia grywalizacji

w marketingu?

Grywalizacja to wstrzykiwanie elementéw frajdy do rze-
czy, ktére normalnie frajdy nie sprawiajag — jak cho¢by po-
wtarzane zakupy. Dlatego grywalizacja jest czesto uzywa-
na do,podbudowania” programéw lojalnosciowych. Po-
mysl: karte na stacji benzynowej podajesz obstudze nie
dlatego, ze Cie to kreci (mnie juz dawno przestato), ale
dlatego, ze kto$ Cie o to poprosit. Nuda - to najwiekszy
wrog tego rodzaju akcji. Brak zainteresowania. Jak wtedy,
kiedy $ciggasz wersje demo programu i — poniewaz nie za
bardzo wiesz, co z nig robi¢, nie uruchamiasz wiecej. Brak
lojalnosci. Z takim problemem borykat sie miedzy inny-
mi Autodesk, producent bardzo drogiego oprogramowa-
nia dla architektow i inzynieréw: mieli mndstwo klientéw,
ktdrzy sciagneli wersje demonstracyjna i nie uruchomili jej
wiecej niz raz. Autodesk wbudowat w program,,przygode”,
fabuta mowita o asystowaniu detektywowi w rozwiazywa-
niu zagadek. Jednym z zadan byto na przyktad wymode-
lowanie tréjwymiarowego klucza na podstawie dostarczo-
nych przez detektywa plandw, oczywiscie w programie
Autodesku. Ludzie potykali bakcyla przygody, uzywali pro-
gramu, uczyli sie jego funkgji i docelowo kupowali.

) Najczestsze bledy i wpadki marketerow?
Potowa marketeréw nie mierzy skutecznosci swoich dzia-
tar reklamowych - tak wynika z badania eMarketer. Je-

$li zawezimy probke tylko do segmentu matych i $rednich
firm, ten odsetek skacze do 74%. Marketerzy nie chcg, nie
potrafig (bo bardzo czesto nie musza) mierzy¢, jak dobra
jestich robota. A bez tej podstawowej rzeczy nie da sie ni-
czego optymalizowac. Dawno temu John Wanamaker, kie-
dy budowat swoje imperium handlowe, powiedziat:,Po-
towa pieniedzy wydawanych na reklame jest wyrzucana
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Dawno temu John Wanamaker,
kiedy budowal swoje imperium
handlowe, powiedzial: ,Polowa
pieniedzy wydawanych na
reklame jest wyrzucana w btoto.
Problem w tym, Ze nie wiem,
ktéra potowa”.

w btoto. Problem w tym, Ze nie wiem, ktéra potowa.” De-
nerwowato go, ze w analogowym $wiecie tak ciezko jest

mierzy¢ skutecznos¢ jego dziatan, przez co traci pienigdze.

Sto lat pézniej olbrzymia czes¢ marketingu jest cyfrowa,
wszystko tam da sie zmierzy¢, dostownie ptywamy w da-
nych. ... nie tylko nie mierzymy, ale takze nas to nie wku-
rza. Bardzo nad tym boleje.

» Jakie prognozy w marketingu
przewidujesz?
MozZe to dziwnie zabrzmi w ustach kogos, kto zajmu-
je sie strategig marki, ale... rola marek w niektérych bran-
zach bedzie malata. Oczywiscie, produkty takie jak odziez
czy bizuterie nadal bedziemy wybiera¢ biorgc mocno pod
uwage marki, ale juz restauracje, sklepy czy inne produkty
okreslane mianem commaodities (podobne do siebie) wy-
bierzemy ze wzgledu na doswiadczenie obstugi.,Smarke-
ting"to trend, w ktérym trzy — do tej pory osobne — dzia-
ty w firmie: sprzedaz, marketing i obstuga klienta tacza sie
pod jednym dachem nazywanym ,doswiadczenie klien-
ta" wiasnie. | to jest cos, w co firmy mocno powinny inwe-
stowac.

Rozmawiata Katarzyna Lipska-Konieczko

PAWEL TKACZYK, jak mowi sam o sobie, zarabia na zycie
opowiadaniem historii. Prowadzi bloga o budowaniu silnej
marki i nowoczesnym marketingu. Autor dwoch ksiazek:
»Zakamarki marki” oraz,,Grywalizacja” — obie znalazty sie na
pierwszym miejscu listy bestselleréw OnePress, ,Zakamarki
marki”zdobyty tytut Marketingowej ksiazki roku 2011. Jego
firma — MIDEA - pomaga klientom w snuciu ich opowiesci,
a w konsekwencji w budowaniu silnej pozycji rynkowej.
Pracuje zaréwno z matymi, nowymi firmami jak i z wielkimi
korporacjami.

Pawel Tkaczyk
jest prelegentem
konferendji

MARKETING MIX
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KONFERANSJERKA
JEST SZTUKA

Adela Wara¢, jedna z najbardziej rozpoznawalnych

i charyzmatycznych konferansjerek eventéw w Polsce
poprowadzi konferencje: EVENT MIX i MARKETING

MIX podczas tegorocznego FestiwalMarketingu.pl

w Warszawie. O trudnej sztuce konferansjerki, poczatkach,
rynku eventéw i tym, co jeszcze organizatorzy musza
zmieni¢, z Adelg Wara¢ rozmawia Andrzej Kuczera.

/..
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Fot. Kamil Nadybat

») Pamietasz swoja pierwsza prowadzong
konferencje?

Adela Wara¢: Pamietam, bardzo dobrze. To od niej zaczeta sie moja
przygoda z konferansjerka. Sze$¢ lat temu, znajomy z ktdrym pra-
cowatam w legnickiej telewizji, zadzwonit do mnie i zaproponowat
poprowadzenie z nim gali Mistrzéw Sportu Zagtebia Miedziowego.
Bez zastanowienia odpowiedziatam:,super! z checiag pomoge”

Nie miatam jednak pojecia o prowadzeniu takich imprez.. Pamie-
tam jak pdt godziny przed rozpoczeciem gali, przy ustalaniu ostat-
nich szczegdtdw scenariusza z rak wypadty mi kartki. Wszystko sie
pomieszato, a ja prawie wpadtam w panike.

Od tamtej pory, zawsze numeruje kartki scenariusza. Réwniez od
tamtej imprezy, przed kazdym prowadzeniem, kilka godzin wcze-
$niej wykonuje ¢wiczenia dykdji, bo tego dnia co najmniej trzy razy
sie przejezyczytam. Do tej pory mi wstyd. Pamietam jak statam na
$rodku i zastanawiatam sie, czy wszyscy widzg jak drzy minoga

i reka ze stresu.

Tego dnia, po catosci wysztam ze swojej strefy komfortu i nie Zatuje!
Przede wszystkim to co najlepiej wspominam z tej imprezy to lu-
dzie. Wyjatkowa atmosfera jaka stworzyli, emocje, usmiechy. Nowe
znajomosci. Wzruszenie laureatow odbierajacych statuetki za swojg
ciezka prace i sukcesy. To byto piekne!

Do potowy gali myslatam: Adelal Na wiasne zyczenie fundujesz so-
bie tyle stresull Cate szczescie po zakorczeniu towarzyszyty juz mi
inne emodje. Pomyslatam, wow! Ja chce wiecej!

Dtugo nie musiatam czekac, bo po ok. dwaéch tygodniach zadzwo-
nita do mnie znajoma. Czes¢ Adela, styszatam, ze prowadzisz impre-
zy. Nasza firma szykuje konferencje. Po, dostownie kilku projektach,
zaplanowatam sesje zdjeciowa, stworzytam strone www, foldery

i pewnym krokiem wesztam w $wiat branzy eventowej. To byta do-
bra decyzja.

» Jakie najwieksze wyzwania stojq przed
konferansjerem?

Wyobraz sobie, ze prezes pewnej firmy, ktdry budzi wirdd uczest-
nikow konferencji wielki respekt, chce pokaza, ze jest silnym lide-
rem, cztery razy przed wydarzeniem powtarza, ze wszystko musi
by¢ perfekt, nagle w trakcie uroczystosci spada ze sceny, rozbija so-
bie gtowe i wstaje caly zakrwawiony.

Wyobraz sobie, ze zapowiadasz kolejny punkt programu, pewnego
wydarzenia i nagle gasng wszystkie $wiatta, mikrofon nie dziata i za-
pada ciemnosc.

Albo organizator po wprowadzeniu miliona zmian w scenariuszu,
sekunde przed Twoim wejsciem na scene zmienia nagle zdanie.
Lub ogtaszajg alarm bombowy, jak sie stafo w ubiegtym roku

w trakcie duzej konferencji i wszyscy uczestnicy musza natych-
miast opusci¢ budynek.

Masz scenariusz, rozpisang agende, plan,b"ale nigdy nie przewi-
dzisz tego, co moze sie wydarzy¢ na danej imprezie. Wg mnie, naj-
wiekszym wyzwaniem dla konferansjera jest szybka reakcja, wyjscie
z kazdej nieprzewidywalnej sytuacji z klasa, z humorem.

Kiedys powiedziatam do pewnego event managera, ze podziwiam
go za to, ze mimo takiego zamieszania, tylu zadan, wszystko orga-
nizacyjnie dopina na ostatni guzik. On odpowiedziat, ze podziwia
konferansjeréw. Bo jak oni z agendji cos zepsuja to my musimy to
na scenie naprawic. | to z usmiechem na twarzy ;)

» 3 gléwne cechy dobrego konferansjera?
Konferansjer to osoba, ktdra spedza z uczestnikami danego wyda-
rzenia caly dzien. Pojawia sie na scenie pomiedzy prelegentami,
dlatego dobry konferansjer, powinien mie¢ przede wszystkim cha-
ryzme, to cos, czym zaczaruje, czasami pobudzi publicznos¢. Oczy-

wiscie, powinien moéwic z sensem do 0séb z ktorymi najlepiej za-
poznat sie juz wczesniej. Zawsze, przed impreza robie maty wywiad
z organizatorem na temat, ludzi, ktérzy maja sie pojawic¢ na konfe-
rencji. W jakim wieku sa, czy bedzie wiecej mezczyzn, czy moze ko-
biet. Jakie zajmuja stanowiska. To zdecydowanie utatwia przygoto-
wanie scenariusza imprezy, ktory staram sie zawsze pisac¢ sama na
podstawie przestanej agendy. Swietnym pomystem, ktdry praktyku-
je jest wspolna kawa z uczestnikami przed rozpoczeciem konferen-
gji i podczas przerw. Przefamuije tym samym bariere juz na samym
poczatku. Wchodze pdzniej na scene i ludzie juz mnie znaja, a ja wi-
dze usmiechniete, znajome mi twarze. Polecam!

To wszystko o czym wspomniatam wyzej, wg mnie jest bardzo waz-
ne, ale jest jeszcze cos co ja stawiam na pierwszym miejscu. Ludzie.
Przygotowuijac sie do prowadzenia danej imprezy, dbam o kazda
osobe, ktdra nawet w najmniejszym stopniu przyczynita sie swo-
imi dziataniami do catego wydarzenia. Do kazdego prelegenta, ktd-
rego zapowiadam, wczesniej dzwonie i ustalam z nim jakimi stowa-
mi powinnam zaprosi¢ Go na scene. Co powiedzie¢ po zakorcze-
niu. Moze ma ciekawe ksigzki na swoim stoisku, ktére warto pole-
Ci¢? A moze wystgpi wkrdtce na innej ciekawej konferencji o ktérej
moge powiedzie¢. Czuje sie za nich odpowiedzialna. Staram sie do-
dawac otuchy, gdy widze, ze sie stresuja. Gratuluje po udanym wy-
stapieniu i szybko reaguje, gdy nie dziafa pilot lub zabrakto wody
na scenie.

Mysle, ze organizatorzy, jak i prowadzacy
powinni totalnie skupi¢ sie na jakosci
swoich projektow. Nie ogladajac sie na
konkurencje. Gdy robimy co$ dobrze, dajemy
z siebie wszystko, realizujemy plany, klienci
sami sie do nas zglaszajg, a firmy z ktérymi
juz wspoéltpracujemy polecajg nas dalej.

Pamietam o wizazystach i fryzjerach, ktérzy ciezko pracowali caly
dziert aby np. modelki podczas pokazu mody pieknie wyglada-

ty. Nie zapominam o partnerach i sponsorach, dzieki ktérym czesto
udato sie zorganizowac cata impreze. Wspieram organizatorow, je-
stem wyrozumiata i staram sie zapewnic¢ im konkretna ale przyjem-
ng wspdtprace.

No i oczywiscie, robie wszystko co w mojej mocy aby uczestnicy
wydarzenia na koniec dnia byli zadowoleni z przebiegu catej impre-
zy. Dobry konferansjer powinien skupic sie nie na sobie, lecz na in-
nych.

# Jak poradzi¢ sobie z krnagbrmymi uczestnikami?
Przede wszystkim trzeba wyczu¢ publicznosé. Czy sg otwarci nain-
terakcje, podnosza reke jesli o co$ zapytasz. Czy przychodza na kon-
ferencje z wiasnej woli z dobrym nastawieniem, czy np. zostali wy-
stani przez pracodawce i s3 nastawieni negatywnie do wszystkich

i do wszystkiego. Nie przypominam sobie jakiegos szczegolne-

go przypadku krngbrnego uczestnika. Ostatnio ktos sie mnie zapy-
tat jak sobie radze na imprezach na ktérych jest alkohol, bo wiado-
mo, wtedy uczestnicy sie rozluzniaja i czasami maja wiecej do po-
wiedzenia. Przewaznie jednak, moja rola na scenie koriczy sie wraz
z oficjalng czescia gali, zanim zacznie sie tak zwana impreza i napet-
nig sie kieliszki.

A jesli zdarzy sie marudny uczestnik? Najlepsza reakcja jest brak re-
akdjii skupienie sie na osobach, ktére przyszty po jakas wartos¢, sg
pozytywnie nastawione i chcg czego$ wiecej od zycia.
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KONFERANSJERKA
JEST SZTUKA,

Mamy piekne, nowoczesne obiekty, hotele czy coraz modniejsze zabyt-
kowe miejsca, idealne na zorganizowanie eventu.
» Improwizowalas na scenie czy masz zawsze Mamy coraz lepszych mowcow, ktdrzy pojawiaja sie na najwiekszych
awaryjny plan? konferencjach w Polsce. Swietnych artystéw. Zespoty, ktdrymi z duma
Konferansjer powinien posiada¢ umiejetnos¢ faczenia starannego mozemy sie pochwali¢ réwniez za granica.
przygotowania sie do danej konferencji z improwizacja na scenie. Istnieje tez duza konkurencja na rynku eventowym ale do momentu,
Powinien wiedzie¢ jak moéwi¢ do matej grupy, ale i kilkutysiecznej poki jest to zdrowa rywalizacja, dobrze wptywa na jakos¢ naszych ustug.
publicznosci. Podejmowac szybkie decyzje, gdy pojawiaja sie wy- Klient ma w czym wybierac i oby tak byto dalej!

zwania i nie dac¢ po sobie znac¢ na scenie, gdy za kulisami panuje lek- V I R I UA L R E A L I I Y
ko nerwowa sytuacja np. w zwigzku z jakimi¢ zmianami. % Co powinno sie jeszcze zmieni¢? Nad czym

Zawsze mam przygotowany scenariusz, ale to w jakim stopniubede  organizatorzy eventow powinni sie skupic¢ planujac

na nim bazowata, a w jakim improwizowata, to zalezy juz od prze- event? A U G M E N I E D R E A L I T Y
biegu catego wydarzenia. | to mnie krecil ) W marcu miatam okazje poprowadzi¢ dzier Stowarzyszenia Branzy

Eventowej podczas Meetings Week Poland 2016. Tego dnia w trakcie
» Jak oceniasz rynek eventow w Polsce? debaty odbyfa sie oficjalna premiera kodeksu dobrych praktyk w bran-
Bazujac na wiasnych doswiadczeniach, stwierdzam, ze w Polsce ry- 7y eventowej. Rozmowa byfa bardzo zazyta i jej uczestnicy opowiada- B E A CO N S
nek eventowy jest bardzo rozwiniety. Mozemy przebiera¢ wsrod li 0 nieetycznych zachowaniach organizatoréw, ktére psuja rynek.,Pod-
profesjonalnych agendji eventowych, ktére posiadajg duze doswiad- bieranie” projektéw, nieuczciwe odbijanie klientdw to jedne z nielicznych
czenie. Sktadaja sie z zespotéw miodych, kreatywnych osob, ktére problemdw z ktérymi borykaja sie firmy dziatajace w tej branzy. ‘
maja rewelacyjne pomysty, ale i Swietng organizacje pracy i umiejet- Takie dziatania maja krotkie nogi. Predzej czy pdzniej, wszyscy w branzy >
nos¢ efektywnego dziatania na wysokich obrotach. W ich rece bez wiedza, ktére firmy sa fair a z ktérymi lepiej nie podejmowac wspdfpracy. = = -
obaw klient moze oddac swdj projekt do realizacji. Odpowiadajac na pytanie, mysle, ze organizatorzy jak i prowadzacy po- ]

winni totalnie skupic sie na jakosci swoich projektéw. Nie ogladajac sie

na konkurencje. Gdy robimy co$ dobrze, dajemy z siebie wszystko, re-

alizujemy plany, klienci sami sie do nas zgtaszaja, a firmy z ktérymi juz

wspdtpracujemy polecaja nas dalej.

Ostatnio miatam przyjemnos¢ poznac Tomasza Michniewicza, podrézni-

ka, reportera radiowej Tréjki i Jedynki. Prowadzi tez swéj program wTTV

, Inny Swiat " Podczas swojej prelekcji méwit o tym jak zamieni¢ zwy-

kty event w przygode, ktérej szybko sie nie zapomina. Wg niego w Pol-

sce firmy eventowe za bardzo skupiaja sie na mato istotnych dla uczest-

nika sprawach takich jak catering czy swietny hotel na ktéry przeznaczaja

wiekszos¢ budzetu. A jakby tak raz zaryzykowac i zabrac¢ catg grupe na kil-

ka dni pod namioty. Zamiast krewetek, zjes¢ przy ognisku to, co samemu

zdobyto sie w lesie? Z pewnoscia taka wyprawe zapamietajg na dtugo. R )

) Podczas wrzesniowego FestiwalMarketingu.pl
bedzie mozna Cie spotkac¢ na konferencjach, ale i 2
takze na stoisku? A \ - 3! ’
Dokfadnie tak. Poza prowadzeniem dwach konferendji, jednej dla bran- — I ; . 1 '
Dorota Wellman, Adela Wara¢ i Marcin Prokop podczas 7y eventowej, a drugiej dla branzy kosmetycznej i farmaceutycznej, bede
Inspiration Day Show 2015, Szczecin Aut. P. Smolirski, dostepna takze na swoim stoisku w strefie EVENT. Podoba mi sie potg-
czenie konferendji ze strefg wystawiennicza. To doskonata okazja do po-
= zyskania nowych kontaktow, ale i spotkar z dotychczasowymi klientami.

' Na stoisku bedzie takze moja manager — Ewelina Zymanczyk. Juz dzis za- 7 e iy : Tl o \ . -
@ praszam w swoim i jej imieniu. > \ - . . . oJ =i = "Q‘
Rozmawiat Andrzej Kuczera - ) 3 y
..
ADELA WARAC . '
- = Konferansjerka. Wspdtorganizatorka niezapomnianych wydarzen. N . ey : : . K hY

Ponad 200 poprowadzonych imprez. Prawie 1500 godzin na scenie. tacznie

Ay
f : - - dla publicznosci liczacej prawie 60.000 oséb. {
By ‘\T 9 »;/-"' ! q. . U = f Y f 0d szesciu lat pojawia sie na scenie w Polsce i za granicg, by zapowiadac ‘? i
. '} ’ h F - najlepszych moéwcow, szkoleniowcow i artystow. Kontakt z niesamowitymi
b ‘ .- - L. - osobami, ktére spotyka prowadzac réznego rodzaju eventy napedza ja do

’a ‘ dziatania i tym samym daje poczucie spetnienia i radosci, zamieniajac prace

w pasje. Bo jej pasja jest zycie, a zycie to ludzie.
Do tej pory min. zaufaty jej takie firmy i instytucje jak Posnet, KGHM, Alior
Bank, Teraz Polska, OVB, Expo XXI, Libra Project, Ambasada RP w Oslo, UC, y e — =r——

Adela Wara¢ podczas prowadzenia

konferendji,Akademia Handlowca”  Reinhold Expo, 360 shc, SMBi wiele innych.
kontakt@adelawarac.com | adelawarac.com WWW. e l I l o n 0 ra n g e. p

16 | OOH magazine | www.oohmagazine.pl



BIZNES
JEST DLA LUDZI

0 kluczowych kanatach komunikadji, planach
reklamowych i marketingu prawie stuletniej marki
mowi Michat Mius — Prezes Zarzadu WSP,,Spotem”,
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" WSP ,Spolem” to prawie stuletnia,
polska marka. A wszystko zaczelo
sie od... mydia?

Michat Mius: Rzeczywiscie tak byto! Wytworcza
Spotdzielnia Pracy,Spotem” powstata dokfad-
nie 15 wrzesnia 1920 roku, zatem mineto juz po-
nad 95 lat od kiedy ruszylismy z produkcja. Nie
ma co ukrywac. .. Poczatki istnienia Spotdzielni
przypadty na trudne, miedzywojenne czasy. Pa-
nujacy na rynku kryzys nie utatwiat nam wpro-
wadzania nowych produktéw i rozwiazan. Jed-
nak, mimo przeszkdd zaktad zaczat rozwijac sie
w niespodziewanie szybkim tempie. Powsta-
waly nowe wydziaty, dzieki ktorym poszerzyt sie
asortyment produktéw m.in. o mydfo, proszek
do prania, $wiece, pasty do butéw, torby papie-
rowe itp. Pozniej firma oprdcz produkgji che-
micznej zajeta sie takze spozywcza, ktdra dzis
jest jej wiodaca branza. Pierwszym wyrobem tej
kategorii byt Ocet spirytusowy 10% - niezasta-
piony dodatek do mies i marynat. W 1932 roku
pojawity sie musztardy, ktére szturmem zdoby-
ty polski rynek.

Po zakoriczeniu Il wojny swiatowej zmienio-

no strukture organizacyjng fabryki i zatrudnio-
no nowych mistrzow smaku. Oni zajmowali sie
opracowywaniem receptur nowych wyrobdw
spozywczych. Efekty pracy przerosty nasze naj-
Smielsze oczekiwania. Jako pierwsi w Polsce,

w 1959 roku rozpoczelismy produkcje majonezu
na skale przemystowa. Majonez Kielecki szybko
zyskat miano kultowego, wyznaczajac standar-
dy dla catej branzy. Kolejny kluczowy moment
naszej dziatalnosci miat miejsce pod koniec lat
osiemdziesiatych, kiedy to zakupilismy nowo-
czesne linie produkcyjne. Wtedy tez m.in. w na-
szej ofercie pojawit sie Snack — Przysmak Swie-
tokrzyski, alternatywa dla chipséw i popcor-

nu. A dzis w portfolio mamy juz 45 pozycji, dys-
trybuowanych zaréwno w kraju, jak i na catym
Swiecie. Kazda z nich ma swoja wyjatkowa histo-
rie i recepture nawigzujgcg do dawnych lat.

») Wspomniany Majonez Kielecki

to wasz flagowy produkt. W 2010
roku marka ta zostala wyceniona

na 42,7 mln z1i jest wedlug

rankingu ,Rzeczpospolitej” jednym
z najbardziej wartosciowych
polskich znakéw towarowych. Jak
promuje sie taki brand?

Od wielu lat prowadzimy sezonowe kampanie re-
klamowe, ktére obejmuja najpopularniejsze kana-
ty telewizyjne, Internet, a takze prase konsumenc-
ka i branzowa oraz serwisy online o profilu kulinar-
nym, poradnikowym i lifestylowym. Cato$¢ uzu-
pefniaja materiaty POS, komunikacja PR oraz dzia-
tania outdoorowe. Jestesmy takze obecni w social

mediach oraz nawigzujemy relacje z blogerami
i viogerami. Wszystko po to, by by¢ blizej naszych
konsumentow.

» Jakie dzialania marketingowe

sq dla Panstwa kluczowe

w komunikaciji z klientem?

Tak jak wspomniatem, chcemy dociera¢ z naszg
komunikacja do jak najszerszego grona odbior-
cow, dlatego tez wybieramy kanaty o najwiekszym
zasiegu - TV oraz Internet. Taka strategia przynosi
wymierne efekty. Widzimy realne przetozenie do-
tychczasowych dziatar na sprzedaz oraz wzmoc-
nienie wizerunku naszych produktéw.

%) Wasze produkty mozna znalezé
takze m.in. w Wielkiej Brytanii,
Niemczech, USA, Australii czy
Kazachstanie. Jakie dzialania
marketingowe realizujecie na
rynkach zagranicznych?

Od dtuzszego czasu prowadzimy aktywne dzia-
fania na rynku miedzynarodowym. Staramy sie
by¢ obecni na wiekszosci kluczowych wydarzen
takich jak targi czy konferencje. Podczas nich
promujemy nie tylko nasza firme oraz flagowe
wyroby, ale takze polska kulture i tradycje.

%) Angazujecie sie w dzialania CSR

1 aktywnosci prospoleczne. Jakie
dzialania podejmujecie w tym
zakresie?

Tak, ten aspekt jest dla nas niezwykle wazny. Na-
sza Spétdzielnia to przedsiebiorstwo gtebo-

ko zakorzenione w srodowisku lokalnym, dlate-
go nie ograniczamy sie wytacznie do dziatalno-
$ci komercyjnej. JesteSmy sponsorem wielu im-
prez o charakterze charytatywnym oraz sporto-
wym, wspieramy Domy Dziecka, Domy Pomo-
cy Spotecznej, Stowarzyszenie Swietego Brata Al-
berta czy Fundacje Anny Dymnej. Wyznajemy
zasade, ze biznes jest dla ludzi, a co za tym idzie
musi by¢ mocno zwigzany z dziatalnoscig pro-
spoteczna.

# Czy wspoélpracujq Panstwo

z blogerami kulinarnymi? Jak
oceniajg Panstwo potencjal tego,
ostatnio bardzo popularnego,
rozwiazania promocyjnego?

Blogosfera ma ogromny potencjat ze wzgle-

du na rosnaca wiarygodnos¢, atrakcyjnosc i kre-
atywnosc jej twércow. To takze powazna konku-
rencja dla tradycyjnych mediow zaréwno w za-
kresie dostarczania wiedzy, jak i promocji. Dla-
tego tez od kilku lat nawiagzujemy wspotprace

z popularnymi blogerami. Efekty mozna zoba-
czy¢ na wielu polskich blogach kulinarnych oraz
lifestylowych.

%) Jestescie laureatami licznych
nagrod. Ktore s dla Was szczegdlnie
cenne?

Rzeczywiscie na naszym koncie znajduje sie juz wie-
le nagrod przyznawanych zaréwno przez eksper-
tow, jak i konsumentéw. Kazde otrzymane wyrdz-
nienie jest dla nas tak samo wazne. Traktujemy je
jako wyraz uznania za nasza codzienng prace. Co
wiecej, niektére nagrody pomagaja nam otwiera¢
kolejne drzwi. Dla przyktadu, dzieki otrzymaniu go-
dta,Jakos¢ Tradycja” dla Majonezu Kieleckiego, mo-
glismy skorzysta¢ z dofinansowania w ramach pro-
gramu PROW na lata 2007 - 2013.

) Jak oceniajq Panstwo skutecznosé
materialéw POS?

Badania dowodzg, ze wiekszo$¢ decyzji o wyborze
danej marki podejmowanych jest w punkcie sprze-
dazy. Dlatego tez, przy okazji sezonowych kampanii
reklamowych zaopatrujemy sklepy w liczne mate-
riaty POS. Dziatanie to znaczaco intensyfikuje sprze-
daz naszych wyrobdw, szczegdlnie w goracych
okresach, tj. przed swietami.

#) Czy korzystajg Panstwo z reklamy
out of home?

Przy okazji sezonowych kampanii reklamowych pro-
mujemy nasze produkty takze za posrednictwem
tego kanatu. Sadzimy, ze masowos¢ i bardzo szeroki
zasieg to jego zalety. Badania dowodza, ze najwiek-
573 grupa odbiorcéw tego typu dziatan s ludzie ak-
tywni zawodowo, spedzajacy wiekszo$¢ czasu poza
domem. Nasza grupa docelowa to osoby w wieku
25-59, ktore idealnie wpisuja sie w te kryteria.

) Najblizsze plany marketingowe?
Zamierzamy kontynuowac dotychczasowa stra-
tegie dziatar reklamowych. Bedziemy intensyfiko-
wac promocje w TV, Internecie oraz w prasie, a takze
mysle¢ o nowych, niestandardowych formach pro-
mocji. Niezmiennie koncentrujemy sie na naszych
sztandarowych wyrobach — w szczegdlnosci Majo-
nezie Kieleckim oraz Musztardzie Kieleckiej.
Rozmawiata Katarzyna Lipska-Konieczko

MICHAL MIUS - Prezes Zarzadu, zwiazany jest
zWytworcza Spétdzielnig Pracy,Spotem” od 27 lat.
Doskonale zna specyfike polskiej branzy FMCG oraz na
biezaco $ledzi zmieniajace sie trendy. Od ponad dwdch
lat - jako Prezes Zarzadu - z powodzeniem realizuje
dtugookresowg strategie rozwoju firmy opartg na
trzech filarach: poszerzeniu portfolio produktowego,
unowocze$nieniu parku maszynowego oraz
intensyfikacji dziatart marketingowych, wdrazajac
najnowsze systemy zarzadzania.
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WSPIERAMY
IDEE SPORTU

0 wspotpracy z Chicago Bulls, kampanii promocyjnej z bylymi prezydentami
RP i sponsoringu sportowym méwi wiceprezes Cinkciarz.pl, Piotr Kicinski.

%) W pazdzierniku ubieglego roku
oglosiliscie wejscie na amerykanski
rynek oraz podpisanie siedmioletniej
umowy sponsorskiej z druzyna
koszykarska Chicago Bulls. Jaki byl
cel nawigzania tej wspélpracy?

Piotr Kicinski: Druzyna Chicago Bulls jest symbolem
sukcesu i sportowego ducha walki. Dzielimy te same
wartosci. To wytrwato$¢, pracowitos¢, odpowiedzial-
nos¢. Jestesmy przekonani, ze to partnerstwo bedzie
procentowac. Juz mamy tego dowody. Tylko w cia-
gu pierwszych dwaéch tygodni po opublikowaniu in-
formacji o podpisaniu umowy partnerskiej z Chica-
go Bulls w mediach (w tym na portalach spoteczno-
$ciowych) wspomniano o Cinkciarzpl ok. 4 tys. razy.
Jak wyliczyt Instytut Monitorowania Mediéw, w cia-
gu kilkunastu godzin od emisji pierwszych materia-
tow prasowych na temat podjetej wspdtpracy, dzien-
na liczba wzmianek o spétce we wszystkich mediach
wzrosta o niemal 5 tys. proc. Az 73,3 proc. wszyst-
kich publikacji dotyczacych wymiany walut w Inter-
necie zostato poswieconych Cinkciarzpl. Réwniez
wg danych prezentowanych przez IMM pozytyw-
ny wydzwiek miato az 43,3 proc. wszystkich publika-
¢ji. Z odrebnego raportu przygotowanego dla por-
talu Wirtualnemedia.pl przez Nielsen Audience Me-
asurement wynika, ze w okresie od 1 wrze$nia do 15
pazdziernika br. ekwiwalent reklamowy materiatéw
Cinkciarz.pl wyniost blisko 21 min zt. To niemal tyle
samo, co taczny wynik czterech kolejnych firm z tej
czotdwki. Zdecydowana wiekszos¢ tych tresci doty-
czyta wiasnie wspotpracy z Chicago Bulls.
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%) W ramach wspélpracy z Chicago
Bulls, do dziatan promocyjnych marki

w USA zaprosiliscie bylych prezydentéw:
Bronistawa Komorowskiego i Lecha
Walese. Kampania odbila sie szerokim
echem w mediach. Jak oceniacie jq

z perspektywy czasu?

Mamy swiadomos¢, ze podejmowane przez firme
dziatania marketingowe i sponsoringowe wywotujg
zywe zainteresowanie odbiorcow. Bardzo nas to cie-
szy. Obserwujac dynamiczny rozwdj firmy, zwieksza-
jace sie obroty oraz coraz wieksza liczbe klientow je-
steSmy pewni, ze podjete przez nas decyzje byly traf-
ne, a kampanie promocyjne s niezwykle skuteczne.
Jestesmy przekonani, ze udziat prezydentéw w kon-
ferendji w Chicago dodatkowo skupit uwage mediow
na podpisanej umowie, a tym samym przynidst marce
dodatkowe publikacje. Temat ten poruszyty wszystkie
najwazniejsza media w Polsce. Wywiad z prezesem za-
rzadu Cinkciarz.pl, Marcinem Piéro, opublikowaty m.in.
tygodnik Polityka, Newsweek oraz dzienniki: m.in. Ga-
zeta Wyborcza i Rzeczpospolita. Artykuty, komentarze
i dyskusje zagoscity na antenach najpowazniejszych
stadji telewizyjnych oraz rozgtosni radiowych (Radio
ZetiRMF FM).

Chcielibysmy réwnoczesnie podkresli¢, ze do udzia-
tu w konferencji zapraszalismy czterech prezydentéw,
takze urzedujacego prezydenta Andrzeja Dude. Wszy-
scy nam odpisali i podziekowali za przestane zaprosze-
nia. Mieli jednak rézne obowiazki, np. prezydent Alek-
sander Kwasniewski miat juz zaplanowany inny wy-
jazd zagraniczny.

W transmitowanym przez najwazniejsze stacje telewi-
zyjne w Polsce wydarzeniu uczestniczyto ponad stu za-
proszonych gosci. W konferencji wzieli udziat dyploma-
ci: Ryszard Schnepf, Ambasador RP w USA oraz Paulina
Kapuscinska, Konsul Generalna RP w Chicago. Wsréd
jej uczestnikdw znaleZli sie takze zawodnicy mistrzow-
skiego skfadu Chicago Bulls z lat 90.: Toni Kukoc i John
Paxson oraz wielokrotnie wybierany do grona najlep-
szych zawodnikdw w historii druzyny lider zespotu

w latach 70, Bob Love.

Swiat biznesu reprezentowali m.in przedstawiciele Po-
lish American Chamber of Commerce. Obecny byt
réwniez Frank Spula, prezes Kongresu Polonii Ame-
rykanskiej. Pojawili sie takze reprezentanci lokalnych
wiadz, w tym przedstawiciel Biura Gubernatora lllinois
oraz Biura Burmistrza Chicago.

%> Mocno angazujecie sie takze

W sponsoring sportowy w naszym Kkraju.
Wspieracie pitkarska reprezentacje
Polski, a takze polska lige koszykarzy.
Czym jest dla Was sponsoring sportu
1jakie oczekiwania wigzecie z tymi
aktywnosciami?

Cinkciarz.pl aktywnie wspiera idee sportu. W ub. r. szero-
kim echem w mediach odbifa sie podpisana przez nas
wspomniana umowa z Chicago Bulls. Od kilku lat jeste-
$my partnerem Stelmet BC Zielona Gora. Teraz zdecy-
dowalismy sie na szeroka wspdtprace z krajowa liga ko-
szykowki. Uwazamy, ze te umowy idealnie wpisuja sie
w realizowang przez nas strategie sponsoringowa. Spor-
ty, ktére sponsorujemy, to gry zespotowe. O sukcesie de-
cyduja w nich przemyslana taktyka, wytrwato$¢ i ciezka
praca. Nie inaczej jest w biznesie. To ambicja, indywidu-
alne talenty wspdtpracujacych ze sobga ludzi oraz dyscy-
plina decyduija o sukcesie tak firmy, jak i zespotu.

) Cinkciarz ma w jezyku polskim
pejoratywny wydzwiek. Skad pomyst na
taka wlasnie nazwe firmy?

To marketingowo silna nazwa. Zdajemy sobie spra-
we, ze wzbudza ona dyskusje, ale nie boimy sie tego.
Tak byto np. tuz po podpisaniu umowy sponsorskiej

z PZPN. Cinkciarz,pl to brand, w ktéry od lat inwestuje-
my. To nazwa niezwykle rozpoznawalna, mocna i jed-
noznacznie kojarzona z wymiang walut.

Rozmawiata Katarzyna Lipska-Konieczko

DR PIOTR KICINSKI — wiceprezes zarzadu Cinkciarz.pl
Sp.z 0.0. Ma blisko 20-letnie doswiadczenie w branzy
finansowej. W swojej karierze zajmowat stanowiska
menadzerskie i zarzadcze w zakresie zarzadzania ryzykiem,
rozwoju produktow oraz zarzadzania sprzedaza. Z grupa
Cinkciarz.pl jest zwigzany od 2012 roku. Od 2014 roku
zajmuje stanowisko wiceprezesa zarzadu. Spétka
Cinkciarz.pl to jedna z najszybciej rozwijajacych sie firm
w Europie. Z ustug lidera internetowego rynku wymiany
walut korzystaja m.in. przedsiebiorstwa i instytucje oraz
klienci indywidualni. Od 2010 r. firma z powodzeniem
funkcjonuje w sektorze fintech.

WIECEJ NIZ PLAKAT
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DZIEKI TECHNOLOGIN
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FIRMA RODZINNA
DAJE PRZEWAGE NA RYNKU

0 dziataniach marketingowych firmy Ustronianka, rozwijaniu dziatu eksportu, nowych
produktach na polskim rynku oraz roli sponsoringu sportowego jako naturalnej strategii
marki méwi Janusz Rubas, wiceprezes firmy Ustronianka.

%) Historia powstania rozlewni wody
mineralnej Ustronianka siega roku
1980. Od samego poczatku istnienia
to firma rodzinna i z polskim
kapitalem. Czy to spos6b na udane
konkurowanie z miedzynarodowymi
koncernami, ktére dominujq na
polskim rynku wody mineralnej?
Janusz Rubas: Z pewnoscia nie jest to jedyna re-
cepta na sukces, ale wierze, ze przyktad Ustro-
nianki moze stanowic inspiracje dla wielu pol-
skich firm. Sukces jaki udato nam sie osiagna¢ jest
wynikiem wiasciwej strategii, wielomilionowych
inwestycji oraz ciezkiej pracy. Z pewnoscig, w na-
szym przypadku, rodzinny charakter przedsiebior-
stwa korzystnie wptywa na innowacyjnosc firmy
oraz elastycznos¢ i czas podejmowania decyzji,
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ktére w miedzynarodowych strukturach zachod-
nich korporacji wymagaja znacznie wiecej czasu.
To nasza przewaga, ktéra staramy sie skutecznie
wykorzystywa¢, w walce o klienta i rynek.

# Czy Ustronianka stawia réwniez
na rynki zagraniczne, jaka czesé
przychodow stanowi eksport?

Bardzo intensywnie rozwijamy dziat eksportu. Na-
sze produkty obecne s3 na wszystkich najwazniej-
szych targach spozywczych w Europie. Kontak-

ty pozyskane podczas targdéw SIAL w Paryzu, ANU-
GA w Kolonii, czy PLMA w Amsterdamie, pozwo-
lity pozyskac solidnych i wiarygodnych partne-
row na wielu europejskich i swiatowych rynkach.
Sprzedaz eksportowa stanowi obecnie 8% w obro-
cie catej firmy, a jej wartosc¢ rosnie z kazdym kolej-
nym rokiem.

%) W naszym kraju silny jest trend
mody na zdrowie. Odpowiedzia firmy
na te tendencje byla Ustronianka

z Jodem. Czy ta nowos¢ przyjela sie
na rynku?

Kiedy w 2010 roku wprowadzaliémy na rynek Ustro-
nianke z Jodem, mielismy swiadomos¢, ze tworzy-
my nowg subkategorie wod funkcjonalnych. Wpro-
wadzenie innowacyjnej Ustronianki z Jodem po-
przedzito wiele miesiecy analiz oraz prac nad re-
cepturg nowego produktu. Wysitki optacity sie.
Nasz projekt zostat doceniony przez konsumentéw
w kraju oraz spotkat sie z uznaniem miedzynarodo-
wych ekspertow, ktérzy podczas odbywajacego sie
w Szkocji kongresu Water Innovation Awards wska-
zali Ustronianke z Jodem jako najlepsza innowacje
na $wiecie. Sukces rynkowy Ustronianki z Jodem

POLSKA

zachecit nas do wprowadzenia kolejnych wariantéw wod
funkcjonalnych pod marka Ustronianka, ktére doskona-
le wpisaty sie w aktualne rynkowe trendy zwiazane z tzw.
,moda na zdrowie".

%> W ubieglym roku firma wprowadzila

na rynek nowy napéj wieloowocowy
N'JOY. Z jakim odzewem spotkal sie ten
produkt skierowany do mlodego pokolenia
konsumentéw?

NJOY byt nasza odpowiedzig na oczekiwania mtodych
konsumentéw, ktérzy poszukuja zdrowszej alternatywy
dla popularnych gazowanych napojéw. Nowa marka sta-
nowi uzupetnienie oferty firmy, o produkty adresowane
do mtodych konsumentéw. NJOY nie jest dla nas strate-
giczng marka, w zwigzku z czym wsparcie marketingowe
byto niewielkie, jednak koncept produktu i sposéb komu-
nikacji zyskat wielu fandw.

%) W dzialaniach marketingowych
Ustronianka uwage zwraca aspekt
wspierania polskiego sportu. Przez lata
firma byla oficjalnym partnerem Polskiego
Zwiazku Narciarskiego, a obecnie zostala
oficjalnym sponsorem reprezentacji

Polski w pilce noznej na EURO 2016. Co
zadecydowalo o takiej strategii marki?
Ustronianka praktycznie od zawsze wspiera polskich spor-
towcow. Pomagamy w rozwoju wielu dyscyplin, ale rze-
czywiscie do niedawna kojarzeni bylismy przede wszyst-
kim ze skokami narciarskimi. Jako gtéwny sponsor klubu
narciarskiego z Wisty, przez blisko czternascie lat wspie-
ralismy wielu utalentowanych i znanych zawodnikow jak
Adam Malysz, Piotr Zyfa, Rafat Sliz, czy Aleksander Znisz-
czot. Obecnie dzieki naszemu wsparciu swoj talent pod
okiem profesjonalnych treneréw rozwija najmtodszy pol-
ski skoczek narciarski - Tymoteusz Cienciata oraz aktual-
ny mistrz polski w kombinacji norweskiej, Adam Cieélar.

€ hroiani

Naszym zdaniem, marketing sportowy, stanowi idealna
platforme komunikacyjna, ktora gwarantuje bezposred-
nie i skuteczne dotarcie do konsumenta. Dlatego tez zde-
cydowalismy sie na wspotprace z Polskim Zwigzkiem Pit-
ki Noznej. Podpisanie w 2015 roku umowy sponsoringo-
wej ze zwigzkiem stanowito kolejny etap realizacji naszej
strategii. Pitka nozna cieszy sie najwyzsza popularnoscia
wsrod kibicow, a woda mineralna naturalnie wpisuje sie
w wizerunek dyscypliny. Dzieki nawigzanej wspotpracy,
Ustronianka jest obecnie jedyng oficjalng woda Reprezen-
tacji Polski w Pitce Noznej.

#) Jak czesto w dzialaniach
marketingowych firma korzysta

z komunikacji wielkoformatowej OOH?
Planujac kampanie reklamowga zawsze staramy sie wybie-
ra¢ najbardziej zasiegowe rozwiazania, ktére zapewnia-
ja efektywne dotarcie z komunikatem do zaktadanej gru-
py celu. Reklama wielkoformatowa stanowi istotne uzu-
petnienie naszych kampanii prowadzonych w innych me-
diach.

® A na jakiej pozycji plasujq sie nosniki
POS i reklama w miejscu sprzedazy wsrod
innych narzedzi marketingowych?
Przywigzujemy duza uwage do wszelkich materiatéw
POS, ktore pozwalajg wyrézni¢ nasze produkty w miejscu
sprzedazy. Dbamy o standardy wiasciwej ekspozycji pro-
duktow, dlatego tez kazdy z naszych przedstawicieli han-
dlowych posiada odpowiednie materiaty oraz wiedze,
ktéra pozwala przygotowac atrakcyjng ekspozycje w ob-
stugiwanych sklepach.

%> Do Ustronianki nalezy 2 proc. rynku
wody w Polsce. Co jest obecnie priorytetem
w dzialalnosci firmy i budowaniu marki?
Zwiekszanie udziatéw rynkowych!

Rozmawiata Jaga Kolawa

WSPIERAMY POLSKA
REPREZENTACJE!
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INSPIRUJEMY
KLIENTOW

0 zmianie wizerunku marki, wprowadzeniu innowacyjnego

w Polsce modelu zakupowego Drive oraz kluczowych narzedziach
marketingowych méwi Roman Szymanda, Kierownik Dziatu
(ategory Management sieci Intermarché.

#) Marka Intermarché posiada juz
230 sklepéw w réznych zakatkach
Polski. Jakie sg kluczowe narzedzia
komunikacji dla Was jako marki?
Roman Szymanda: Kluczowe narzedzia komuni-
kacji dla naszej marki to gazetki promocyjne, re-
klama telewizyjna i radiowa. Istotne sg dla nas
rowniez dziatanie w Internecie, w tym w kana-
tach Social Media.

> W ubieglym roku
przeprowadziliscie zmiane
wizerunku. Na czym polegaly
wprowadzone zmiany? Jak
oceniacie je z perspektywy czasu?
Zmiany polegaty na wprowadzeniu nowego
konceptu sklepu oraz uruchomieniu sprzeda-
zy on-line. Udato sie zrealizowa¢ oba cele. Obec-
nie funkcjonuja cztery punkty drive, ktére umoz-

liwiaja robienie zakupdw w formule click&collect.

Zakonczylismy réwniez prace nad nowym kon-
ceptem, ktory funkcjonuje obecnie w kilku na-
szych placoéwkach. Staralismy sie odpowiedzie¢
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w ten sposdb na potrzeby konsumentoéw. Klien-
i pozytywnie ocenili zaproponowane zmiany -
wystarczy powiedzie¢, ze 90% badanych pozy-
tywnie ocenito nowy koncept sklepu, 50% uzna-
to, ze lubi robi¢ w nim zakupy bardziej, a 20%, ze
odwiedza zmieniony sklep czescie).

» Otwierajac sie na konsumenta
digitalnego wprowadziliscie w 2015 r.
wspomniany model zakupowy
Drive. Na czym polega i z jakim
zainteresowaniem spotkaly sie
zakupy Online?

Systematycznie pracujemy nad rozwojem

i optymalizacja gamy oferowanej klientom

w kanale on-line. Kazdy z 4 punktow oferuje
ustuge w formule click&collect. Klient, ktory za-
mowit zakupy przez Internet podjezdza do spe-
cjalnie przygotowanego stanowiska, gdzie pra-
cownik sklepu pakuje zakupione artykuty bez-
posrednio do bagaznika. Wprowadzenie tej
ustugi jest z jednej strony rozszerzeniem ofer-
ty skierowanej do naszych klientéw, a z drugiej

pozwala lepiej radzi¢ sobie na konkurencyjnym
rynku i odpowiedzie¢ na aktualne potrzeby na-
szych klientéw. Rynek francuski jest pod tym
wzgledem bardziej rozwiniety. Jednak w Pol-
sce otoczenie ulega dynamicznym przeobraze-
niom. Procesy, ktére we Francji zajmowaty dtu-
gie lata, u nas trwaja zdecydowanie krécej. Pro-
jekt click&collect przechodzi faze testow. Jed-
nak na podstawie pierwszych wynikow mo-
zemy zakfadac, ze koncept ma duze szanse,
aby na state zakorzeni¢ sie w naszej sieci. Dzis
w gtowach polskich e-konsumentéw dominu-
je model,door to door”. Wielu naszych klientéw
dopiero poznaje, na czym polega click&collect.
Na poczatku nie widza wartosci dodanej z ro-
bienia zakupdw w taki sposéb. Jednak w wiek-
szosci przypadkow pierwsza transakcja prze-
konuje ich do kolejnych. Dzieki ustudze Drive

to klient decyduje, kiedy chce odebrac goto-
we zakupy poswiecajac na to nie wiecej niz 5
minut. Nie ponosi zadnych kosztow dostawy,

a jego zakupy sa przygotowane bez dodatko-
wych opfat.

® W ramach kampanii ,Atelier
Intermarché” zostal zaproszony
znany kucharz Michel Roth. Na
czym polegala kampania? Jakie
narzedzia wykorzystaliscie?

Gtownym celem catego projektu byto potacze-
nie francuskiego rodowodu sieci Intermarché
oraz wspaniatej, polskiej kuchni. Czesto zapomi-
namy, jak okazaty dorobek kulinarny jest w na-
szym posiadaniu. Fascynujemy sie kuchnia za-
chodnig, azjatycka, podczas gdy nie dostrze-
gamy wspaniatych smakoéw polskich potraw.
Pracujac wspdlnie z Michelem Rothem starali-
smy sie pokazac¢ Polakom, ze dania naszej kuch-
ni mozna zrobic troszke inaczej i odkry¢ jeszcze
bardziej fascynujace smaki. Kampania,To mnie
inspiruje” byta projektem 2015r. Na ten rok przy-
gotowalismy inne, mysle, ze jeszcze bardziej fa-
scynujgce propozycje.

» Realizujecie praktyki CSR,
angazowaliscie sie takze

W sponsoring sportowy. Na czym
polegaly i jak oceniacie te dzialania
pod katem osiagnietych celow?
Dziatania w obszarze sponsoringu sportowego
realizujg w gtéwnej mierze poszczegdlni fran-
czyzobiorcy. Podam przyktad franczyzobior-
cy, ktory jest wiascicielem aktualnego mistrza
polski w koszykdwce. Centrala Grupy Muszkie-
terow skupia sie na dziataniach CSR, realizu-
jac 4 ogolnopolskie akcje spoteczne: Place Za-
baw Muszkieterowie, Zbieramy Krew dla Polski,

Muszkieterowie dla Polek oraz Konwdj Muszkieterdw.

Beneficjentami tych akcji sg gtownie lokalne spotecz-

nosci. Zalezy nam na dobrych relacjach z otoczeniem,
w ktérym prowadzimy nasz biznes.

# Czy w supermarketach materialy POS
spelniaja swoje zadanie?

Materiaty POS traktujemy jako jeden z gtéwnych sposo-
béw komunikacji z klientem w sklepie. Obserwujemy
wiec reakcje klientow, staramy sie dopracowac opty-
malne rozwigzania, nie doprowadzajac przy tym do
przesytu. Wystarczy powiedzie¢, ze komunikacja najniz-
szych cen dziata w sposéb na tyle spektakularny, ze wy-
raznie widac zwigzek oznaczenia tych cen z lukami na
potkach.

» Jaka role odgrywa merchandising

w Waszych sklepach?

Staramy sie zapewni¢ klientom kompletng, ale tez czy-
telng oferte, stad coraz wieksza wage przywigzujemy do
ekspozycji w sklepach. Stad, opierajac sie na postrzega-
niu poszczegodlnych kategorii przez kupujacych staramy
sie w jak najwiekszym stopniu zachowac¢ komplemen-
tarnosc produktéw, inspirujac klienta do zakupdw, kté-
re beda szybkie i wygodne. Dopasowujemy przy tym
game do specyfiki otoczenia sklepu, a takze pamieta-
my o obecnosci waznych produktéw o znaczeniu regio-
nalnym, ktére w wiekszosci sieci sa niedostepne, a dla
klienta bywaja niezwykle istotne. Mam tu na mysli takie
kategorie, jak m.in. majonezy, musztardy, nabiat, maka
Czy piwo.

%) Jak propozycja zmian w podatku

od handlu wplyna na sytuacje

sklepow Intermarché, jako sklepow
franczyzowych?

Wiecej na ten temat bedziemy mogli powiedzie¢ po
opublikowaniu projektu ustawy. Do tej pory pojawito
sie kilka réznigcych sie od siebie wersji, dlatego trudno
0 jednoznaczna opinie w tej sprawie.

Rozmawiata Katarzyna Lipska-Konieczko

ROMAN SZYMANDA - Absolwent Uniwersytetu im.
A.Mickiewicza w Poznaniu. Od 1994 roku zwigzany

z handlem detalicznym, zaréwno po stronie producenta,
jak i sieci handlowych, a takze w charakterze trenera
oraz konsultanta. Od roku 2011 wspdtpracuje z siecig
Intermarché, kierujac Dziatem Category Management.
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OFF & ON
- 0 POTENCJALE
SPACE MARKETINGU

Na czym polega space marketing, czyli faczenie klasycznego handlu
ze swiatem online, opowiada Marcin Dabrowski, CEO w Surge. Cloud,
jedynej w Polsce firmie specjalizujacej sie w tym zagadnieniu.
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# Surge.Cloud to jedyna firma

w Polsce oferujaca narzedzie
analityczne do space marketingu.
Mogiby Pan przyblizy¢ ten temat?
Marcin Dabrowski: Kluczowe jest to, ze nie zda-
jemy sobie sprawy jak wiele urzadzen juz dzis
jest podfgczonych do Internetu, celem optyma-
lizacji proceséw biznesowych. Raportujg na bie-
zaco informacje, ktére do tej pory byty zbierane
analogowo. Tylko po to, zeby przyspieszy¢ i po-
prawi¢ decyzje biznesowe. To samo dotyczy re-
klamy. Prawda jest, ze coraz wiecej czasu spedza-
my w Internecie, jednak réwnoczesnie w godzi-
nach od 8-20 statystycznie kazdy z nas jest przy-
najmniej 60% czasu poza domem. Doswiad-
czamy réznych miejsc, robimy zakupy, chodzi-
my do restauradji, etc. Wiekszo$¢ tych miejsc dzi-
siaj zaczyna byc¢ dopiero,podtaczana”do Inter-
netu, w tym sensie, ze kazde z nich dopiero sta-
je sie zrédtem informacji. My konsumenci bedac
w tych miejscach zawsze dostarczalismy infor-
madcji na swéj temat, ale odbywato sie to w spo-
sob jak zaznaczytem wczedniej — analogowy.

W zwigzku z rozwojem loT, dostep do tych infor-
madcji bedzie automatyzowany. W tym momen-
cie zaczyna sie cata magia, bo majac informacje
w czasie rzeczywistym w formie cyfrowej oraz
sie¢ nosnikéw digitalowych — od Facebooka za-
czynajac, przez aplikacje mobilne, na ekranach
Digital Signage konczac, mozemy tworzy¢ per-
sonalizowany przekaz, umiejscawiajac bodziec
zakupowy w odpowiednim momencie, miej-
scu i czasie. Fenomenalnym przyktadem tego
jak kluczowe stanie sie loT w reklamie najbliz-
szych latach jest kampania #LookingForYou, kté-
ra w Londynie zrobito OglivyOne.

» Rozwigzanie $wietnie sprawdza
sie na polskim rynku, a Pan
wlasnie wracil z Kongresu MWC.
Czy to zapowiedz ekspansji na
rynki zagraniczne? Jak polskie
rozwigzania bazujace na nowych
technologiach w marketingu
wypadajq w stosunku do tych
zagranicznych?

Tak, to zapowied? tego, ze za chwile bedziemy
mogli swiadczy¢ ustuge nie tylko w Polsce, ale
we wszystkich krajach na $wiecie, w ktorych po-
ziom smartfonizacji jest wyzszy niz 30%. Co do
polskich firm, niestety wiekszo$¢ z nich nie rozu-
mie, 0 co w tym biznesie chodzi. Réznica w tym
podejsciu jest kolosalna i kluczowa réwnocze-
$nie. W Polsce w 99% przypadkow biznes za-
czyna sie od pytania,co mozna sprzedac?’ a np.

w Stanach, Izraelu czy Korei mysli sie o proble-

mie. WeZmy przyktad Stripe'a — skad ten gigantycz-
ny sukces w tak krotkim czasie? W wiekszosci kra-
jow na Swiecie, aby firma mogta przyjmowac pfat-
nosci internetowe karta ptatnicza, musi spemic hor-
rendalne wymogi. Z kolei kazda firma $wiadczaca
ustugi Saas, ma swiadomos¢, ze tylko automatycz-
ne ptatnosci karta sa gwarancja skutecznego rozli-
czenia sie z kontrahentem. Stripe wiec wziat na sie-
bie role posrednika w tych ptatnosciach i rozwia-
zujac problemy sporej grupy firm na $wiecie, zaczat
rozwijac sie w tempie kilkuset procent rocznie. A na
naszym podwdarku, co najwyzej powstaja fajne ga-
dzety. Niekoniecznie uzyteczne, ale PR-owo bardzo
dobrze ograne. Co z tego, ze pdZzniej na magazy-
nach leza stosy tych produktow.

» Panstwa rozwigzania funkcjonuja
juz m.in. w Starym Browarze

w Poznaniu, ale tez w réznych
sieciach handlowych. Jakie wnioski
plyna z przeanalizowanych danych,
jakie sg najczestsze zachowania
konsumenckie wsréd polskich
shopperow?

Nie mozemy patrze¢ na to w ten sposdb, nie moze-
my generalizowa¢. Gdyby celem byfa generalizacja,
nie robilibysmy tego projektu. Generalnie wiemy, ze
proporcje najemcow w galerii handlowej odzwier-
ciedlaja rynkowy popyt, wiec skoro mamy 70% na-
jemcow odziezowych, to najczesciej odwiedzany-
mi sklepami w galeriach sa te z ubraniami. Nie o to
chodzi. | co ztego, ze w naszym systemie sie to po-
twierdza? Nikomu nic ta informacja nie daje. Waz-
na jest za to informacja o tym, ze jest bardzo waska
grupa 0sob, pojawiajaca sie w godzinach, w kté-
rych wszyscy inni rozpoczynaja prace. | oni spe-
dzaja dos¢ duzo czasu w sklepach. Idac dalej, do
tej grupy odbiorcow mozemy dotrze¢ z informacja
o happy hours do godziny 12:00, a taka dodatkowa
mobilizacja sprawi, ze cze$¢ z nich, nawet window
shopperéw, wstapi sie napic.

») Millenialsi sg obecnie bardzo
liczna, ale jednoczes$nie trudna grupa
docelowa. W ostatnim czasie bardzo
wiele méwilo sie o real time biddingu
jako jednym ze skutecznych narzedzi
dotarcia do nich, mégiby to Pan
zestawic ze swoim rozwigzaniem?
RTB? Nie zgodze sie. Obecnie rosnie spory ruch
oporu pod egida AdBlocka, przez co ciezko my-
slec¢ o skalowaniu biznesu opartego tylko na nud-
nych reklamach, ktére niekoniecznie trafiaja do gru-
py docelowej. Za to tres¢ i forma to zdecydowanie

co$, co przemawia do swiadomych technologicznie
0s06b. A takimi Millenialsi sa. Reklamy natywne i kon-
tent, to jest rozwiazanie problemu. Wystarczy spoj-
rze¢ na to, kto jest czytelnikiem BuzzFeeda czy Tech-
Cruncha i zobaczy¢ jak wygladaja te portale czy ich
aplikacje. Potem odpalamy polskie serwisy streamin-
gowe czy informacyjne i czasem az strach klikna¢,
dlatego Polacy caty czas uwazaja reklamy za co$ zte-
go. | stusznie, bo jakos¢ rynku reklamy mobile w Pol-
sce jest na fatalnym poziomie. Wniosek z tego jest
jeden - tres¢, forma i poziom spersonalizowania re-
bardziej. Reklama, ktéra wyskakuje im w kazdym
rogu ekranu i jest w niktym stopniu z nimi zwigza-
na, moze jedynie zwiekszy¢ dystans pomiedzy tymi
konsumentami a marka.

# Cyfryzacja jest nieunikniong
konsekwencja postepu
technologicznego, jednak czy majac
kontakt z klientem jedynie w sieci
mozna zbudowa¢ lojalng relacje?
Relacje buduje sie zawsze w dwodch miejscach. Przy
pierwszym kontakcie z marka i przy ostatnim, bo
albo zaczniemy ja budowac i bedziemy ja podtrzy-
mywac, albo klienta stracimy. Kiedys pytalismy zna-
jomych o opinie nt. produktu, dzi$ sprawdzamy to
w sieci, piszemy posty w social media, potem staje-
my sie wyznawcami marki, w niektérych skrajnych
przypadkach az ewangelizatorami. Spotykajac sie
raz na miesiac w sklepie, marki nie zoudujemy. Inter-
net jest po to, zeby ten komunikat mégt byc czest-
szy (i tariszy niz np. w TV) przez co relacja z klientem,
za pomoca wartosciowych tresci, rowniez byta na in-
nym poziomie. Gdzie indziej jg wiec nawigzac, sko-
ro w Internecie spedzamy dzi$ minimum 2 godziny
dziennie? Kazdy walczy o ten czas.

Rozmawiat Robert Zatupski

MARCIN DABROWSKI, CEO Surge.Cloud. W biznesie
internetowym dziata od 11 lat, jego pierwsze
doswiadczenia zwiazane sg tworzeniem aplikacji
mobilnych oraz kompleksowych i innowacyjnych
rozwiazan technologicznych dla firm. Od 2014 r. stoi
na czele firmy Surge.Cloud, bazujacej na potencjale
technologii Internet of Things i Data as a Service.
Specjalizuje sie w tematyce nowoczesnych technologii
i ich wykorzystaniu w biznesie. W szczegd6lnosci
interesuje go automatyka proceséw marketingowych,
z wykorzystaniem mozliwosci mobile and wearables
w zakresie tworzenia modeli biznesowych i ich
monetyzadji, strategii produktu czy sprzedazy B2B.
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BRANZA FARMACEUTYCZNA
Z TENDENCJA WZROSTOWA
- 870 MLN ZL. NA REKLAME W 2015

Branza farmaceutyczna utrzymata tendencje wzrostowa. Jak wynika z Raportu Codemedia,
wydatki na promocje w 2015 roku wyniosty niemal 870 milionéw ztotych.

1. Executive summary

Wzrost nakladéw branzy farmaceutycznej

w czwartym kwartale 2015 o 5%

W ostatnich trzech miesigcach poprzedniego
roku badany sektor przeznaczyt na dziatania me-
diowe ponad 278 milionéw ztotych, czyli o oko-
to 14 milionow wiecej niz w czwartym kwarta-

le 2014. W ujeciu catorocznym, branza wydata na
promocje niemal 870 miliondw ztotych, notujac
tym samym wzrost na poziomie 2% w poréwna-
niu do catego roku 2014.

Branza farmaceutyczna charakteryzuje sie wysoka
sezonowoscia zwiagzang z porami roku — budze-
ty na promocje sg najwyzsze w pierwszym i ostat-
nim kwartale. Najbardziej wzmozone dziafania re-
klamowe przypadaja na pazdziernik i listopad,

w nieco mniejszym stopniu na luty. Kategorie,
ktore charakteryzuje najsilniejszy wzrost wydat-
kow na przestrzeni kilku ostatnich lat to grupy re-
klam o charakterze wizerunkowym i multiproduk-
towym (kategoria,Inne”), reklamy srodkéw prze-
ziebieniowych oraz witaminy, srodki pobudzajace
i zwiekszajace odpornosc.

Reklamy produktow farmaceutycznych najcze-
sciej pojawiajg sie w telewizji, ktéra odpowia-
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data w czwartym kwartale 2015 roku za ponad
70% wszystkich budzetéw. Jeden z najmniej-
szych udziatéw w rynku miata reklama outdooro-
wa (0,4%), ktora zanotowata jednak w czwartym
kwartale najwyzszy wzrost za sprawg sladowych
inwestycji w ostatnim kwartale 2014 roku.

2. Inwestycje wg kategorii

Czwarty kwartat nalezat do srodkéw przeciw
przeziebieniu - kategoria pochtoneta 41%
wydatkéw branzy

Najwyzsze budzety na promocje w czwar-

tym kwartale 2015 roku przeznaczyli producen-
ci srodkow przeciw przeziebieniu, wydajac po-
nad 114 min zfotych, co w ujeciu rok do roku dato
wzrost o 8%. Kategoria ta najsilniej potwierdza se-
zonowos¢ branzy i wzrosty wydatkéw w pierw-
szym i ostatnim kwartale roku.

Podobny udziat w rynku miata reklama wizerun-
kowa i multiproduktowa (kategoria Inne - 20,7%
SOS - Share of Spendings) oraz witamin, $rod-
kéw pobudzajacych i odpornosciowych (20,1%
wszystkich wydatkdw w czwartym kwartale
2015). Budzety marketingowe na reklame wize-
runkowa i multiproduktowg wyniosty w kwartale
IV'15 ponad 57 miliondw zfotych, notujgc wzrost

na poziomie 15%. Na promocje drugiej katego-
rii firmy wydaty nieco ponad 56 min ztotych, 22%
wiecej niz w kwartale IV'14. To takze najwyzszy
wzrost w tym sektorze w badanym okresie.
Najwiekszy spadek w poréwnaniu kwartatow
2015 i 2014 zanotowata kategoria $rodkéw od-
chudzajacych, na poziomie - 51%, zajmujac tym
samym najmniejsza cze$¢ budzetdw catego sek-
tora (1,6%).

Pozostate trzy kategorie, czyli srodki wspoma-
gajace uktad trawienny, srodku przeciwbdlowe
oraz srodki wspomagajace uktad krazenia od-
powiadaty w czwartym kwartale 2015 za 16,6%
wszystkich wydatkéw, co dato tacznie troche po-
nad 46 milionéw ztotych. Wszystkie te kategorie
zanotowaty w omawianym okresie spadki, odpo-
wiednio: -11%, -11% oraz -23%.

W ujeciu catorocznym (2015 vs. 2014) wydatki re-
klamowe branzy farmaceutycznej wzrosty o 2%,
zachowujac tym samym tendencje wzrostowa na
przestrzeni ostatnich kilku lat. Najwyzsze wydat-
ki w catym 2015 roku przypadty tym samym ka-
tegoriom co w czwartym kwartale, czyli rekla-
mie wizerunkowej i multiproduktowej (najwyzszy
wzrost o ponad 38,5 min ztotych, +20%), $rod-
kom przeciw przeziebieniu oraz witaminom,
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srodkom pobudzajacym i wspierajagcym odpor-
nos¢. Jednak rozktad budzetéw w ujeciu rocznym
byt duzo bardziej zbilansowany, dajac odpowied-
nio 26,8%, 26,4% i 19% SOS. To takze jedyne kate-
gorie, ktére zanotowaty wzrosty.

Pozostate kategorie przeznaczyty na promocje po-
dobne budzety (udziat w wydatkach na poziomie
od 5 do 9 %) i wydaty mniej nizw 2014 roku. Naj-
wieksze spadki wydatkéw przypadty kategoriom
srodkoéw przeciwbolowych (-23%) oraz srodkdw
odchudzajacych (-22%).
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3. Kanaly mediowe

W czwartym kwartale nastapity wzmozone
wydatki na telewizje, gtéwnie kosztem radia
Producenci $rodkéw farmaceutycznych najchet-
niej promuja swoje produkty w telewizji. W IV
kwartale 2015 ulokowali w tym kanale ponad 196
milionéw ztotych, co stanowito 70,3% SOS. Coraz
wyzsze budzety przeznaczane sg w tym sektorze
takze na reklame radiowa, ktéra w badanym okre-
sie objefa 15,8% mediowych funduszy z kwotg
ponad 44 min ztotych i wzrosta 0 21% w poréw-

T Radio Magazyny Kina

Outdoor

Internet Gazety

16% 11% 1,8%
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naniu do ostatniego kwartatu 2014 roku. To drugi
kanat, w ktérym branza farmaceutyczna lokowata
najwieksze budzety.
Zdecydowanie najwyzszy wzrost przypadt
w czwartym kwartale 2015 reklamie outdoorowej.
To efekt rekordowo niskich wydatkéw na ten ka-
nat promocji w analogicznym kwartale 2014, kie-
dy to reklamodawcy starali sie unika¢ najkrétszych
miesiecy w roku. Reklama zewnetrzna pochtoneta
nieco ponad milion ztotych i zajeta 0,4% udziatow.
W ujeciu kwartalnym rok do roku znaczny wzrost -
na poziomie 43% oraz 10,8% SOS - przypadt rekla-
mie magazynowej.
Najmniejszy udziat w budzetach miata w bada-
nym okresie reklama kinowa, zajmujac zaledwie
0,2%. Co wiecej, kanat ten zanotowat najwiek-
szy spadek, na poziomie -92% w poréwnaniu do
IV kwartatu 2014. Regularne uszczuplenia budze-
téw dotykaja takze reklame internetowa. W ostat-
nim kwartale 2015 na to medium przeznaczono
nieco powyzej 4,9 min ztotych, co stanowito 1,7%
wszystkich wydatkow. Spadek w ujeciu kwartal-
nym IV 2015 vs IV 2014 osiagnat poziom -48%.
Mniejsze kwoty pochtoneta rowniez reklama
w gazetach, powracajac do poziomu sprzed 2014
roku, kiedy to producenci znaczaco zwiekszyli bu-
dzety w czwartym kwartale. W ostatnim kwarta-
le 2015 roku kanat ten zajat 0,4% (prawie 2 min zf)
wydatkéw i zanotowat spadek na poziomie -44%.
W analizie wydatkéw z catego roku widac potwier-
dzenie dominacji trzech gtéwnych kanatow: tele-
wizji, ktora uzyskata w 2015 roku 64,9% SOS w bu-
dzetach reklamowych, radia (19,4% SOS) oraz ma-
gazynow (10,7 wszystkich wydatkow). W ujeciu
rocznym zaréwno radio, jak i magazyny zanotowa-
ty znaczace wzrosty. Na promocje w magazynach
producenci przeznaczyli 0 25,5 min zfotych wiecej
(+38%) niz w 2014 roku. Reklama radiowa pochto-
nefa 0 29,5 min wiecej (+21%). Natomiast najwiek-
sze medium - telewizja wzrosta o zaledwie 1,4 min
ztotych (co dato dynamike ponizej 1%).
Najwieksze ciecia w sektorze farmaceutycznym
w stosunku do roku minionego dotknety reklame
kinowa, z poziomu 1,2 do 0,1% udziatu we wszyst-
kich wydatkach. Dynamika wyniosta -88%. Zdecy-
dowanie nizsze budzety przeznaczono takze na
promocje w internecie, lokujac tam ponad 30,5
mln ztotych (3,5% SOS), odnotowujac spadek na
poziomie -45% (w poréwnaniu rok do roku).
Niewielka czes¢ rocznych budzetéw zajeta tak-
Ze rosnaca o +10% reklama w gazetach (1% SOS)
oraz reklama zewnetrzna, takze rosnaca, o 3%
(0,3% SOS). Oba te kanaty w 2015 roku pochtonety
tacznie ponad 11,5 min zotych.
www.codemedia.pl

Wydatki reklamowe z podziatem
na media Q4 2015.

Raport Farmaceutyka Q4 2015.
Zrédto: Codemedia SA
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Swietleni na wylot! :)

PIERWSZA EDYCJA
FORUM MARKETING
TO MILLENNIALS

Pierwsza edycja Forum Marketing to Millennials, ktéra miata miejsce
24-25 lutego 2016, odbyta sie pod hastem ,Dogoni¢ nieuchwytnych.
Trendy, zachowania i komunikacja z Pokoleniem Milenium”. Spotkanie
rozpoczelismy od weryfikacji tezy, ze Pokolenie Milenium jest tym, ktdre
posiada najgorszy PR w historii. Biorac pod uwage fakt, ze niemal 70%
uczestnikow Forum okreslito siebie mianem Milenialsa, byto to posuniecie
nieco ryzykowne. .. Jednoczesnie pokazato, ze spotkanie stato sie okazja
do porozmawiania bardziej,,o NAS” niz,,0 NICH". .. :)

Otwartos$¢ uczestnikdw, gotowos¢ do wymiany
wiedzy, odwaznych opinii i czesto zupetnie odmien-
nych wizji, sprawity, ze od pierwszej minuty panuja-
cy na sali klimat sprzyjat, przeswietlaniu Millenialsow
na wylot" Spontaniczne zaangazowanie w sesje ro-
bienia,selfie"i,friendsie” nie tylko zaskoczyto uczest-
nikow, ale takze nas samych — organizatorow. Cie-
szymy sie, ze pierwszy krok w swiat Millenialséw po-
szedt tak gtadko. .. Naszym zdaniem to wiasnie on
nadat ton kolejnym wystagpieniom, wskazat kierunek
pytan i rozméw. Tu nie byto miejsca na spinel

Pierwszy blok programu

Pierwszy blok programu pozwolit na zderzenie mi-
téw na temat Millenialséw z faktami. Teza o posia-
danym najgorszym PR w historii, sprawita, ze pytan
0 rzeczywistosc tej grupy i powoddw do tak wie-

lu negatywnych ocen, byto coraz wiecej. Jednym

z czynnikdw wyrdzniajacych przedstawicieli poko-
lenia okazata sie m.in. identyfikacja zespotu Kings of
Leon jako przedstawicieli rocka.
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Grono Millenialséw przyblizyt nieco panel przed-
stawicieli pokolenia, ktéry w opinii samych uczest-
nikow ,otworzyt niektére klapki” Niejednorodnosé
grupy i koniecznos$¢ identyfikacji mniejszych odta-
mow dla whasciwie trafionej komunikadji, potwier-
dzity takze kolejne prelekcje i dodatkowe serie py-
tan toczace sie juz po panelu, w trakcie kolejnych
przerw kawowych.

Nastepnie przeszlismy do analizy konkretnych spo-
sobow dotarcia do Millenialséw, dopasowanych do
ich wartosci i stylu zycia. Przykfady rozwigzan firm
H&M, Adidas a takze krakowskiego MOCAK'u, poka-
zaly, Ze szanse trafienia do odbiorcéw maja przede
wszystkim komunikaty stawiajace na emocje, au-
tentyczno$¢, humor i uzytecznos¢ informacji. War-
to eksperymentowac i przede wszystkim korzysta¢
Z rozwigzan uzywanych na co dzien przez Millenial-
séw. Po wystapieniu przedstawicieli WP, wiemy juz
takze, gdzie i dlaczego bije serce Internetu )

Ostatni blok spotkania — koncentrowat sie na spo-
sobach radzenia sobie z nielojalnoscia Millenialsow
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i budowaniu ich trwatych relacji marka. Doswiadcze-
nia ING Banku Slgskiego i Zalando pokazaty ponow-
nie, ze dla zbudowania wiarygodnosci marki wsrod
Millenialséw, liczy sie nie tyle méwienie o tym co jest
dla nich wazne, ale raczej dzielenie sie tym. Podsta-
wowe pytanie kazdego marketera powinno zatem
brzmiec:,czy content, ktory tworze, jest tym, ktéry
sam przekazatbym innym?" W odpowiedzi i trafieniu
zinformacja, zwykle pomocne okazuije sie oczywi-
$cie przymruzenie oka i odrobina autoironii. ...

Po intensywnym wkfadzie merytorycznym, ozywio-
nych dyskusjach i serii pogtebiajacych pytar, stano-
wigcych niejednokrotnie przystowiowy ‘kij w mrowi-
sko, nadszedt czas na nieformalng czes¢ — kule dens,
nie kiermasz. ..

II dzien Forum

Il dzier Forum rozpoczety zostat od przyjrzenia sie
nowym trendom w konsumpgji mediéw i portre-
towi,prawdziwych”Millenialséw w mediach. Moz-
liwo$¢ generowania wiasnej tresci i odpowiedz na
potrzeby fejmu, okazaty sie kluczowymi czynnikami
sukcesu w opinii szefa 4Fun TV, pierwszej spoteczno-
sciowej telewizji muzycznej.

Po wspdlnej sesji inspiracji — kolejna cze$¢ dnia prze-
biegata na trenowaniu uwaznosci podczas dwoch
réwnolegle biegnacych sesji:, Jezyk wartosci i emo-
cje w komunikadji” oraz,Optymalizacja kanatéw, czyli
miejsca spotkan Millenialsow”

Pierwsza sesja skoncentrowana byta w petni na
ksztattowaniu contentu — doborze jezyka i tresci

w komunikacji z Millenialsami. Rozmowy toczyty sie
na bazie prezentowanych rozwigzan i wnioskow Vir-
gin Mobile, Noizz, Unilever i insightéw IQS. Tema-
tyczna podréz swéj poczatek wzieta w danych i dzia-
faniach charakterystycznych, dla rynku komunika-
cyjnego, po to by poznac wskazdwki Noizz (keep it
real, cool and distribute’), a nastepnie, czynniki suk-
cesu wybranych lovebrandéw - tu driverem ponad
wszystko okazaly sie emodje! Temat wartosci i uczuc
zamknelismy wspdlnie analiza definicji meskosci
AXE. Tematy miaty by¢ przeciez przede wszystkim
autentyczne, wiarygodne i uzyteczne!

W réwnolegle biegnacej sesji skoncentrowalismy
sie przede wszystkim na kanatach komunikadji — no-
wych miejscach spotkar i mozliwosci dotarcia z tre-
$cig do Millenialséw. Wnioski pojawiajace sie po pre-
zentacjach Empik, Samsung, Radio Eska, Carlsberg,
Polkomtel jednoznacznie wskazaty, ze autentycz-
nos¢ przekazu, minimalna ingerencja w tres¢ i jed-
nocze$nie wciggniecie Millenialséw w gre, stanowig
podstawe przyciggniecia uwagi i wzajemnej interak-
¢ji. Jednoczesnie nowe definicje uzytecznosci tele-
wizora, krytyczne spojrzenie na ilo$¢ aplikacji obec-
nych na rynku a takze niemierzalnos¢ niektérych ka-
natéw, takich jak snapchat sprawiaja, ze w niektérych

przypadkach wciaz to czucie i intuicja, stanowig klucz do sukcesu.
Przede wszystkim za$ dobrzy Ambasadorzy znajacy realia grupy
do ktorej chcemy dotrzec. ..

Dziekujemy wszystkim Wam
Dziekujemy wszystkim Wam — uczestnikom, prelegentom i part-
nerom spotkania za stworzenie nieprawdopodobnego klima-
tu otwartosci. Spontaniczne reakcje — serie pytan i dyskusje nada-
ty ton catemu Forum. Cieszy nas fakt duzej ilosci wypetnionych an-
kiet oraz otrzymanych sugestii podczas tego spotkania. To dla nas
cenne wskazowki, dzieki ktérym mozemy poprawiac jako$¢ me-
rytoryki i organizacji naszych spotkan. Tym bardziej doceniamy za-
angazowanie i wypetnienie tradycyjnych papierowych wersjil
W swietle wynikow ankiet, strona organizacyjna wydarzenia zosta-
ta oceniona na 4,3 punktu w skali 1-5, za$ blisko 70% uczestnikdw
zadeklarowato chec udziatu w przysztorocznej edydji spotkania. To
dla nas ogromne wyréznienie i zobowiagzanie do wytezonej pracy!
Dziekujemy wszystkim uczestnikom i do zobaczenia za rok!
YOLO))
Katarzyna Zychori, Conference Director
Blue Business Media | www.milenialsi.com

To jest rzadki typ konferencji, ktéry otwiera gtowe. Ciekawe tematy, wysoki
poziom prezenterdw i luzna atmosfera. Serdecznie polecam!

Radostaw Czapczyk, Menedzer ds. zarzadzania marka,

Kompania Piwowarska SA

Osobista misja, hiperaktywna, dziatania oddalone to tylko przykfady stow,
ktore warto poznad. Przyjdz/przyjedz/przyle¢ i poznaj $wiat miodych.
Katarzyna Sierka, Dyrektor Centrum Obstugi,

Credit Agricole Bank Polska SA

Duzo ciekawych benchmarkéw. Szeroki przekréj omawianych marek/
kampanii. Wymiana opinii i doswiadczen z przedstawicielami réznych branzy.
Justyna Pazura, Senior Brand Manager, ORANGE

Konferencje oceniam ogdlnie bardzo dobrze. Zaréwno pod wzgledem
przygotowania merytorycznego oraz formy obu dni konferencji. Mysle,
Ze potraktowali Paristwo zagadnienie w taki sposob, ze kilka elementow
byto dla mnie zupetnie nowych, mimo ze Millenialésw badalismy (np.
segmentacja albo jak wazny jest jakim jezykiem sie postugujemy). Bardzo
ciekawym pomystem byt panel z Millenialsami - Swietny dobér ludzi oraz
moderacja. Zdecydowanie polecitbym forum Marketing to Millenials
wszystkim marketingowcom dla ktérych ta grupa docelowa jest znana oraz
wszystkim tym, ktérzy mysla ze poznali Millenialséw.

Robert Butzke, Category Manager Deodorants/

PR & Digital Communication Personal Care, Poland & Baltics, Unilever

Doskonale zorganizowana konferencja pod katem tematyki, materiatéw,
logistyki i miejsca (sam hotel a nie jego lokalizacja).

Wystapienia bardzo ciekawe, o duzej szczegdtowosci, przemyslane.
Konferencja godna polecenia - powiew $wiezosci, interesujace kontakty.
Gratulacje dla organizatoréw! ;)

Natalia Wawrzyriska, Brand Manager Vegetables, FRoSTA
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Roman Kawszyn

Adam Szaran

NIE ZWALNIAMY

SPBZEDAZ TO NIEUSTANNA PRZYGODA,
KTORA WYMAGA ,WIECEJ"

Méwia o nich: ,Najlepsi handlowcy wsrdd treneréw, najlepsi trenerzy
wsréd handlowcow”. Z Romanem Kawszynem i Adamem Szaranem z firmy
szkoleniowej Al Fianco rozmawia Robert Zatupski.

) Duzo sie dzieje u Was.

Roman Kawszyn: Mndstwo pracy. Nie zwalniamy.
Ogromna ilos¢ projektdw wewnetrznych dla wie-
lu branz wymagajg czasu i zaangazowania. Z jednej
strony chciatoby sie krzyczec z bolu i niewyspania,

zdrugiej zas cos$ pcha do przodu. Z pasjg nie wygrasz.

Adam Szaran: Do korica czerwca nie mamy juz pra-
wie wolnych dni szkoleniowych. Do tego jeszcze
duze wydarzenia otwarte. One wymagajg zaangazo-
wania totalnego. Mysle np. o Akademii Handlowca.
Tym razem nadalismy jej tytut: Road to Client. Trzeba
przygotowac wszystko organizacyjnie, zmotywowac
zaproszonych moéwcow, by dali z siebie wszystko, no
i przygotowac wiasne wystapienie tak, by obecnym
handlowcom wypieto wrotki. Dzieje sie.

) Skad bierzecie na to wszystko sity?
Co Was motywuje?

Adam Szaran: Motywatorow jest pewnie wiele. Jed-
nym z nich jest samorealizacja. Pracujac dla klientow
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stajemy sie sami byc coraz lepsl, dojrzalsi, umiemy
wiecej, realizujemy pasje.

Roman Kawszyn: Bycie coraz lepszym, wigkszym,
potezniejszym, skuteczniejszym. Do tego swiado-
mos¢, ze naprawdg skutecznie poragamy naszym
klientom. Swiadomos¢, ze nasi klienci zwiekszajg ob-
rét, majg wiecej zadowolonych kontrahentéw. Wiem,
Ze to gtupio zabrzmi - lubie, kiedy inni sg szczesliwi,
2yja petniej, odnajduja sens. To mnie kreci.

) A co Was inspiruje?

Roman Kawszyn: Mnie inspiruja i nakrecaja trud-
nosci, wyzwania i... strach. Wiem, ze jak cos jest
trudne, zaczynam sie tego bac... to wiem, ze to
jest wartosciowe, ze mozna na tym zyskac. Pod-
noszenie poprzeczki to nieustanna inspiracja. Je-
éli stoi przede mna zadanie lub wydarzenie, kté-
re nie jest wyzwaniem, nie budzi mojego leku, to
prawdopodobnie nic ono we mnie nie zmieni, nie
kryje sie za nim przetom i odkrycie. Nauczytem sie
wiec doceniac i kocha¢ wyzwania, nowosci. Na-
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wet w restauracji zazwyczaj wybieram cos, czego do
tej pory nie jadtem :)

Adam Szaran: Caly czas szukam wzorcodw wsrdd ludzi
pozytywnie nakreconych. Poszukiwanie inspiracji wyma-
ga decyzji, ze chcesz jg znalez¢. Z tego powodu stucha-
my wielu materiatdw mp3, sledzimy rozwdj innych firm,
czytamy.

% Z kogo czerpiecie wzorce, kto jest
Waszym mentorem?

Roman Kawszyn: Na pierwszym miejscu ludzie,zwykii',
ktorych na co dzien spotykam. Tak chyba byto zawsze,
ze cztowiek byt dla mnie, pierwsza Biblig" Zwykle, co-
dzienne sytuacje plus refleksja prowadza mnie do wiek-
szej sity. Ale uwielbiam czytac i stuchac tych, ktérzy do-
tykaja w swojej twérczosci sedna zycia. Frankl, Fisichel-
la, Pie-Ninot, Wicks. Uwielbiam Brune Costacurte. Miatem
szczescie by¢ prowadzonym przez nig duchowo przez
dwa lata. Uwielbiam stuchac Fabiana Bfaszkiewicza. Lu-
dzie, ktdrzy pytaja 0 sens zycia s3 moimi najwiekszymi
mentorami.

Adam Szaran: Znam takie powiedzenie, ze ,Madry czfo-
wiek potrafi z kazdego wyciagnac cos madrego” Wy-
bieram wiec tylko kategorie, ktéra mnie akurat interesu-
jeijestem otwarty. Z kazdego biore cos dla siebie ale nie
mam jednego wzorca. Nazwiska, ktore mi kraza po gto-
wie to: Tracy, Bennewicz, Gut, Haman, Buckingham.

»> Jaka bedzie najblizsza Akademia
Handlowca?

Adam Szaran: To bedzie nowa niepowtarzalna mieszan-
ka inspiracji, narzedzi i osobowosci. Jak patrze na mow-
cédw to mam przekonanie, ze nie ma tu stabych punktéw,
wszystkich widziatem w akdji"i wiem, Ze osobom poszu-
kujgcym tresci beda sie,grzaty dtugopisy”.

Roman Kawszyn: Ma tak naprawde jedno, podwajne za-
danie. Jak zresztg kazda Akademia: dostarczy¢ skutecz-
ne narzedzia i zmotywowac. To zadanie powierzone kon-
kretnym maowcom. Mjr Rocco Spencer zapali do brania
odpowiedzialnosci za wiasne Zycie i wynik sprzedazo-
wy. Jurek Rzedowski da uczestnikom narzedzia zwigza-
ne z jezykiem hipnotycznym w obstudze klienta i sprze-
dazy. Maria Rotkiel opowie jak zwyciezac lek odwaga.
Fabian Bfaszkiewicz bedzie moéwit o nawykach mistrza.
Adam powie jak pracowac z sobga by zwiekszac sprzedaz.
Ja bede moéwit o strategiach skutecznosci handlowej. Be-
dzie sie dziato.

) Jakie$ nowe plany?
Roman Kawszyn: Pracuje nad ksiazka o motywacji. Mam
pewnos¢, ze bedzie to dzieto mojego zycia. Wiasciwie
bede pisat 0 obszarze, ktdry interesuje mnie od zawsze.
Ludzkie serce jako osrodek chcenia i dziatania. Motywacja
wewnetrzna jako zrodio wszystkiego. Poza tym pracuje-
my nad nowymi projektami CD audio i tematami szkole-
niowymi. Wypatrujcie.

Rozmawiat Robert Zatupski

Design & Production

ekspozytory multimedialne
prezentery

szafy i regaty produktowe
systemy oznaczen cenowych
organizacja potki sklepowe;j

www.artplex.pl
biuro@artplex.pl
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OPAKOWANIA

DALSZA STABILIZACJA BRANZY

1. Miniony rok - sytuacja
przemystu opakowan

Rok 2015 w branzy opakowan, pomimo trudno-
$ci wywotanych znaczaca podwyzka cen pod-
stawowych dla opakowan surowcow jak papier
(tektura) oraz tworzywa sztuczne (polietylen), na-
lezy dobrze ocenic.

Mozemy mowic o ok. 4,5-5,0 proc. wzroscie pro-
dukgji. To $redni wskaznik. Réznie bedzie sie on
ksztattowat w poszczegdlnych segmentach bran-
2y. Jesli chodzi o opakowania do zywnosci i na-
pojow, wzrost wynidst ok. 5 proc., w opakowa-
niach lekéw i kosmetykow utrzyma sie zapew-
ne na poziomie 4-4,5 proc. Obserwujemy ponad
5 proc. wzrost w segmencie opakowan do wyro-
béw inwestycyjnych (farby, lakiery, elementy bu-
dowlane jak okna, drzwi) oraz AGD, co zwiazane
jest ze wzrostem eksportu i dobrg sytuacjg w bu-
downictwie. W segmencie opakowan do napo-
jow na dobrga sytuacje wptyneto upalne lato. Do-
tyczy to w szczegdlnosci zwiekszenia o ok. 15
proc. sprzedazy wody.
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W miare rbwnomiernie wzrost ten dotyczyt opa-
kowan ze wszystkich rodzajow materiatow. Nie-
co lepsze wyniki osiggnieto w segmencie opa-
kowan z tektury, co jest,zastuga” rozwoju han-
dlu internetowego oraz wzrostu sprzedazy (eks-
port) takich elementéw jak wyroby AGD, okna,
drzwi, pakowane z reguty w opakowania z tektu-
ry. Materiat ten dominuje w tzw. opakowaniach
zbiorczych. Utrzymato sie niezfe tempo wzrostu
w segmencie opakowan z tworzyw sztucznych.
O sytuacji w branzy decyduje sytuacja na rynku
opakowan. Rynek opakowan w roku 2015 okazat
sie stabilnym z umiarkowang tendencjg wzrosto-
wa, 0 czym zdecydowata niezta sytuacja gospo-
darcza (wzrost o ok. 3,5 proc.).

2. Branzowe wydarzenia
inowosci

Jezeli chodzi o polski rynek opakowan, to w za-
sadzie w 2015 roku nie odnotowalismy spektaku-
larnego wydarzenia, ktére mogtoby uzyskac mia-
no przetomowego. Rozwoj opakowan wytwa-
rzanych w kraju dotyczyt w szczegdinosci dosko-

nalenia ich funkgji, w szczegoélnosci ochronnej.
Na szerszg skale wdrazano innowacje materiato-
we zapewniajace podwyzszong barierowos¢ wo-
bec czynnikdéw zewnetrznych oraz rozszerzajace
funkcje aktywne i inteligentne.

Rok 2015 to kolejny rok upowszechniania opa-
kowan,bio’, wytworzonych z materiatéw kom-
postowalnych i biodegradowalnych. Dobrym
przyktadem moze by¢ wzrost wykorzystania na-
turalnego materiatu jakim jest poliaktyd. Coraz
szerzej stosowane s opakowania z nanokom-
ponentami. W roku 2015 zwiekszyt sie na ryn-

ku udziat opakowar aktywnych i inteligentnych,
co zwiazane jest z postepem w zakresie materia-
tow i substancji przeciwdziatajacych destrukcyj-
nym zmianom zachodzacym w pakowanym pro-
dukcie (zywnosc). Chodzi o réznego rodzaju po-
chtaniacze i emitery, a takze informujace o sta-
nie produktu wskazniki swiezosci, nieszczelnosdi,
temperatury i inne. Znaczaco zwiekszyt sie udziat
w rynku opakowarn gietkich typu pouch, wcze-
$niej znanych na krajowym rynku jako doypacki.
Wiasciwie mozemy moéwic¢ o rewolucji w zakresie
rozwoju funkcjonalnosci opakowan zapewnia-
jacych tatwos¢ otwierania, wielokrotnego korzy-
stania z zawartosci opakowania, podgrzewania
w warunkach braku energii. W przypadku opako-
wan kosmetykdw pokazaty sie na rynku opako-
wania wyposazone w ,sprytne” systemy dozujace
i zamkniecia. Np. opakowania z wbudowanym
oswietleniem (LED) itp.

Rok 2015 zapewne zapisze sie jako przetfomo-
wy w rozwoju handlu internetowego. Ta forma
handlu ma wptyw na rozwdj opakowan, ich kon-
strukcje, zastosowanie materiatéw opakowanio-
wych, a w szczegolnosci tektury. Wykorzysta-

nia, elementéw zapewniajacych bezpieczerstwo
produktu w opakowaniu, a stanowiacych wypo-
sazenie opakowania, handel e-commerce to zna-
czace zwiekszenie zapotrzebowania na etykiety.

3. Oczekiwane trendy — szanse
na rozwaoj

Rozwdj opakowar dotyczyt bedzie doskonalenia
(wzbogacania) ich funkgji. Oczekuje sie zatem, iz
doskonalona (rozwijana) bedzie funkcja ochron-
na opakowania. Dotyczy to w szczegdlnosci opa-
kowan: zywnosci, kosmetykow i lekow. | nie cho-
dzi li tylko o zapewnienie bezpieczenstwa pro-
duktu przed czynnikami zewnetrznymi, ale takze
przed ,uszkodzeniami” produktu wewngatrz opa-
kowania. Ostatnio pojecie funkcji ochronnej opa-
kowania rozszerzamy takze na ochrone $rodowi-
ska i cztowieka,przed opakowaniem”. Zatem pre-
ferowane beda materiaty opakowaniowe, a takze

elementy ,wyposazenia” opakowania zapewnia-
jace petne bezpieczenstwo produktu w mozliwie
dtugim okresie czasu. Zachowanie jego wartosci
(zdolnosci) spozywczych, leczniczych itp.

Stad nalezy spodziewac sie rodzaju opakowan
aktywnych i inteligentnych. Sprytnych w rozu-
mieniu fatwosci postugiwania sie nimi i korzysta-
nia z zawartosci w réznych warunkach wynikaja-
cych z rosnacej mobilnosci uzytkownikéw opa-
kowan. Zapewne pomimo czynnikéw ekono-
micznych (koszty produkgji) rozwijac sie bedzie
produkgcja i stosowanie opakowan,bio"i,eko”.
Wymuszac ten rozwdj bedzie troska o sSrodowi-
sko w szerokim rozumieniu tego stowa: stan at-
mosfery, kurczace sie zasoby surowcow natural-
nych itp.

Analizujac, a scislej prognozujac trendy w rozwo-
ju opakowan, miec trzeba takze na uwadze za-
chowanie rozsadnej relacji pomiedzy kosztem
opakowania i kosztem pakowanego produktu.
By¢ moze nastapi wiekszy podziat na opakowa-
nia typu premium, przeznaczone dla nabywcéw
produktéw premium, ludzi zasobnych (boga-
tych) i na opakowania dla,reszty” bez,bajerow’”.
Nie mozemy by¢ takze gtusi na opinie, iz najlep-
szym opakowaniem jest brak opakowania. To
dzisiaj brzmi jak herezja. Ale rozwdj sieci sklepow
sprzedajacych towary bez opakowania, o czyms$
Swiadczy. Czy to oznacza, ze cofniemy sie w roz-
woju? Raczej nie, a nawet na pewno nie. Ale mu-
simy zdac sobie sprawe, iz znajdujemy sie w kry-
tycznym momencie cywilizacyjnego rozwoju, co
dotyczy takze rozwoju opakowalnictwa. Wizjo-
nerzy winni mie¢ odwage prezentowania takiej
perspektywy.

4. Prognozy i oczekiwania
branzy

Wg prognoz Polskiej Izby Opakowan w 2016
roku nie ulegnie zmianie sytuacja branzy opa-
kowan. Podstawy do prognozowania stanowi
projekcja rozwoju gospodarczego kraju zawar-
ta w projekcie budzetu na 2016 r. Przesadzaja-
cym jest zatozona dynamika PKB. A jest ona zbli-
zona do osiagnietego wskaznika w 2015 roku
(ok. 3,5 proc).

Jezeli rzeczywiscie takie tempo rozwoju gospo-
darczego udatoby sie zrealizowa¢, to mamy od-
bicie zwierciadlane roku 2015. Zatem nalezy
spodziewac sie ok. 5 proc. wzrostu rynku opako-
wan, a w $lad za tym, wzrostu produkcji opako-
wan zgodnie z prawami rynku.

Prognoza ta zostanie zachwiania, jesli znaczace-
mu pogorszeniu ulegnie sytuacja gospodarcza,
co oznacza¢ bedzie ostabienie rynku (przez spa-

dek,zamoznosci spoteczeristwa’). A trzeba wie-
dzie¢, ze juz dzisiaj mamy ok. 6 min uczestnikdw
rynku, ktérzy znajduja sie ponizej poziomu ubod-
stwa. Stad nasz rynek opakowan jest o ok. 45
proc,mniejszy”od rynkdw w krajach wysokoro-
zwinietych.

Jesli nasza prognoza sie sprawdzi to w roku 2016
rynek opakowar w Polsce wynosit bedzie ok.
9,0 mld euro wobec 8,55 w 2015 roku. Oznacza
to, ze zuzycie opakowan per capita wynosi¢ be-
dzie ok. 236 euro wobec 225 w 2015 roku, przy
Srednim wskazniku dla krajow starej UE — ok. 335
euro.

Niezaleznie od wyzej przytoczonej makro oceny
rozwoju branzy i rynku (ujecie wartosciowe) na-
stepowac beda zmiany w strukturze rynku opa-
kowarn z papieru i tektury z 33,0 proc. w 2015 r.
do 33,4 proc. w 2016. Nie nalezy przewidywac
zZnaczacego wzrostu udziatu opakowan z two-
rzyw sztucznych. Z 37,3 proc. w 2015 r.do 37,5
w 2016. Przy czym w tym segmencie opako-
wan wyraznie wzrosnie udziat opakowar miek-
kich z tworzyw sztucznych z 18,4 proc. w 2015 .
do 18,8 proc w 2016. Nieznacznie zmniejszy sie
udziat opakowan z metalu z 12,0 proc. w 2015 .
do 11,8 proc. w 2016 r. Utrzyma sie na niezmien-
nym poziomie udziat opakowan ze szkta, ok. 10,6
proc. Opakowania z drewna i tekstylidw stano-
wic bedg 7,7 proc. w ogdlnej strukturze rynku
opakowan.

Nie przewiduje sie znaczacych zmian w struktu-
rze rynku opakowan z punktu widzenia przezna-
czenia opakowan. Najwiekszy udziat, ok. 64 proc.
stanowi¢ beda opakowania zywnosci i napo-
jow. Opakowania kosmetykéw ok. 6 proc.,, opa-
kowania lekdw ok. 7 proc,, za$ opakowania ar-
tykutdw przemystowych i chemii gospodarczej
ok. 23 proc.

Reasumuijac, rok 2016 bedzie rokiem dalszej sta-
bilizacji sytuacji w branzy opakowan. Nie nale-
7y oczekiwac zmian o charakterze ilo$ciowym.
Natomiast postepowac bedg zmiany jakoscio-
we, wyrazajace sie wprowadzeniem na rynek
nowych materiatéw opakowaniowych, rodza-

ju $rodkow (materiatow i srodkéw technicznych)
wzbogacajacych funkcje ,aktywne"i,inteligent-
ne” opakowan. Zmiany w konstrukcji opakowan
zmierzac beda do uczynienia ich bardziej,przyja-
znymi"dla cztowieka oraz srodowiska. Jak choc-
by zapewniajacych petne opréznienie opakowa-
nia w przypadku takich produktow jak ketchup,
sosy, musztarda. Doskonalone beda materia-

ty opakowaniowe zapewniajace selektywna wy-
miane gazéw pomiedzy zapakowanym produk-
tem, a otoczeniem (zapewniajace warunki do

oddychania tym produktom). Nalezy takze prze-
widywac rozwoj technik i technologii pakowania,
bowiem to one ,narzucac”beda nowe konstruk-
Cje, a takze materiaty opakowan.
Z tego punktu widzenia rok 2016 moze okazac sie
przetomowym, bowiem mamy do czynienia z na-
gromadzeniem nowych, innowacyjnych rozwia-
zan znajdujacych sie w,przededniu” zastosowania
ich na szerokg skale.

Wactaw Wasiak

WACLAW WASIAK, mgr inz., dyrektor Polskiej Izby
Opakowan. Redaktor Biuletynu Opakowaniowego.
Konsultant naukowy COBRO. Przewodniczacy
Komitetu Technicznego Centrum Certyfikacji
Opakowan. Autor licznych publikacji o rynku

i przemysle opakowan. M.in. redaktor monografii:
,Przemyst i rynek opakowan w Polsce” (2009);
,Przemyst opakowan w Polsce. Stan. Perspektywy”
(2012);,Kierunki rozwoju opakowan” (2014).

ZMIANY W STRUKTURZE RYNKU OPAKOWAN

Materiat Udziat w rynku Prognozowany
wykonania w2015r.[%] udziatw 2016 . [%]
Papier i tektur 330 334
Tworzywa sztuczne 373 375
(opakowania miekkie) (184) (188)
Opakowania z metalu 120 11,8
Opakowania ze szkfa 106 106
Opakowania z drewna 70 77
i tekstyliow

Prognozowany
Przeznaczenie udziat w 2016 r. [%]
Opakowania zywnosci 64,0
i napojow
Opakowania 6,0
kosmetykow
Opakowania lekdw 70
Opakowania artykutow 230
przemysfowych i chemii
gospodarczej

www.oohmagazine.pl | OOH magazine | 39



ZRODLO: PELC & PARTNERS

SKLEPOWE EMOCJE
- OPAKOWANIE OPOWIADA HISTORIE

Po wielu latach rozwoju branzy FMCG znamy juz wiele zachowan konsumenckich i marketingowych
trickow, ktére sktaniajg go do zakupow. Coraz czesciej jednak zaczynamy myslec o konsumencie jako
o cztowieku. Istocie z krwi i kosci, ktdra posiada takze uczucia.

Podejmowanie decyzji — rozum

a emocje

Wszyscy wiemy juz, ze podejmowanie decyzji w skle-
pie przed zakupem produktu sprowadza sie zwykle
do kilku lub kilkunastu sekund. Wiekszo$¢ producen-
tow, wiedzac o tym jak mato czasu ma na przeko-
nanie klienta, kusi jakoscia, cena, czy wyrazna cecha,
ktéra wyrdznia produkt od konkurendji. Tymczasem
stosunkowo mato méwi sie o roli emocji w podej-
mowaniu decyzji. Tak, jakby wszystkie nasze dziatania
wynikaty wytacznie z racjonalnych przestanek.

Coraz bardziej rozwinieta psychologia spoteczna
oraz badania nad ludzkimi zachowaniami pokazu-

ja jednak, ze wiekszo$¢ decyzji podejmowana jest na
podswiadomym poziomie, ktérym przeciez rzadza
réwnie nieswiadome emodje. Czesto nie wiemy tak
naprawde, dlaczego wybralismy ten produkt a nie
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inny,,cos" podpowiedziato nam jego wybdr. Méwiac
wprost, jak zauwaza neurolog Donald Calne:,zasad-
nicza réznica miedzy emocjami i rozumem jest to,

ze emodje prowadza do dziatania, podczas gdy ro-
zum do wyciggania wnioskow! Kevin Roberts, prezes
Swiatowego lidera reklamy, agencji Saatchi & Saatchi,
dodaje:,Jedno po drugim badania dowodza, ze gdy-
by osrodki naszego mézgu odpowiedzialne za emo-
cje ulegty uszkodzeniu, utracona zostanie nie tylko
zdolno$¢ do smiechu i pfaczu. Stracimy takze zdol-
nos$¢ do podejmowania decyzji”

Emocje w projektowaniu

W takim razie, czy w procesie projektowania moze-
my sie odwota¢ do emodji? Przez wiele lat guru pro-
jektowania kfadli nacisk przede wszystkim na funk-
cjonalnos¢ produktu. | rzeczywiscie jest to chyba naj-
wazniejsza sktadowa dobrego projektu. Na poczatku

projektowania musimy przede wszystkim uzy¢ empa-
tii, aby wczu¢ sie w problemy klienta i dzieki temu od-
powiedziec na jego potrzeby. Méwi o tym Don Nor-
man, ktérego ksigzka,The Design of Everyday Things”
stafa sie biblig kazdego projektanta. Norman podkre-
Slat w niej, ze najwieksza wartoscig w kazdym projek-
cie jest zrozumienie problemoéw konsumenta. Dlate-
go naprawde dobry projekt staje sie czesto trudny do
zauwazenia — tak dobrze wtapia sie w swiat uzytkow-
nika i bezbtednie wypetnia jego potrzeby.

Ale co jezeli, oprocz tych catkiem praktycznych, czto-
wiek ma takze potrzeby emocjonalne? Je réwniez
kto$ musi zaspokoi¢. A emocjonalng wiez nawigzuje-
my nie tylko z ludZmi, ale tez z produktami i markami,
ktérych uzywamy na co dziel. Emocje powinny stac
sie trzecim, oprocz funkcjonalnosci oraz estetyki, kry-
terium projektowania.,Emocdje i rozum sg ze sobg po-
taczone, ale jesli zachodzi miedzy innymi konflikt inte-
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resdw — emocje wygrywaja za kazdym razem” (Ke-
vin Roberts,,Lovemarks”).

Ludzie uwielbiajg historie

Jak wiec odwota¢ sie do emodji i nawigzac relacje
zludZzmi? Jednym ze sposobdw na zawigzanie sie
nici porozumienia jest opowiadanie historii. Za hi-
storiami zawsze stojg ludzkie emocje, z ktdrymi mo-
zemy sie utozsamic, ktdre rozumiemy, ktére umie-
my przyjac jako wiasne.

Wszyscy zapisujemy numery telefonow i uzywamy
kalkulatoréw, poniewaz nasze moézgi nie radzg sobie
az tak dobrze z przetwarzaniem liczb. Za to z fatwo-
$cig opowiadamy historie, bo w pamiec bez pro-
blemu zapadaja nam doswiadczenia. Badania po-
kazuja jak opowiadane historie angazujg duzo wie-
cej niz tylko osrodki odpowiedzialne za przetwarza-
nie mowy w mdzgu. Stowa opisujgce dziatanie po-
budzajg centralng kore mézgows, za$ te odwotuja-
ce sie do zmystu zapachu potrafig obudzi¢ w mé-
zgu o$rodki zapachu.

Historie opowiada¢ mozemy stowami, ale cze-

sto mowi sie, ze obraz wart jest tysigca stow. Pierw-
szym sposobem na przekazanie historii na opako-
waniu moze by¢ wiec zdjecie. Jego uzupetnieniem
moga by¢ dobrze skomponowane dwa-trzy zda-
nia historii.

Jak to wyglada w praktyce? Przy projekcie karmy dla
pséw dla jednej z sieci handlowych postanowilismy
sie odwotac nie tyle do tego, jakie wartosci odzyw-
cze lub konkurencyjng cene ma dana karma, co po-
kazac mitos¢ miedzy cztowiekiem i jego zwierze-
ciem. Kazdy wie jak cieszy sie pies, kiedy jego wia-
Sciciel wraca po catym dniu nieobecnoséci do domu.
Pies szczeka z radosci, podskakuje i biega dookota.
Macha do nieprzytomnosci ogonem. Przez chwile
czujemy sie jak najbardziej kochana osoba na ziemi.
Historie tg opisalismy w kilku sfowach na opakowa-
niu, ale przede wszystkim opowiedzielismy ja serig
zdje¢, ktore pojawiaty sie na kazdym z nich. Na zdje-
ciach znalazty sie usmiechniete dzieci przytulajace
swojego psa. Nie przekonywalismy wiec nachalnie
0 najwyzszej jakosci produktu i jego promocyjnej
cenie. Uzylismy argumentéw emocjonalnych. Ku-
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puje najlepsze jedzenie dla mojego psa, poniewaz
go kocham. To najwyzsza z mozliwych motywadji.
Innym projektem, ktory stat sie dla nas mozliwoscia
odwotania do emodji jest seria mrozonek Veggers,
firmy Masfrost. Chociaz tworzylismy juz wczesniej
marke mrozonek (serie opakowan dla sieci Netto),
postanowilismy tym razem zrobi¢ cos innego, sie-
gnac po dwa narzedzia dotarcia do serca klienta.

Po pierwsze, wbrew trendowi panujacemu w do-
sy¢ powaznym segmencie mrozonek, postawilismy
na element radosci i humoru. Na opakowaniach
pojawity sie zabawnie przedstawione postacie wa-
rzyw i owocow, ktére pozwolity nam,pusci¢ oko”do

uEGGERS

pehamy BabErY

VEGGERS - FASOLA SZPARAGOWA swacs®S

klienta. Ale oprécz humoru, warzywa i owoce Veg-
gers maja takze emocje. Pokazane sg w sytuacjach,
kiedy przezywaja swoje pierwsze mitosci, maja ro-
dzine i przyjaciot. Uprawiaja sport i romansuja z inny-
mi warzywami.
Zamiast skupiac sie wytgcznie na strategiach zwigk-
szania zysku, pomysl czasem o swoich klientach jako
0 zwyktych ludziach, ktérzy przezywaja emocje. Po-
mysl, co mozesz im ofiarowac, jaka wartos¢ wnies¢
do ich zycia emocjonalnego. Jest szansa, ze poko-
chaja twoj produkt i obdarza lojalnoscia, ktdra wykra-
cza poza racjonalne myslenie.

Maja Pelc| Pelc & Partners

Jak odwolywac sie do emocji

° Pomysl czasem o produkcie jak o cztowieku - jakie cechy charakteru sprawityby, ze bys
go polubit? Moze poczucie humoru i umiejetnos¢ rozladowywania napiecia. A moze jego
uczciwos¢, Swiadomos¢ ze to co méwi, jest odzwierciedleniem tego, jak zyje. Teraz pomys|
jak przeniesc te cechy charakteru na twdj produkt.

° Podejdz do spraw z przymruzeniem oka. Pét zartem, pét serio. Nie badz zawsze Smiertelnie
powazny. Humor wigze nas pozytywnie ze zrodtem usmiechu.

) Badz transparentny i uczciwy. Powiedz jaki naprawde jest twoj produkt, pokaz proces jego
powstania, opowiedz o sobie. Nie méw, ze oferujesz co$ najlepszego na Swiecie. Pomysl ile
takich,,najlepszych” produktéw jest juz na rynku, wszyscy jesteSmy juz tym komunikatem
zmeczeni.

> Badz cztowiekiem (chociaz przemawiasz jako produkt) i przyznaj sie do stabosci. Nikt z nas
nie jest Supermanem. Chociaz wszyscy chcemy aspirowac do supermocy, w rzeczywistosci
mamy na swoim koncie réwnie duzo porazek, co sukceséw. Utozsamiamy sie z tymi, ktérzy
potrafia sie przyznac do btedu. Przyznaj sie wiec do swoich stabosci.

C Pokaz, ze masz uczucia. Wszyscy byli kiedys zakochani i mieli ziamane serce. Wszyscy
$miali sie i ptakali. Cieszyli sie. Byli smutni. Wiemy czym jest rados¢ z osiggniecia
sukcesu i rozczarowanie. Spraw, zeby twoi klienci patrzac na opakowanie przeniesli sie
wspomnieniami do przyjemnych wspomnien.

®  Opowiedz o sobie. To, czego szukamy w zyciu to przede wszystkim satysfakcjonujace
relacje. Powiedz jaka idea przyswiecata Ci kiedy wymyslite$ swoj produkt. Moze sama
firma jest przedsiewzieciem rodzinnych, prowadzonym przez was od pokolen. A moze
odwrotnie, moze zatozyliscie ja niedawno, jako ambitne, ale wspierajace sie rodzerstwo?
Kazdy woli kupi¢ co$ od znajomej osoby.
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OPAKUJ PRZYJAZNIE

DLA SRODOWISKA

Wraz ze wzrostem swiadomosci spotecznej konsumentdéw i producentéw na temat
ich wptywu na ochrone $rodowiska naturalnego - zmienia sie sektor opakowan.
Czynnik ekologiczny coraz czedciej staje sie kryterium wyboru zwtaszcza dla branzy

spozywczej, stanowigcej az 64 proc. odbiorcow opakowan w Polsce.
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Ograniczenie negatywnego wptywu na srodowisko
naturalne w trakcie catego cyklu zycia opakowania —
od jego projektu, produkdji, réwniez poprzez sposdb
prezentowania na regatach, utylizacje i recykling — to
zadanie, ktdrego coraz chetniej podejmuja sie pro-
ducenci opakowan i etykiet.

Konrad Nowakowski, Kierownik Zaktadu Ekologii
Opakowar COBRO - Instytutu Badawczego Opako-
wan zwraca uwage na cykl zycia produktu.

- Kazdy produkt wywiera wptyw na srodowisko (emi-
sje CO2, zuzycie wody, zanieczyszczenie powietrza
iin.). Myslenie w kategoriach cyklu zycia produk-

tu uwzglednia wptyw petnego cyklu zycia produktu
oraz wplyw zasobow wykorzystywanych w tym cy-
klu. Korzysta sie w nim z podejscia opartego na oce-
nie cyklu zycia (LCA), ktéra pomaga okresli¢ najwaz-
niejsze rodzaje wptywu i wystepujace w cyklu zycia
produktu istotne punkty lub moze by¢ wykorzysta-
na do opracowania pomocniczych narzedzi i kryte-
riéw, ktére sa wykorzystywane np. przez projektan-
téw. Aspekty srodowiskowe w procesie wytwarza-
nia produktéw oraz wzrastajaca Swiadomos¢ eko-
logiczna, powoduja wzrost znaczenia ekoprojekto-
wania, ktére zapewnia poprawe ekologicznosci pro-
duktow w catym ich cyklu Zycia (dobor i zastosowa-
nie surowcéw; produkcja; pakowanie, transport i dys-
trybudja; instalacja i konserwadja; uzytkowanie; ko-
niec przydatnosci do uzycia). Ekologiczne projekto-
wanie, ktére nie stwarza barier dla recyklingu, wpty-
wa na jego efektywnos¢ i jakos¢ odzyskiwanego su-
rowca. W tym zakresie w COBRO prowadzonych jest
szereg prac na rzecz przedsiebiorcéw, m.in. badania
LCA (Analizy Cyklu Zycia), badania przydatnosci do
recyklingu materiatowego czy kompostowania oraz
zawartosci surowcow odnawialnych w opakowaniu.
Wszystkie te dziatania majg na celu stwierdzenie czy
dane opakowanie lub jego element charakteryzuje
sie whasciwosciami przyjaznymi dla srodowiska — ttu-
maczy Konrad Nowakowski.

Ekologiczna jak tektura

Jakie opakowania s najbardziej eko? Pierwsza mysl
wedruje do papieru i tektury litej, o ktérych niejed-
nokrotnie mowi sie, Ze s odnawialne z natury. Pa-
pier — widkna celulozowe jako materiat uzyty do
produkgji opakowan stawia je bardzo wysoko w ran-
kingu najbardziej ekologicznych produktdw wytwa-
rzanych na skale przemystowa. Na ten aspekt co-
raz mocniej ktada nacisk konsumenci. Ekologia staje
sie wazna zaréwno dla nich, jak i producentéow zyw-
nosci, co przektada sie odpowiednio na indywidu-
alne decyzje zakupowe i oferte produktowa na ryn-
ku. Ekologiczne kryterium jest niezwykle istotne dla
Metsa Board, wiodacego producenta opakowari

z tektury litej na rynku europejskim. - Powszechnie
uwaza sie, ze takie opakowania najbardziej sprzy-
jaja zréwnowazonemu rozwojowi. Stosowanie lek-
kich podtozy Metsa Board zmniejsza niekorzystny
wplyw na srodowisko, poniewaz: do ich wytwarza-
nia potrzeba mniej energii, wody i surowcdw, zosta-
je obnizona waga opakowan podczas transportu,

powstaje mniej odpaddw (takze dzieki temu, Ze pro-
dukty sg dobrze zabezpieczone w catym taricuchu
dostaw) — wyjasnia Stanistaw Moczulski, dyrektor ds.
sprzedazy w Metsd Board.

Opakowania producenta sprawdzaja sie doskonale
w branzy spozywczej, kosmetykach, jak i produktach
farmaceutycznych ze wzgledu na certyfikowane sys-
temy zarzadzania zapewniajgce bezpieczenstwo pro-
duktéw. - Oferowane tektury lite nie maja specyficz-
nego zapachu, sa zgodne z przepisami dotyczacymi
bezpieczerstwa zywnosci i nie zawieraja szkodliwych
sktadnikéw — dodaje przedstawiciel Metsd Board

i zwraca uwage na aspekt zréwnowazanego rozwoju
gospodarka lesna. - Wszystkie nasze zaktady uzyskaty
certyfikacje kontroli pochodzenia produktéw PEFC™
i FSC®, a uzywane przez nie masy widkniste pocho-
dza zlaséw, zarzadzanych zgodnie z zasadami zréw-
nowazonego rozwoju. Metsd Board moze wskazac
pochodzenie wszystkich uzywanych surowcow. Tek-
tury lite z pierwotnych mas widknistych to idealny
materiat do produkcji opakowan, wobec ktérych sta-
wiane s3 surowe wymagania jakosciowe i dotycza-
ce bezpieczenstwa. Wytwarzane z mas pierwotnych
tektury lite Metsd Board przynosza korzysci w catym
faricuchu zwiekszania wartosci produktu — od zaopa-
trzenia i produkdji, az do punktu sprzedazy — akcen-
tuje Stanistaw Moczulski.

Kartony z surowcow odnawialnych
Ambicje tworzenia coraz bardziej ekologicznych opa-
kowar\ ma firma Tetra Pak, specjalizujaca sie w karto-
nikach do ptynnej zywnosci. - Opakowania kartono-
we znajdujg coraz szersze zastosowanie w branzy spo-
zywczej. Dawniej byty one wykorzystywane gtéwnie
do pakowania mleka i sokdw. Dzi$ w kartonach do-
stepne sq tez przetwory mleczne, zupy oraz soki wy-
ciskane bezposrednio z owocéw (NFC), a nawet ser
typu feta. Mozna znalez¢ w nich takze produkty, ktore
dotychczas byly dostepne w stoikach i puszkach — wa-
rzywa oraz przeciery na bazie pomidoréw. W tym
przypadku stosuje sie karton Tetra Recart®, w ktéry pa-
kowane sa produkty zawierajace wieksze czastki - thu-
maczy Aleksandra Jedrzejewska, dyrektor marketingu
Tetra Pak na rynek polski, czeski, stowacki i wegierski.
Kartony do mleka i sokéw posiadaja zdecydowanie
najnizszy slad weglowy, czyli sume emisji gazow cie-
plarnianych, w tym na przyktad CO2, wsréd opakowan
do ptynnej zywnosci. To, ze w wysokim stopniu mini-
malizuja wptyw na srodowisko, potwierdzita pierw-
sza obejmujaca cafa Europe ocena cyklu zycia produk-
tu, czyli LCA (Life Cycle Assessment), ktérg przeprowa-
dzit niemiecki Instytut Badar nad Energig i Srodowi-
skiem (IFEU). Dodatkowo, Srednio w 73 proc. sktada-
ja sie z papieru, czyli surowca w petni odnawialnego.
W zwigzku z tym ich pozyskiwanie dokonuje sie bez
uszczerbku dla zasobow naturalnych Ziemi. Sktad su-
rowcowy sprawia, ze kartony mozna poddawac po-
nownemu przetworzeniu, np. recyklingowi czy spala-
niu z odzyskiem energii. - Opakowanie kartonowe za-
pewnia petna ochrone produktu i jego cennych sktad-
nikéw odzywczych — witamin i mineratéw — przed

szkodliwym dziataniem tlenu i drobnoustrojow. Sku-
tecznie chroni produkt takze przed wptywem $wiatta.
Opakowania tego typu sa lekkie, niettukace i fatwo
sie je otwiera. Kartony maja rézne pojemnosci, ksztat-
ty oraz rodzaje otwar¢, dzieki czemu moga byc wy-
korzystane do pakowania réznorodnych produktéw.
Sa takze wygodne w uzytkowaniu i mato obciagzajace
dla $rodowiska, gdyz w wiekszosci sktadajq sie z pa-
pieru, czyli surowca odnawialnego — dodaje przed-
stawicielka Tetra Pak.

Jednym z gtéwnych celéw Tetra Pak, wyznaczonych
do wdrozenia przed 2020 rokiem, jest wprowadzanie
jeszcze bardziej ekologicznych rozwigzan.

- Wychodzac naprzeciw oczekiwaniom konsumen-
tow i producentdw, wprowadzilismy opakowanie Te-
tra Rex® wyprodukowane w 100% z surowcéw od-
nawialnych, ktére mamy nadzieje juz wkrétce pojawi
sie rowniez w Polsce. W nowym kartonie wykorzysta-
no biopolietylen niskiej gestosci (LDPE) w postaci fo-
lii oraz biopolietylen wysokiej gestosci (HDPE) w za-
mknieciach — oba wyprodukowane z trzciny cukro-
wej — mowi Aleksandra Jedrzejewska.

Tworzywa sztuczne moga by¢ eko
Ponad 18 proc. polskiego rynku opakowan obejmu-
ja opakowania z tworzyw sztucznych, ktére réwniez
moga by¢ wykonane z materiatow jak najmniej inwa-
zyjnych dla zasobow Ziemi. Wsréd nich godne uwagi
s3 opakowania oferowane przez firme Ecor Product.

- Przy ocenie przyjaznosci opakowar dla srodowiska,
zwraca sie uwage na szkodliwos¢ cyklu ich zycia: od
pozyskania i przetworzenia surowcéw (Production
Intensive), po procesy transportowe. Jedng z mozli-
WOSsCi ograniczenia negatywnych oddziatywan tego
typu wyrobdw jest stosowanie materiatow przyja-
znych $rodowisku (np. o naturalnym pochodzeniu,
nadajacych sie do odzysku, o niskim stopniu energo-
chtonnosci produkdji itp.) oraz redukgja ich masy. Do
takich opakowan zaliczaja sie sprzedawane przez na-
sza firme materiaty Ecor FPO Wrap i jego zgrzewal-

na odmiana Ecor FPO Leaf — méwi Natalia Pleskot,
dyrektor kreatywny w firmie Ecor Product. Wyjatko-
wosc¢ tych opakowan gietkich wybieranych przez rze-
sze klientdw poczawszy od branzy mleczarskiej, przez
szeroko pojetg branze spozywcza, po branze kosme-
tyczna i chemii gospodarczej wynika z zastosowane-
go opatentowanego, przyjaznego srodowisku mate-
riatu. - Sktada sie on z mineratdw (m.in. wapn, kreda,
dwutlenek tytanu) zwigzanych tworzywami sztucz-
nymi z rodziny poliolefin. Dzieki minimalizowaniu ilo-
$ci tworzyw sztucznych w materiatach na opakowa-
nia, redukujemy poziom wykorzystania nieodnawial-
nych Zrodet, takich jak ropa naftowa i gaz ziemny. Za-
stosowanie mineratéw w sktadzie surowcowym ma-
teriatu Ecor FPO znacznie zmniejsza obcigzenie sro-
dowiska naturalnego i umozliwia uzycie go jako su-
rowca wtérnego przy innej produkcji — dodaje przed-
stawicielka Ecor Product. Warto zwréci¢ uwage, ze
opakowanie z materiatu Ecor FPO zostato docenio-
ne na polskim rynku i nagrodzone Ztotym Medalem
MTP 2014,
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OPAKUJ PRZYJAZNIE
DLA SRODOWISKA

Etykieta przyjazna srodowisku
Trudno sobie wyobrazi¢ opakowanie bez etykie-

ty, ktdra jest jego wizytowka. Czesto zapominamy,

ze w cyklu zycia produktu stanowi wazne ogniwo

i moze przyczynic sie do zwiekszenia ochrony $ro-
dowiska. UPM Raflatac, producenta samoprzylep-
nych laminatow etykietowych stawia na innowacje

i udoskonalenia, réwniez w nurcie eko. - UPM Raflatac
w swojej ofercie posiada szeroki asortyment ekolo-
gicznych materiatow etykietowych i klejow. Dobrym
przyktadem sa choc¢by przyjazne srodowisku produk-
ty FIT. Naszym zdaniem sa to produkty nowej gene-
radji, ktére znakomicie zachowuja najwazniejsze pa-
rametry tradycyjnych rozwigzan, a przy tym s eko-
logiczne. Przy ich produkgji zuzywanych jest znacz-
nie mniej surowcow. Znacznie ograniczona jest row-
niez emisja CO, oraz zuzycie wody. Materiaty FIT nie
posiadaja przy tym substandji szkodliwych. Sg przy
tym znacznie ciensze od pozostatych rozwiazan, a co
za tym idzie, zardbwno my, jaki i nasi odbiorcy, oszcze-
dzamy miejsce w magazynach i redukujemy kosz-

ty transportu. Transport z pewnoscia nie jest obojet-
ny dla srodowiska. Nasz materiat etykietowy pozysku-
jemy z laséw posiadajacych miedzynarodowe certy-
fikaty PEFC i FSC. Oznacza to, ze s to lasy zarzadzane
W Sposob zréwnowazony, ktéry utrzymuije ich rézno-
rodnos$¢ biologiczna, produktywnos¢ i zdolnos¢ do
regeneradji. Ogromne znaczenie maja rowniez uzy-
wane podczas produkdji etykiet kleje. W UPM Rafla-
tac stosujemy wytacznie bezpieczne kleje np. na ba-
zie wody — akrylowe. Jeste$my pionierem w tym za-
kresie. Zupetnym ich przeciwierstwem sg kleje na ba-
zie rozpuszczalnikdw, ktdre sa zdecydowanie szkodli-
wymi substancjami. Nie posiadamy tego typu klejow
w swojej ofercie — zaznacza Przemystaw Rézycki, dy-
rektor sprzedazy, UPM Raflatac Polska.

Recycling w natarciu
Fundacja ProKarton prowadzaca kampanie eduka-
cyjne, przeprowadzita badanie, z ktérego wynika, iz

Aspekty prawne eko-opakowan

92 proc. konsumentow deklaruje, ze segregacja od-
paddw jest wazna. Dobrowolne Porozumienie RE-
KARTON juz od 2007 roku ze zuzytych kartonikow do
plynnej zywnosci odzyskuje w polskich papierniach
celuloze, ktéra uzywana jest gtownie do produkgji tek-
tury falistej. Odpady wiéropodobne przerabia sie row-
niez na ptyty ,widrowe’ majace zastosowanie m.in.

w budownictwie.

Nowoscig na polskim rynku odzysku surowcodw widr-
nych jest akcja Organizacji Odzysku Opakowari, KOBA.
W sierpniu 2015 firma KOBA wspdlnie z siecig skle-
pow Carrefour rozpoczeta akcje zbierania puszek alu-
miniowych poprzez sie¢ Puszkomatéw, czyli urzadzen
do zbierania zuzytych puszek aluminiowych. Wrzuca-
jacy moga za nie otrzymac bony na zakupy lub wes-
przec organizacje charytatywne. — Aluminium dosko-
nale nadaje sie do recyklingu. Jest to materiat mogacy
w 100% podlegac recyklingowi nie tracac swoich wia-
$ciwosci, a korzysci dla $rodowiska z jego odzysku sa
gigantyczne. Jest tak z uwagi na to, ze aluminium pet-
ni role doskonatej baterii przechowujacej energie po-
trzebng do jego ponownego przetopienia. Wykorzy-
stanie aluminium pochodzacego z recyklingu ograni-
cza zuzycie energii i emisje gazow cieplarianych az
095 proc. - akcentuje Jakub Pieronkiewicz z KOBA.

Bariery dla opakowan
zrownowazonych ekologicznie

Rynek opakowar eco-friendly rozwija sie. Coraz silnej
na sklepowych pétkach zauwazalny jest projektowy
minimalizm, za ktérym idzie wykorzystanie oszczednej
kolorystyki, mniej przetworzonego, niebielonego pa-
pieru lub brazowego typu kraft. Nie mozna jednak nie
wspomniec o barierach we wprowadzaniu rozwigzan
eko w branzy opakowan i etykiet. - Na naszym rynku
ekologia najczesciej przegrywa z ekonomia. Szczegol-
nie mniejsi gracze nie moga sobie pozwoli¢ na opako-
wania z surowcow bardziej przyjaznych dla srodowi-
ska. Osobna sprawa to bycie eko na kazdym z etapow
produkgji. Nie wystarczy tylko siegna¢ po certyfikowa-

ny papier — jesli potem zadrukujemy etykiety stan-
dardowymi farbami, trudno moéwic o proekologicz-
nym podejsciu do tematu — méwi Michat Rybczyni-
ski, Account Manager w agencji Ostecx Créative. Prze-
mystaw Rézycki z UPM Raflatac zwraca uwage na to,
ze klienci nie zawsze podejmuja decyzje zakupowe

w oparciu o przestanki ekologiczne, ale warto im tego
typu rozwigzania proponowac. - W duzej mierze liczy
sie wciaz funkcjonalno$¢, niezawodnosc oraz koszty.
Swiadomos¢ oraz znaczenie ekologicznoéci wybiera-
nych rozwigzan powoli ewoluuje. My zawsze uswia-
damiamy swoich klientéw w tym zakresie, prezentu-
jemy rézne mozliwosci. Gdy proponujemy dwa pro-
dukty poréwnywalne zaréwno cenowo, jak i pod ka-
tem wiasciwosci - przy czym jeden z nich jest bardziej
przyjazny srodowisku - to istnieje duze prawdopodo-
bienstwo, ze zostanie wybrany ten bardziej ekologicz-
ny. Bardzo nas to cieszy, poniewaz aspekty zwigzane
z ochrona $rodowiska zawsze byly i s dla nas kluczo-
we — dodaje Przemystaw Rozycki.

Niewatpliwie segment opakowan i etykiet przyja-
znych $rodowisku naturalnemu bedzie sie rozwijat.
Ten trend zauwaza Wactaw Wasiak, dyrektor Polskiej
Izby Opakowar. - Rok 2015 byt kolejnym rokiem upo-
wszechniania opakowan, bio’, wytworzonych z mate-
riatéw kompostowalnych i biodegradowalnych. Do-
brym przyktadem moze by¢ wzrost wykorzystania
naturalnego materiatu jakim jest poliaktyd. Zapewne
pomimo czynnikdw ekonomicznych rozwijac sie be-
dzie produkdja i stosowanie opakowan, bio"i,eko” Re-
asumujag, rok 2016 bedzie rokiem dalszej stabiliza-
dji sytuacji w branzy opakowan. Zmiany w konstrukcji
opakowan zmierza¢ beda do uczynienia ich bardziej
Jorzyjaznymi”dla cztowieka oraz srodowiska — zazna-
cza dyrektor PIO.
Nalezy mie¢ nadzieje, ze rynek opakowar eko juz nie-
dtugo przestanie by¢ uwazany za niszowy.

Jaga Kolawa

W przypadku opakowar i odpadéw opakowaniowych Zrodtem prawa krajowego jest Dyrektywa 94/62/WE,, zawierajqca podstawowe wymogi zwiqzane z produkcjq
i sktadem opakowar}, przydatnosciq opakowan do wielokrotnego uzytku oraz przydatnosciq pouzytkowych opakowari do odzysku. W polskim prawodawstwie
wymagania dla opakowari okresla w szczegolnosci art. 11 Ustawy z dnia 13 czerwca 2013 r. o gospodarce opakowaniami i odpadami opakowaniowymi (Dz.U.

2013 poz. 888). Ocena zgodnosci opakowar z wymaganiami okreslonymi przepisami prawa jest obowigzkowa przed wprowadzeniem tych wyrobéw do obrotu
iwykonuje sie jq na podstawie ustawy o systemie oceny zgodnosci. Ocena wyrobu polega na analizie zgodnosci z zasadniczymi albo szczegétowymi wymaganiami.
W przypadku opakowan naktadajq one obowiqzek ograniczania w okreslony sposéb ilosci stosowanych szkodliwych substangji i ich negatywnego oddziatywania na
Srodowisko, a takze nakazujq umoZliwienie ich dalszego przetwarzania. Ustawa nie wymaga, aby opakowania poddawac ocenie przez notyfikowane laboratorium
czy wyspecjalizowangq jednostke kontrolujgcq. Wazne jest by ocena zostata wykonana zgodnie z tzw. normami zharmonizowanymi. Sq to specyfikacje techniczne
dotyczqce wyrobu opracowane przez europejskie jednostki normalizacyjne, a nastepnie przyjmowane do krajowych porzqdkéw prawnych przez panstwa
cztonkowskie UE. Praktycznie kazdy uzytkownik opakowan czy ich producent jest zobowigzany do stosowania opakowar spetniajgcych wymogi potwierdzone
przeprowadzongq ocenq zgodnosci przed wprowadzeniem wyrobu do obrotu. Co wiecej, producenci (lub ich upowaznieni przedstawiciele) sq zobowigzani do
przechowywania dokumentadji dotyczqcej wyrobéw oraz wynikéw dokonanej oceny zgodnosci z zasadniczymi wymogami przez okres 10 lat. Instytut COBRO
wielokrotnie juz pomagat przedsiebiorcom w stwierdzeniu zgodnosci z zasadniczymi wymaganiami. Deklaracja taka odpowiada przyjetej w UE odpowiedzialnosci
producentéw za zagrozenia dla Srodowiska wynikajqce z wprowadzenia na rynek opakowari, ich stosowania, a nastepnie odzysku powstatych odpaddw.

Konrad Nowakowski, Kierownik Zaktadu Ekologii Opakowarn COBRO - Instytutu Badawczego Opakowan
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JAKO ELEMENT STRATEGICZNYCH DZIALAN MARKI

Spétka Aniflex — producent etykiet samoprzylepnych, przekonuje wascicieli marek, ze uwzglednienie
w przyjetej strategii produktu odpowiedniej technologii przygotowania etykiety czy opakowania jest
jedng z kluczowych decyzji, warunkujacych dalsze dziatania marki na rynku.

Kompleksowe traktowanie strategii opakowania

i budowania tozsamosci marki moze stac sie jednym
z kluczowych elementéw budowania przewagi kon-
kurencyjnej. Kolor, ksztatt czy angazujacy i zaskaku-
jacy projekt pozwalaja na istotne wsparcie wszelkich
dziatart promocyjnych danej marki dla uzyskania lep-
szej rozpoznawalnosci i konkurencyjnosci na rynku.
Zwiazek miedzy opakowaniem a tozsamoscia samej
marki jest bezsporny; wykorzystuja go producenci
artykutéw konsumpcyjnych, widoczny jest w sferze
ustug i na rynku business-to-business.

Zwazajac na obecne trendy i potrzeby rynku zwia-
zane z personalizacjg etykiet i opakowar, drukiem
zmiennych danych firma oferuje etykiety produko-
wane w technologii cyfrowej (ink jet UV i HP Indigo).
Daja one mozliwos¢ nie tylko kreacji niepowtarzal-
nych etykiet czy opakowar), ale staja sie takze narze-
dziem wykorzystywanym do tworzenia strategicz-
nych dziatart danej marki.

Personalizacja etykiety

Personalizacja oznacza, ze kazda produkowana ety-
kieta moze by¢ opatrzona indywidualnym projek-
tem. Dzieki nigj otrzymujemy mozliwo$¢ dopaso-
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wania opakowania produktu do wymagar bardzo
waskiej grupy odbiorcow w zasadzie bez ponosze-
nia dodatkowych kosztéw. Druk cyfrowy oferowa-
ny przez firme Aniflex utatwia tworzenie indywidu-
alnych opakowan, wpisujacych sie w ogélng strate-
gie danej marki. Kazdy produkt moze zostac opatrzo-
ny unikalng etykieta, zachowujac przy tym optymali-
zacje kosztdw zakupu (dzieki zastosowaniu tzw. pro-
dukdji faczone)). taczenie produkdii etykiet samo-
przylepnych umozliwia nie tylko redukcje kosztow
zakupu etykiety, ale takze skraca czas potrzebny na
jej wykonanie. Jesli dodamy do tego brak kosztéw
form drukarskich (polimeréw), a tym samym mozli-
wos¢ bezposredniego druku z pliku komputerowe-
go, otrzymujemy kompletny produkt w czasie znacz-
nie krétszym anizeli przy wykorzystaniu innych me-
tod druku (np. popularnej fleksografii).

Druk zmiennych danych

Druk zmiennych danych wykorzystywany jest jako
osobny element znakowania opakowar; coraz cze-
$ciej jednak w pofaczeniu z mozliwosciami jakie daje
personalizacja, stosowany jest do tworzenia unikal-
nych opakowan uwzgledniajacych potrzeby indy-

widualnego nabywcy - angazujac go tym samym
do budowania lojalnosci wobec danej marki. Mozli-
wos¢ druku zmiennych danych na etykiecie produk-
tu wykorzystywana jest jako pewna forma zaanga-
zowania klienta w marke. Czesto zdarza sie bowiem,
ze elementy opakowania ze zmiennymi danymi (np.
unikalnym kodem, numerem, grafikg) znajduja swoje
odzwierciedlenie w réznego rodzaju akcjach promo-
cyjnych majacych na celu budowanie przywigzania
konsumenta do konkretnej marki.

Oplacalnie niskie naklady
Niskonakfadowa produkdja etykiet stuzy ich wyko-
rzystaniu do znakowania krotkich serii produktéw
lub tez ich prébnych wersji. Dedykowana jest pro-
ducentom, ktérym zdarza sie wytwarzac krétkie li-
nie swoich produktéw, marki premium w limitowa-
nej serii oraz ich prébne odpowiedniki. Nie bez zna-
czenia jest tu rowniez mozliwo$¢ taczenia nakladow,
co z kolei daje szanse wytworzenia etykiet o tym sa-
mym ksztatcie i wymiarze, ale réznym projekcie,

aw konsekwendji minimalizacje kosztéw. Mozliwos¢
opfacalnego druku niewielkich ilosci etykiet to ukton
w strone opisywanej wczesniej personalizadji.

ARTYKUL PROMOCYJNY

Etykieta cyfrowa

z uszlachetnieniem

Spotka Aniflex, jako jedna z nielicznych firm w Polsce,
oferuje etykiety cyfrowe z uszlachetnieniem. Dzie-

ki mozliwosci nanoszenia zdobier w postaci ztoce-
nia, srebrzenia czy lakierowania (takze wybiorczego)
otrzymujemy gotowy produkt — etykiete, stanowig-
€3 potezne narzedzie marketingowe, z jakoscig po-
réwnywalng do jakosci druku offsetowego. Mozli-
wos¢ zdobienia etykiet cyfrowych to takze opfacal-
ne narzedzie produkdji etykiet na probne wersje pro-
duktow. Zatdézmy bowiem, ze firma wprowadza na
rynek nowy produkt premium. Dla zZbadania reakdji
rynku wprowadza niewielka partie produktéw. Opa-
kowanie produktéw testowych musi byc tozsame
ztym uzytym przy produkcji wiasciwej. Aniflex pro-
ponuje w takich przypadkach druk etykiet w tech-
nologii cyfrowej (na testowe wersje produktéw) z za-
stosowaniem uszlachetniania w postaci ztocenia, sre-
brzenia czy lakierowania(jesli projekt tego wymaga),
aw przypadku przyjecia produktu przez rynek, pro-
dukgje etykiet za pomoca technologii fleksograficz-
nej — najbardziej optymalnej dla realizacji wysoko-
nakfadowych produkgji etykiet ze zdobieniami. Roz-
wigzanie to ma ogromng przewage zardwno z punk-
tu widzenia optymalizacji kosztéw, ale takze z punktu
widzenia samego marketingu. Zatézmy bowiem, ze
wprowadzona partia testowa nie osiggneta zaktada-
nych wynikéw sprzedazy, a badania wykazaty, ze jed-
nym z powoddw porazki byto opakowanie produk-
tu (oczywiscie w duzym uproszczeniu). Technolo-
gia druku cyfrowego umozliwia zmiane projektu ety-
kiety w kazdym momencie bez ponoszenia kosztow
zwiazanych z zakupem tzw. przygotowalni (form

drukarskich). Zmiana projektu opakowania (lub jego
fragmentu) nie ma zadnego wptywu nie tylko na
koszt narzedzi drukarskich, ale takze na czas potrzeb-
ny na wykonanie produkgji etykiet czy opakowan
opatrzonych nowym projektem graficznym.

Podsumowanie

Technologia druku cyfrowego oferowana przez spét-
ke Aniflex umozliwia rozwdj kreatywnych etykiet sa-
moprzylepnych opatrzonych spersonalizowanym
komunikatem. Daje to mozliwos¢ kreacji nowator-
skich przekazéw marketingowych, a tym samym
identyfikacji produktu przez dang grupe docelowa.
Zmiana poszczegdinych elementdw etykiety, po-

czawszy od kodéw kreskowych, poprzez nasycenie
barw, kolorystyke az po indywidualny projekt, wpty-
wa nie tylko na wyglad danego produktuy, ale takze
na postrzeganie catej marki. Tworzenie kreatywnych,
chwytliwych i zaskakujacych rozwigzan to nie tylko
trend obecnych czaséw, to wrecz koniecznosc.
Justyna Kierzkowska-Grzyb
www.aniflex.pl | www.etykietycyfrowe.pl

niflex

PRODUKTY MARKI NUTVIT OPATRZONE ETYKIETA

WYKONANA W TECHNOLOGII CYFROWEJ
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PAPIER I TEKTURA ODKRYTE NA NOWO

Standardy i oczekiwania wobec opakowan zmieniajg sie. Rowniez polski rynek
przestaje bac sie innowacyjnych rozwigzan stawiajac na funkcjonalnos¢, specjalne
przeznaczenie i mozliwosci nietuzinkoweqo, czesto wielokrotnego wykorzystania lub
ekspozycji opakowanego produktu na sklepowej pétce.

ZRODLO: ADAMS/JMP ZRODLO: ADAMS/JMP
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Okazuije sie, ze dzieki opakowaniu mozna - tak jak
gtosi ludowe powiedzenie — upiec dwie pieczenie
na jednym ogniu. Podtozem dajacym najwieksze
mozliwosci i posiadajgcym najszersze zastosowa-
nie sg tektura i papier. Doskonale wpisujg sie w naj-
mocniejsze obecnie trendy: minimalistyczny i eko-
logiczny. - Zaréwno sztywne materiaty, takie jak tek-
tura, kartony czy sklejka wielowarstwowa, jak i miek-
kie — papier pakowy uszlachetniany lub powlekany
tworzywami metalowymi czy sztucznymi, posiadajg
wiele zalet — méwi Joanna Stanowicka-Ozga, Mar-
keting Manager w Drukarni TAKT i dodaje: - To lek-
ki i nie przewodzacy ciepta materiat, bezwonny, fa-
twy do przerobienia. Posiada swietne wiasnosci me-
chaniczne, nadaje sie do nadruku, jego produkdja
jest stosunkowo niskokosztowa i mozna go odzy-
ska¢ z makulatury. Dodatkowo opakowania z karto-
nu czy tektury, poniewaz bardzo czesto kaszeruje-
my je okleing z grafika wg indywidualnego projektu,
mozna urozmaici¢, a tym samym wyroznic, stosujac
réznego rodzaju uszlachetnienia — dodaje.

W portfolio Drukarni TAKT nie brakuje ciekawych
rozwigzan pokazujacych szeroka palete zastosowa-
nia kartonu czy tektury.

- Przyktadem produkgji, w ktérych doskonale sie
sprawdzaja sa gry — planszowe, karciane, gry kom-
puterowe — w tym zestawy kolekcjonerskie, produk-
ty kosmetyczne, odziezowe, muzyczne, filmowe.
Opakowania z kartonu/tektury daja ogromna moz-
liwos$¢ dostosowania ich formatem, ksztattem, wy-
petnieniem do potrzeb danego produktu. Z nasze-
go doswiadczenia papier jest doskonatym materia-
tem do pracy, niekiedy sami jestesmy zaskoczeni jak
wspaniate efekty mozna uzyskac — zaznacza przed-
stawicielka Drukarni TAKT.

Uwage w ofercie zwracaja m.in. opakowanie
obrotowe na whisky William Lawson's, opakowa-

nie imitujace strukture skory na kolekcje ptyt Bruce-
'a Springsteena, ksigzka z elementem przestrzennym
i efektemn postarzenia — bedaca opakowaniem albu-
mu CD, ksigzka Steven Wilson — produkcje nomino-
wane i nagradzane w konkursach: GRAMMY i ZOTY
GRYF za najlepsza jakos¢ wykonania produktu poli-
graficznego. PEREA WSROD OPAKOWAN jest opako-
wanie na Edycje Kolekcjonerskg Gry Komputerowej
WIEDZMIN 3: Dziki Gon, za ktére firma otrzymata Wy-
réznienie Przewodniczacej Jury — migjsce 1w kon-
kursie ART OF PACKAGING 2016. Joanna Stanowic-
ka-Ozga ktadzie jednak nacisk na kreatywny poten-
cjatinnego projektu, doskonale wpisujacego sie

w koncepcje drugie zycie opakowania”

- Opakowanie dla marki Hebe, ktére wykonalismy
jest przyktadem opakowania innowacyjnego z prze-
znaczeniem prezentowym dla sieci sklepdw kosme-
tycznych. Wyréznia sie mozliwoscia ztozenia i rozto-
Zenia, co pozwala na ograniczenie przestrzeni trans-
portowej i magazynowej. Kolejne plusy, to mozli-
wos¢ wykonania okleiny wg indywidualnie przygo-
towanego projektu graficznego oraz dostosowa-

nie formatu i rozmiaru do potrzeb. Poza tymi wszyst-
kimi walorami, jest to opakowanie, ktdre swa forma
niezwykle przycigga uwage i nie pozostaje niezau-
wazalnym! Mozna je wykorzysta¢ do réznych innych
celéw typu: przechowywanie pamiatek, zdjec, bibe-
lotéw itd.

Opakowanie moze mie¢ drugie
zycie

No wiasnie. Warto zada¢ sobie pytanie, czy opako-
wanie po uzyciu mozna tylko zutylizowa¢? Mondi -
miedzynarodowy koncern opakowaniowy - uwaza
inaczej.W 2015 r. na polskim rynku pojawito sie nie-
typowe opakowanie - pudetko ekspozycyjne na pie-
luszki dla dzieci zaprojektowane zgodnie ze stan-
dardami sieci Biedronka, ktdre moze byc¢ po uzyciu
uformowane w zabawke - cyrk dla dzieci.

- My wierzymy, ze nawet puste pudetko moze mie¢
drugie Zycie. Konstrukcja opakowania posiada ele-
menty perforowane, z ktdrych tworzone sg elemen-
ty sceny, kurtyny, postacie oraz elementy. Atrakcyjny
artwork, nawigzuje do bajkowych postaci, pobudza
wyobraznie dziecka. Niebanalna konstrukcja dom-

ku w petni spefnia wymagania funkcjonalnosci pudet-
ka z produktem zaréwno w transporcie, jak i na pétce
sklepowej — wyjasnia Marek Kordecki, Product Innova-
tion Manager Poland, Mondi Corrugated Packaging.
W projekcie Mondi, ktéry zostat nagrodzony na

IF Design award 2016 bardzo wazna role odgrywa
czynnik ekologiczny.

- Dzieki innowacyjnej konstrukcji opakowanie
moze by¢ wykonane w jednej linii produkcyjnej
(druk, wykrawanie i sklejanie na jednej maszynie).
To proces bardziej wydajny i oszczedny (mniej-
sze zuzycie energii i emisji CO2) w poréwnaniu
do tradycyjnego procesu rozbitego na pojedyn-
cze maszyny. Materiat, tektura falista z papiera-
mi pochodzenia makulaturowego sa dedykowa-
ne do powtoérnego recyklingu — zaznacza Ma-
rek Kordecki.

Atrakcyjna i efektywna tektura
falista

Generalnie tektura falista jest bardzo wdziecznym
materiatem, cechujacym sie min. mnogoscia spet-
nianych funkgji (ochronna, transportowa, ekspozy-
cyjna, informacyjna), mozliwoscig przetworzenia po
wykorzystaniu, wytrzymatoscia i generalnie rézno-
rodnoscig mozliwych konstrukgji, w zaleznosci od
przeznaczenia. Opakowanie wykonane z tektury fa-
listej powinno zapewniac¢ dobra ochrone zawartosci
w trakcie catego cyklu pakowania i dystrybudji. Wy-
rézniamy kilka rodzajow tego typu opakowar w za-
leznosci od przeznaczenia.

- Mozna je podzieli¢ na klapowe (transportowe), fa-
sonowe (wykrawane) oraz display i POS. Opako-
wania klapowe stuzg do bezpiecznego transportu
ddbr w tarcuch logistycznym. Ich gtéwne zadanie to
ochrona zawartosci przed czynnikami zewnetrznymi
podczas procesu transportu z miejsca produkdji

ZRODLO: MONDI
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DRUGIE ZYCIE OPAKOWAN

PAPIER I TEKTURA ODKRYTE NA NOWO
KARTON -

SZEROKICH
ZASTOSOWAN

Lekkiiwytrzymaty karton Metséa Board
zapewnia state i znakomite wtasciwosci
zadruku.

do miejsca przeznaczenia. Opakowania fasonowe to
opakowania o bardziej ztozonej konstrukgji, wykony-
wane przy uzyciu specjalnych narzedzi — wykrojni-
kow. Ten sposob produkgji pozwala na wytwarzanie
opakowan zapewniajacych bezpieczny transport to-
wardéw oraz posiadajacych zdolno$¢ ekspozydji pro-
duktu. Zastosowanie opakowar fasonowych jest
znacznie szersze niz klapowych. Z kolei, display i POS
to grupa opakowan fasonowych, ktérej gtéwnym za-
daniem jest ekspozycja i atrakcyjna prezentacja towa-
réw. Charakteryzuja sie najczesciej bogata szata gra-
ficzna (nadruk offsetowy) oraz wyszukang konstruk-
Tja — wymienia Adrian Kaminski, kierownik regionalny
sprzedazy w firmie ADAMS.

Zarowno dla projektow graficznych,

jak i opakowan, nasz karton z czystych,
Swiezych widkien drzewnych to pewny
i ekologiczny wybdér. metsaboard.com

Realizacji pokazujacych niestandardowe zastoso-
wanie tekturowych podtozy nie brakuje wsrdd pro-
pozydji fabryki opakowart ADAMS. Jednym z nich
jest,Krowkomat”. Rozwigzanie, ktére powstato przy
wspdtpracy z Dziatem Opakowaniowym Jeronimo
Martins Polska, zostato zaprojektowane z mysla o in-
nowacyjnym sposobie ekspozydji i sprzedazy cukier-
kow luzowych dla sieci sklepéw Biedronka. Pojemny
i funkgjonalny stand w intrygujacym ksztatcie krow-
ki z systemem dozujacym z ruchoma szuflada i komi-
nem zasypowym, zacheca do zakupu i pozwala na
samodzielne pobieranie cukierkéow., Wuchta smakow”
to zkolei oryginalne opakowanie w ksztatcie. .. ma-
tej szafki z drzwiczkami, kryjacymi regionalne wyroby
spozywcze. Jego unikalng cecha jest niestandardowe
pochylenie, nadajace dynamiki i pozwalajace na lep-
sz3 ekspozycje zawartosci. Wuchta sprawdzi sie jako
display na lade, dzieki ciekawej formie i grafice moze
postuzy¢ jako nietypowy prezent. Ekologiczny pro-
jekt podkreslajacy naturalnos¢ opakowanych produk-
tow, zwyciezyt w konkursie ART OF PACKAGING 2016
w kategorii,Opakowanie smaku’ Ciekawa konstruk-
ja, funkcjonalnos¢, prostota uzytkowania i zastoso-
wanie w petni naturalnych surowcéw — to wiasciwo-
4ci, Stolika dla dwojga’ Zestaw w formie walizki za-
wiera automatycznie rozktadajacy sie stolik oraz dwa
kieliszki. Catos¢ wydobywamy z walizki za pomoca
raczki, ktéra jest jednoczesnie integralng czescia bla-
tu. W srodku blatu znajduje sie réwniez miejsce stuza-
ce do umiejscowienia butelki. Jest to propozycja skie-
rowana szczegdlnie dla tych oséb, ktére swoje ulu-
bione wino, badZ tez inny trunek uwielbiajg koszto-
wac na fonie natury.

Opakowanie z potencjalem

Rynek opakowan ulega nieustajacym przemianom,
to co niedawno byto marketingowa nisz3 staje sie
nowym pomystem sprzedazowym. Rozwigzania opa-
kowaniowe stawiajace na rozszerzenie podstawo-
wych funkgji moga wptynac na rozpoznawalno$é
marki, a co za tym idzie wieksze zainteresowanie po-
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tendjalnych konsumentéw. Jarostaw Kaminski, Dyrek-
tor Zarzadzajacy RAJAPACK Polska podkresla, ze na
przestrzeni ostatnich dziesieciu lat znaczenie identy-
fikacji wizualnej produktow dla sprzedazy osiaggneto
szczegolny poziom.

- We wszystkich branzach mamy do czynienia z coraz
wiekszym ujednolicaniem jakosci produktow. W kon-
sekwendji — obok ceny — obecnie to opakowanie cze-
$ciej wpltywa na wybdr klienta i jego sympatie dla da-
nej marki. Rynek preznie sie rozwija, eksperymentujac
z réznorodnymi trendami umozliwiajacymi dodatko-
wa komunikacje. Opakowania nie petnia juz wytacz-
nie funkgji ochronnej, ale staty sie obszarem marketin-
gowej i informacyjnej relacji z konsumentem. Niespo-
dziewang popularnoscia cieszy sie tektura falista i mi-
krofala wykorzystywane do wytwarzania kreatywnych
materiatéw opakowaniowych, jak eleganckie pudet-
ka z uchwytem na wino w formie walizki czy opako-
wania dedykowane danej grupie produktéw np. me-
diaboxy. Ekologiczne pudetko o ciekawej formie do-
skonale podkresla unikatowa zawartos¢ paczki. Oczy-
widcie nie bez znaczenia jest takze fakt, ze stosowanie
biodegradowalnych materiatéw opakowaniowych,
bedacych integralnym elementem cyklu zbidrki, se-
gregadji i przetwarzania odpaddw, jest swiadectwem
spotecznej odpowiedzialnosci firmy i wptywa na po-
zytywng ocene klienta. Z pozycji dystrybutora mate-
riatow opakowaniowych z ciekawoscig obserwujemy

ZRODLO: RAJAPACK

zmiany na rynku opakowan wysytkowych, jak i spo-
zywczych - komentuje Jarostaw Kamiriski.

Andrea Richardson, Marketing Manager w Mondi
Corrugated Packaging dodaje, ze istotne jest przed-
stawianie i uzmystawianie zalet koncepdji,drugie zy-
cie opakowania”.

- Pracujemy nad tym, by zwiekszyc¢ wiedze o po-
tencjale opakowan wielokrotnego uzytku. Markete-
rzy czesto skupiaja sie tylko na ich podstawowej roli.
W przypadku takich projektéw firmy aktywnie wig-
czaja sie w rozwijanie podobnych pomystdw, ale to
nie jest norma. Generalnie sposobnos¢ wdrazania
rozwiazan wptywajacych na wzrost sprzedazy jest
$cisle zwigzana z dziatem marketingu firmy. Niejed-
nokrotnie trudno jest przedstawi¢ propozycje doda-
jace element zwiekszonego kosztu w fancuchu pro-
dukcji opakowan - akcentuje Andrea Richardson.

Cieszy fakt, ze zarowno projektanci, jak i uzytkow-
nicy opakowarn coraz mocniej dostrzegaja tkwia-
cy w nich potencjat. Zastosowanie efektywnej, a za-
razem efektownej konstrukgji i atrakcyjnej grafiki
zwieksza zauwazalno$¢ produktu na sklepowej pot-
ce. A czesto sprawia, ze opakowanie funkcjonuje da-
lej. Wykorzystywane do ponadprogramowych ce-
|6w buduje dzieki temu, jakze pozadang, dodatkowg
relacje z konsumentem.

Jaga Kolawa

Carta
Simcote
Avanta Prima

Make the most of Vietsa Board
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ZRODLO: HEINZ GLAS

ZRODLO: DEKOR GLASS

OPAKOWANE

W SZKLO, METAL I DREWNO

Dokfadne dopasowanie rozwigzan opakowaniowych do konkretnych produktéw, zachowanie ich
najwyzszej jakosci i bezpieczenstwa, a przy tym umiejetnos¢ wyrdznienia produktu na sklepowej potce
i nadanie mu pewnego prestizu — takie wtasciwosci posiadaja opakowania ze szkta, metalu i drewna.

Papier i tektura oraz tworzywa sztuczne dominujg

w przemysle opakowan. W strukturze polskiego ryn-
ku, z punktu widzenia wykorzystanego rodzaju ma-
teriatu, opakowania z metalu, szkta i drewna stanowig
razem ok. 30 proc. udziatu. Chociaz, wedtug prognoz
Polskiej Izby Opakowar, ich znaczenie bedzie male¢
(do ok. 24 proc. w 2020 roku), trudno sobie wyobra-
zi¢ wybrane produkty z branzy spozywczej, kosme-
tycznej albo jubilerskiej opakowane inaczej.

Czar szklanej butelki

Swego czasu jednym z najpopularniejszych materia-
téw w branzy spozywczej byto szkto stosowane do
produkdji stoikéw i butelek, obecnie nie jest tak po-
wszechnie uzywane. - W ostatnich dziesiecioleciach,
zwihaszcza ze wzgledu na stosunkowo duzg wage
szklanych opakowan, obserwujemy systematycz-

ne wypieranie tego typu surowca przez |zejsze i bar-
dziej plastyczne tworzywa sztuczne. S3 jednak bran-
ze w ktorych trudno zastapic tradycyjne opakowania
ze szkfa np. przemyst alkoholowy, winiarski, przetwo-
réw owocowo-warzywnych, cho¢ takze w tym asor-
tymencie coraz powszechniej stosuje sie opakowa-
nia z tworzyw sztucznych i aluminium — komentuje
Marek Jakub Skibicki z firmy Mares Packaging.
Monika Kosmala-Sojka, Kierownik Dziatu Sprzedazy

i Marketingu, Heinz Glas zwraca takze uwage na sze-
rokie zastosowanie szkta wynikajace z faktu, ze jest
materiatem pochodzenia naturalnego, przyjaznym
$rodowisku.
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- Szklane opakowania sg uzywane w wielu dziedzi-
nach naszego zycia codziennego: do zywnosci (nawet
na jedzenie dla niemowlat), do napojow oraz lekow

i kosmetykow - nie tylko ze wzgledu na swéj obojet-
ny chemicznie charakter, lecz rwniez dla nadania pro-
duktowi pewnego prestizu lub podkredlenia charakte-
ru produktu ekologicznego — coraz czesciej szkto koja-
rzy sie nam ze zdrowym stylem Zycia.

Kolejnym atutem i cecha szkfa, o ktorych warto pa-
mietac jest jego trwatos¢ i odpornosc oraz brak zjawi-
ska migradji, stad tez szeroki zakres zastosowania opa-
kowan szklanych w przemysle kosmetycznym oraz
chemicznym.

- Szkto to materiat odporny fizycznie (twardy - cho¢
kruchy), chemicznie — zaréwno na czynniki zewnetrz-
ne, chocby atmosferyczne, jak réwniez na wszelakie
substancje chemiczne, wzgledem ktérych jest obojet-
ne. Co gwarantuje brak negatywnego wptywu na wia-
$ciwosci zawartosci opakowan szklanych, ma réwniez
ogromna odpornos¢ na warunki zewnetrzne, nadaje
sie do ponownego uzytkowania (opakowania zwrot-
ne), jest doskonatym surowcem wtérnym (recykling).
Szkto nie wiaze i nie wchfania obcych substancj, ani

z zewnatrz opakowania ani z jego zawartosci. Opa-
kowania ze szkfa s gazoszczelne, co jest szczegdlnie
wazne dla produktéw, ktére reaguja z tlenem — dodaje
przedstawicielka firmy Heinz Glas.

Dla sektora opakowar szklanych, szczegdlnie z dzia-
tu kosmetyki oraz alkoholu, bardzo istotne sg panujgce
w danym sezonie na rynku mody, trendy i kolory. lwo-

na Jadanowska, Koordynator Marketingu w Dekorglass
wymienia cztery obowigzujace w tym roku tendencje:
-+ wzory geometryczne

autentyczna estetyka inspirowana stylem vintage

abstrakcja

opakowania zainspirowane historia.
- Kazdy branding ekspert wie, ze stworzenie opako-
wan, ktére wyrdzniaja sie na pdtce przy jednocze-
snym zachowaniu wartosci marki nadrzednej i lojal-
nosci klientdw, jest wysoce istotne. Ta mysl corocznie
przyswieca profesjonalnym projektantom, ktérzy chcg
stworzy¢ swieze i nowoczesne opakowanie w zgodzie
z obowigzujacymi trendami. Rynek standardowych
opakowari zmienia sie i ewoluuje, aby nadazy¢ za kon-
sumentami, ktorzy rowniez podazaja za moda. Dlatego
projektanci musza by¢ zawsze o krok do przodu - ak-
centuje Iwona Jadanowska.
Dekoracja i uszlachetnianie to procesy, ktorym czesto
53 poddawane wiasnie opakowania ze szkfa.
- Nowe technologie, jak i innowacje s3 nieodzowng
cze$cia biznesu kosmetycznego, niemniej dotycza one
gtownie nowatorskich sposobow dekoracji opakowan
szklanych. Nalezy tu wspomnie¢, chocby coraz szersze
i powszechniejsze zastosowanie lasera, ktéry pozwala
na wykonanie dekoracji bezposrednio w szkle — méwi
Monika Kosmala-Sojka.
Szklane butelki sa réwniez wdziecznym obiektem do
personalizadji i tworzenia limitowanych edycji opako-
wan. - Personalizacja od kilku sezondw jest silnie utrzy-
mujacym sie trendem. Projektanci stawiaja na oddzia-

tywanie autentyczny produkt - autentyczny odbior-
ca. Dzieki zawezeniu grupy docelowej poprzez zaba-
we opakowaniem, projektanci starajg sie nadac opa-
kowaniu, specyficznie wybrane cechy. Coraz wiecej
firm stawia tez na limitowane edycje, ktorych odbior-
ca jest wyselekcjonowany klient. W dekoracji szkla-
nych opakowan wersji limitowanych $wietnie spraw-
dza sie ink jet (digital printing ), poprzez rézna od si-
todruku technologie, gdzie obrazy zataczane i druko-
wane s3 za pomocg oprogramowania, istnieje mozli-
wos¢ drukowania réznorodnych, losowych wzordw.
Dodatkowo niewielkie ilosci zamdwienia nie sg prze-
szkodg i nie podnoszg znaczaco kosztdw produk-
cji, jak to ma miejsce przy sitodruku — podkresla wo-
na Jadanowska.

Reasumujac, wielu konsumentéw uwaza, ze ze
wzgledu na walory smakowe i zapachowe szkto po-
winno pozostac jeszcze przez wiele lat podstawo-
wym surowcem opakowaniowym w branzy spo-
zywczej i kosmetyczne.

Metalowa alternatywa
Chociaz na polskim rynku produkgji opakowarn pusz-
ki zajmuija jedno z ostatnich miejsc (na 3100 firm wy-

twarzajacych opakowania tylko 85 ma je w swojej
ofercie — wg danych Polskiej Izby Opakowar z 2014 1),
pudetka, pojemniki i skrzynki z metalu ze swoim ba-
gazem historii — nalezg bowiem do najstarszych sto-
sowanych w przemysle opakowan — trzymaja sie
mocno. Zwlaszcza, ze posiadajg wiele zalet, ze szcze-
gblnym uwzglednieniem funkcjonalnosci. - S trwa-
te, wytrzymate, choc ze wzgledu na technologie pro-
dukcji nadawanie im dowolnych ksztattéw nie jest juz
tak proste i powszechne jak w przypadku wyrobdw
zdrewna, a szczegdlnie opakowan z tworzyw sztucz-
nych. Ostatnie dziesieciolecie zaznaczyty dynamiczny
wzrost zastosowan metali lekkich, gtéwnie aluminium
w produkdji réznego rodzaju puszek, pudetek, wali-
zek i skrzynek. Czynnikiem decydujacym w poréwna-
niu z tradycyjna blachg stalowa jest fatwos¢ obrobki,
odpornos¢ na korozje i niska waga aluminium. Opa-
kowania z tego surowca sg trwate, lekkie, estetyczne,
a przy dobrze rozwinietym recyklingu moga stanowic¢
surowiec wielokrotnie uzywany do produkgji — wy-
mienia Marek Jakub Skibicki.

Szeroki asortyment metalowych pudetek i ich walo-
ry wizualne sprawiaja, ze staja sie nieodtaczna cze-
4cig produktu, ktodry dzieki zastosowaniu tego typu

ZRODLO: DOSENSPEZIALIST GMBH

opakowania ma szanse na wieksze zwrdcenie uwa-
gi klientéw. Dlatego m.in. coraz czesciej siega po nie
np. branza rozrywkowa, instytucje kulturalno-sporto-
we. - S3 one $wietng alternatywa do opakowar\ wy-
konanych z nadrukowanej tektury czy kartonu. Bony
zakupowe, bony podarunkowe, a takze karty statego
klienta moga miec oprawe graficzng i wizualng god-
na najwybredniejszego konsumenta. Rdwniez kina

i teatry siegajg coraz czesciej po opakowania z metalu
(blachy ocynkowanej) — podarowanie biletu w takiej
okrasie ma by¢ wydarzeniem samym w sobie. W celu
uszlachetnienia produktu zostat wykorzystany czarny
i czerwony welur, jako wewnetrzny inlay na karte. Do
tego mozna dodatkowo spakowac gotowy produkt
w dopasowana koperte i wysta¢ go bezposrednio do
klienta — opisuje Joanna Jaskowiak, International
Customer Service w Dosenspezialist GmbH.
Réznorodnose rozwigzan i mozliwosc tworzenia,opa-
kowan szytych na miare’, wpisuje sie w indywidual-
ne gusta i potrzeby klientéw, szukajacych designer-
skich nowinek.

- Nowym rozwigzaniem w branzy opakowan jest wy-
korzystanie retro designu przede wszystkim w go-
spodarstwie domowym. | tak zamiast plastikowych

\_ S
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OPAKOWANE W

SZKLO, METAL I DREWNO

opakowarn coraz czesciej w kuchni mozna zalez¢ po-
jemniki wykonane z blachy ocynkowanej. Sa one
przyjazne dla srodowiska i znacznie szybciej mozna je
recyklingowac w poréwnaniu z drogim i szkodliwym
dla zdrowia aluminium — méwi Joanna Jaskowiak. Na
fali nostalgii za stylem retro Dosenspezialist GmbH
poleca oryginalny lunchbox.

- Dzieki ochronnemu lakierowaniu wewnatrz pudetka
wszelkie produkty spozywcze sa nie tylko dobrze, lecz
takze bezpiecznie przechowywane. Ze wzgledu na ni-
ska wage i solidne wykonanie jest ono niezastgpione
podczas dtuzszej wycieczki — wymienia przedstawi-
cielka producenta.

Nie nalezy réwniez zapominac o mozliwosci dodatko-
wego uszlachetnienia produktu poprzez nadruki, gra-
werunek laserowy czy ttoczenia. Wszystko to sprawia,
ze produkty opakowane w metal doceniag konsumen-
ci lubigcy indywidualny styl i niepowtarzalny design.

Innowacyjne drewno

W muzeach i skansenach mozemy ciagle podziwiac
skrzynie o wielowiekowej historii. Mimo najdtuzsze-
go rodowodu opakowan drewnianych ze wzgledu
na powszechny dostep surowca, przyjazng obréb-

ke i stosunkowo prosta technologie produkgji - w tej
chwili nie s3 to opakowania pierwszego wyboru.

- Wspdtczesnie drewniane pudetka, etui, pojemni-

ki, szkatutki znajduja szerokie zastosowanie w prze-
mysle, choc sg systematycznie wypierane przez opa-
kowania z tworzyw i metalu. Zwfaszcza ten pierwszy
surowiec ze wzgledu na swoje cechy uzytkowe zy-
skuje coraz wieksza popularos¢. Powoli zakres opa-
kowan drewnianych ogranicza sie do obszaru wyro-
bow luksusowych (m.in. cygara, bizuteria, pidra, eks-
kluzywne wyroby spozywcze itp.) — komentuje Ma-
rek Jakub Skibicki.

Drewno pozbawione chemicznej obrobki powierzch-
ni sprawdza sie takze w branzy piekarniczej, miesnej
oraz sektorze dari gotowych. — Drewniane tacki ter-
moklejone maja wiele atutdw. Moga stuzyc jako pu-
detka do seréw, wedlin, chleba itd. Opakowany w nie
produkt moze by¢ wypiekany lub tez podgrzewa-

ny przez klienta bezposrednio w opakowaniu, w kto-
rym zostat zakupiony. Ewentualnie sprzedawany jest
w opakowaniu, w ktérym producent poddat go ob-
rébce termicznej. Wychodzac naprzeciw potrzebom
klienta, tacki dostepne sa w modelach standardo-
wych lub w wymiarach na zamdwienie — wymienia
Joanna Bandorowicz z Grupy Lacroix.

Ze wzgledu na swoj naturalny, ekologiczny charak-
ter i duzy obszar zastosowarn reklamowych w dziedzi-
nie opakowan drewnianych obserwuije sie ciagty roz-
woj. Przedstawiciel Mares Packaging podkresla, Ze nie-
stety, przekfada sie to na wieksza liczbe opakowan
imitujgcych drewno. - Dotyczy to zwtaszcza produk-
tow azjatyckich. Zatraca sie w takich realizacjach na-
turalny i piekny charakter oraz indywidualizm opako-
wan drewnianych. Korpusy imitujace drewno stanowi
najczesciej MDF lub HDF (ptyty pilsniowe), a w skraj-
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nych przypadkach... tworzywo sztuczne - martwi sie
Marek Jakub Skibicki. Na szczescie poza takimi wat-
pliwymi,innowacjami”na rynku szukajacym no-
wych rozwigzan reklamowych pojawiajg sie oryginal-
ne i niebanalne rozwiazania. Np. pudetko, nomino-
wane w konkursie Art of Packaging 2016 w katego-
rii Professional. Opakowanie do ekskluzywnego fran-
cuskiego koniaku udanie taczy drewno, szkto i pa-
pier. - Godny uwagi jest interesujacy sposdb moco-
wania butelki, zapewniajacy utrzymanie jej w gniaz-
dach podczas transportu za pomoca sprezystej
wkiadki mocowanej w zagtebieniu nad korkiem bu-
telki. Ponadto przy produkcji opakowania zastosowa-
no wysokiej jakosci materiaty m.in. papiery opalizuja-
ce, wkiadki flokowane, rame wykonana z wysokiej ja-
kosci litego drewna oraz estetyczne zdobienie tech-
nologia druku offsetowego i hot stamping (dekora-
cyjne ttoczenie termiczne z uzyciem ztotej folii) — za-
znacza Marek Jakub Skibicki.

ZRODLO: DEKOR GLASS

Coraz czesciej bogactwo zastosowan, form, ksztattow
i wigczania dodatkowych materiatow (np. tektura, tkani-
ny i skéry) sprawia, ze eleganckie opakowanie z drewna
jest niezbednym elementem promocji produktu i staje
sie oryginalnym gadzetem lub upominkiem promocyj-
nym. - Poza tym pojawiaja sie nowe mozliwosci w za-
kresie uszlachetniania i zwiekszania atrakcyjnosci wizu-
alnej opakowan. Takze rozwdj uwidacznia sie w coraz
powszechnigj stosowanych technologiach zdobienia
urzadzeniami grawerujacymi (mechanicznie, laserowo),
rozwojem technik druku, az po ekskluzywne logotypy
wypukfe — dodaje Marek Jakub Skibicki.
Generalnie mozna by¢ spokojnym o przysztos¢ sek-
tora opakowan wykonanych ze szkta, metalu i drew-
na. Doskonale wpisujg sie w silny nurt tzw. ,opakowan
szytych na miare’, oferujac szerokg i estetyczna pale-
te rozwigzan o réznorodnych mozliwosciach uszla-
chetniania.

Jaga Kolawa

ZRODLO: GRUPA LACROIX
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Certyfikowane produkty nowej generadii
od UPM Raflatac, to optymalna wydajnose
dla wysokonakfodowego etykietowania.
Oferta FIT zwieksza efektywno$¢ produkgii
opartej na zrownowazonym rozwoju, przy
zachowaniu wysokiej jakosci druku

i etykietowania.

www.upmraflatac.com

UPM RAFLATAC



FRIENDLY CORK

[1] Opakowania na make (prod. Grands Moulins d'lsrael/Studio Batshi), [2] Pudetko na lody Smarties Monster (prod. ITC Packaging), [3] Kartonik na leki (prod. Locked4Kids BV), [4] Karafka koniaku

Pierre Lecat (prod. Stolzle Flaconnage Ltd., Stolzle Glass Group), [5] Dezodorant AXE (prod. Seymourpowell, DCA and Elmwood), [6] Karton na napdj (prod. Tetra Pak Ltd/Coca Cola Brasil).

GWIAZDY KONKURSU )
SWIATOWEJ ORGANIZACJI OPAKOWAN

Dobre opakowanie to pofaczenie funkcjonalnosci, technologii i sztuki. O tym, ze réwnorzednos¢ i zharmonizowanie
tych trzech elementow staje sig kluczem do sukcesu projektantéw i producentéw opakowan mozna byto sie
przekonac na kolejnym konkursie ,World Star”, organizowanym przez Swiatowg Organizacje Opakowan (WPO).

Konkurs ,World Star”to jeden z najwiekszych
miedzynarodowych konkurséw branzy opako-
waniowe]. Swiatowa Organizacja Opakowar —
organizator konkursu- powstata w 1968 r., obec-
nie zrzesza cztonkoéw z 50 krajow. WPO juz od
1970 r. przyznaje nagrody opakowaniowe, pro-
jektom, ktére zdobyty uznanie w swoich ojczy-
stych krajach. - Misjag WPO jest stymulowanie
rozwoju technologii i inzynierii opakowan, akty-
wacja miedzynarodowego handlu, a takze roz-
woj szkolen i edukacji w zakresie sektora opa-
kowan — podkresla przewodniczacy organizacji,
Thomas Schneider.

W pazdzierniku ub. roku w Mumbai w Indiach
przedstawiciele 19 branzowych stowarzyszen
ocenili 293 projekty z 35 krajéw. Az 193 propozy-
cje w 10 kategoriach: napoje, elektronika, bran-
za spozywcza, kosmetyki, gospodarstwo domo-
we, farmacja i medycyna, inne produkty, POS,
opakowania luksusowe i opakowania transporto-
we - znalazto uznanie cztonkéw jury. Tym razem
prym wiodga projektanci i producenci opakowan
z Wielkiej Brytanii, ktérzy otrzymali 15 nagréd. Na-
stepnie designerzy ze Standw Zjednoczonych

i Chin — 14 wyrdznien oraz z Austrii, Turcji i Japo-
nii, ktérzy zostali wyrdznieni 13 razy kazdy. Nie-
stety, nie ma w tym gronie projektantdw z Polski.
Oficjalne wreczenie nagrod odbedzie sie tym ra-
zem w Budapeszcie. 26 maja w stolicy Wegier zo-
stang rowniez ogtoszone nagrody w 3 sekcjach
specjalnych - laureaci brazowych, srebrnych i zto-
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tych medali Przewodniczacego WPO, w kategorii
Zréwnowazony Rozwoj oraz Marketing.

Opakowania na medal

W kategorii — Nagroda Przewodniczacego WPO
nominacje otrzymaty cztery projekty. Wérdd nich
zwyciezca kategorii napoje — korkowy kubek na
kawe i inne ciepte napoje, wyprodukowany przez
firme Hai Plastic z Izraela. Kubek z wysokiej klasy
plastiku zostat pokryty prawdziwym, naturalnym
korkiem. Dzieki plastikowi kubek pozostaje chtod-
ny w dotyku, a korek izoluje wewnatrz cieptg tem-
perature napoju. Antybakteryjne i przyjazne eko-
logicznie opakowanie posiada silikonowe zabez-
pieczenie, uniemozliwiajace przeciekanie i wysli-
zgiwanie sie z reki. To idealna propozycja kubka

Z napojem na wynos. Uwage zwrdcit réwniez pro-
jekt, ktory zwyciezyt w kategorii branza spozywcza
- plastikowe opakowanie barierowe szwajcarskiej
firmy Greiner Packaging. Specjalne pokrycie apli-
kowane w komorze prézniowej zapobiega zjawi-
sku migracji gazow i doskonale zabezpiecza prze-
chowywang zywnos¢.

Asy marketingu

W kategorii najciekawszych marketingowo opa-
kowan jury konkursu docenito 3 propozycje. Inno-
wacyjny projekt firmy PepsiCo wygrat w katego-
rii napoje. Naczynie typu termos mozna uzupet-
nia¢ wodg i dodawac wybrany dodatek smako-
wy, umieszczony w matych krazkach. Po zamknie-

ciu woda i koncentrat smakowy mieszajg sie ra-
zem tworzac orzezwiajacy i zdrowy koktajl. Kolejna
wyrézniona propozycja to laureat kategorii opako-
warn luksusowych - linia perfum szwajcarskiej fir-
my Victorinox Ella. Opakowanie stworzone z my-
$lg 0 potrzebach kobiet ma wygodny system za-
mykania on/off, posiada lusterko zastoniete gumo-
wym zabezpieczeniem oraz uchwyt, ktéry moz-
na wykorzystac jako uchwyt na klucze. Dodatkowo
na opakowaniu mozna znalez¢ kod QR, pozwala-
jacy na zatadowanie przez uzytkownika w pamieci
urzadzenia: ulubionych kawiarni, sklepéw i hoteli
w spersonalizowanym, osobistym przewodniku.

Liderzy zrownowazonego rozwoju
W tej kategorii uwage jury przyciagnety cztery re-
alizacje. M.in. zestaw termicznych stojow, brytyj-
skiego producenta Plastipak Packaging, ktory byt
jednym z laureatéw w kategorii branza spozywcza.
Opakowania z polimeréw PET z powodzeniem za-
stepuja swoje szklane odpowiedniki. Sa lekkie, od-
porne na wysokie temperatury, z fatwoscig moz-
na je poddac recycklingowi. Projekt kompaktowej
torebki kawy Nescafe, australijskiego producenta
rowniez powstat w opozycji do klasycznego stoika.
Posiada takie wiasciwosci jak: tatwos¢ przechowy-
wania, otwarcie (z tasma o grubosci 3 cm) zapo-
biegajace rozsypywaniu i optymalny ksztatt, przy-
jazny dla kazdej dtoni konsumenta lubujacego sie
w piciu kawy.

Jaga Kolawa

Foto: www.worldstar.org
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OPAKUJ AKTYWNIE
I INTELIGENTNIE

Patrzac na polski rynek, trwajaca na nim walke cenowa w wigkszosc
kategorii oraz coraz silniejsza pozycje marek wiasnych wywierajacych
presje na wiascicieli brandéw, mozna by pomysle¢, ze opakowania
aktywne czy inteligentne, wdrazane na masowg skale, to dla nas piesn
przysztosci. Tymezasem zmiany zachodzg na naszych oczach a producenci
coraz aktywniej szukaja mozliwosci budowania relacji z konsumentami,
ktre maja stac sie podstawg do ich lojalnosc.

Czy opakowania aktywne i inteligentne moga

by¢ elementem takiego dialogu i budowania wie-
zi? Wszystko zalezy oczywiscie od strategii wiasci-
ciela marki, wartosci na ktérych chce on budowac
swoj dialog z konsumentem oraz, co jest kluczowym
czynnikiem, pozycjonowania cenowego marki. Opa-
kowania inteligentne wymagaja oczywiscie nakfa-
dow finansowych, ktére przekfadaja sie na cene pro-
duktu, nalezy jednak rozwazy¢ jakie benefity marka
moze zaoferowac konsumentom, decydujac sie na
wdrozenie takich rozwigzan.

Dobrze prowadzona marka podaza za trendami lub
tez nawet stara sie je kreowac. Warto zatem przyjrze¢
sie zjawiskom, z ktdrymi mamy do czynienia na pol-
skim rynku, szukajac odpowiedzi na pytanie czy opa-
kowania aktywne i inteligentne moga by¢ na nie od-
powiedzia.

Trend 1 - produkty swieze
inieprzetworzone

Polski konsument jest coraz bardziej Swiadomy

w kwestiach dotyczacych zdrowego odzywiania.
Staranniej czyta etykiety analizujac sktad i pocho-
dzenie produktéw. Szuka réwniez coraz lepszej jako-
$ci produktow Swiezych. Sieci handlowe bardzo wy-
raznie stawiajg na rozwaj tej kategorii, chcac przycia-
gnac do siebie wymagajacego i bardziej zamoznego
konsumenta. Tu opakowania aktywne, zapewniajace
dtuzsza swiezosci produktow, ich lepszy tj. bardziej
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apetyczny wyglad oraz zachowanie wiasciwosci sen-
sorycznych, moga mie¢ istotng role do odegrania.

Trend 2 - ,ready to go/ ready to eat”
Duza mobilnos¢ konsumentdw, zmiana zwyczajow
zywieniowych oraz chec dotarcia do mtodego kon-
sumenta powodujg w ostatnim czasie bardzo inten-
Ssywne wzrosty w segmencie zywno$ci gotowej do
spozycia m.in. w kategorii satatek, mixéw owoco-
wych, dan gotowych nie wymagajacych obrobki ter-
micznej czy produktéw chtodzonych (a nie mrozo-
nych). Poniewaz w duzej mierze sg to produkty im-
pulsowe, ich wyglad i $wiezos¢ petnig kluczowa role
w procesie zakupu. Tu réwniez opakowania przedtu-

Zajace Swiezos¢ coraz czesciej znajduja zastosowanie.

Jest to réwniez obszar, w ktérym moga sie rozwijac
opakowania funkcjonalne, np. podgrzewajace lub
schtadzajace produkt po otwarciu opakowania.

Trend 3 — transparentnos¢

i odpowiedzialno$¢ marki

Wzrost swiadomosci i wymagar konsumentow
przejawia sie rowniez w ich oczekiwaniu, ze mar-

ki beda dziataty uczciwie i transparentnie. Od produ-
centdw konsumenci oczekuja czytelnej informadji

o sktadzie i pochodzeniu produktéw, sposobie testo-
wania czy badania, a przede wszystkim czytelnej in-
formacji o swiezosci i dacie przydatnosci do spozy-
cia. W tym obszarze opakowania inteligentne maja

ZRODLO: WWW.BONVITA.PL

wiele do zaoferowania, wchodza bowiem w integra-
cje z produktem w celu informowania konsumen-
téw o warunkach panujacych wewnatrz opakowa-
nia a tym samym o przydatnosci do spozycia dane-
go produktu. Moga bowiem:
informowac o zblizajgcym sie koncu terminu
przydatnosci,
informowac o tym, Zze produkt jest niezdatny
do spozycia,
uniemoZliwia¢ dokonanie zakupu produktu,
ktory nie nadaje sie do spozycia (np. bo fan-
cuch chiodniczy zostat przerwany).
\Wdrozenie tego typu rozwigzan jest dowodem naj-
wyzszej dbatosci marki o uczciwg i rzetelng informa-
cje dla konsumentéw. Moim zdaniem jest to wysitek,
ktory klienci z pewnoscig docenia, a z czasem beda
réwniez sktonni za niego nieco wiecej zaptacic. Ten
proces juz sie na naszym rynku rozpoczat.
Dorota Katowska
Partner&Strategy Consultant w Cobalt Spark,
Ekspert Polskiej Izby Handlu.
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OPAKOWANIE MARKETINGOWO
ZAANGAZOWANE

Ze Swiatowych badan marketeréw wynika, Ze co trzeci konsument przyznaje, iz dokonat zakupu
produktu, ze wzgledu na przyciggajace uwage opakowanie, a co piaty kupuje produkt, bo,podoba”
mu sie samo opakowanie. Skoro decyzja zakupowa zalezy w tak duzej mierze od tego ,niemego
sprzedawcy’, grzechem bytoby nie wykorzystac jego potencjatu, jako niezwykle istotnego narzedzia
marketingowego we wspétczesnym modelu organizacji handlu.

Efektywnos¢ opakowan pefnigcych funkgje platformy
nowej komunikacji z konsumentami sprawia, ze roz-
wigzania ze Swiata projektowania i brandingu infor-
muja nie tylko o zawartosci opakowanego produktu,
ale i wartosci marki. Funkcja marketingowa opakowa-
nia w petni realizuje sie w przypadku branzy FMCG.

Wyréznij sie 1 zgarnij pule

- Obecnie opakowanie to juz nie tylko,paczka na pro-
dukt” Konsumenci oczekujg czego$ wiecej niz tylko
poinformowania, ze w srodku znajduije sie np. pysz-
ny sok jabtkowy. Zostato to wymuszone przez duza
konkurencje, a takze dynamizm zmieniajacych sie
form komunikacji z odbiorcami. Opakowania to ma-
nifest strategii marki, ktéra za produktem stoi. Tylko
tak w znaczacy sposdb mozna odréznic sie od kon-
kurencji, Zoudowac lojalng grupe odbiorcéw, zmniej-
szy¢ wydatki mediowe oraz zapewnic spdjnos¢ marki
przy szerokim portfolio produktowym — moéwi Michat
Kwiatkowski, Dyrektor Zarzadzajacy Czteryczwarte
Brand Design.

Sktonnos¢ do kupowania,wzrokiem” daje pole do po-
pisu dla takiego projektowania opakowan, by stymu-
lowaly sprzedaz i lojalno$¢ wobec marki. Juz w fazie
wstepnej nalezy wzia¢ pod uwage wiele aspektow, by
odpowiednio dostosowac opakowanie do m.in. kate-
gorii towaru, grupy docelowej czy pozycji brandu.
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- Opakowanie to komunikat, ktéry wysytamy do kon-
sumentow. Jesli chcemy, zeby byt zrozumiany i ode-
brany zgodnie z nasza intencja, musimy jasno okre-
$li¢ pozycjonowanie marki i cele, jakie chcemy osia-
gnac. Niezwykle istotna jest réwniez odpowiednia
hierarchia informacji na opakowaniu oraz jego czy-
telnos¢. Tylko w ten sposéb w petni wykorzystamy
marketingowa site opakowania i zdobedziemy uwa-
ge odbiorcéw — wyjasnia Mariusz towczynowski,
Copywriter w agendji Ostecx Créative.

+Niemy sprzedawca” w akcji

Czy realizacje polskich projektantéw, czesto ograni-
czane budzetowym kagaricem” narzuconym prze
wiascicieli brandéw, spetniaja te wymogi?

Agencja Brandy Design ma na swoim koncie wiele
realizacji majacych na celu redesign istniejacych opa-
kowan czy opracowanie brieféw produktéw wcho-
dzacych dopiero na rynek. Case firmy Octim z Olsz-
tynka, ktéra od ponad 50 lat zajmuije sie produkcja
octu jabtkowego oraz musztard, to przyktad umiejet-
nego wpisania opakowania w strategie i tozsamos¢
marki. W oparciu o audyt wizualny zdecydowano sie
na radykalne zmiany w postaci nowego wizerunku,
logo i estetyki opakowania.

- Wyznaczone zostaty wyrazne obszary, z ktérych
marka Octim moze czerpac w dziataniach designu

i brandingu. Po pierwsze to sam region pochodze-
nia: Warmia i Mazury — doskonale kojarzacy sie od-
biorcom, ktérego obecnos¢ w komunikadji marki do-
tychczas nie funkcjonowata. Zwiaszcza w kontek-

$cie rosnacych trenddw zwigzanych z regionalizma-
mi i ochota konsumenta do poszukiwania nowosci.
Po drugie, to réwniez tradycja i cigglosc istnienia fir-
my przez ponad pot wieku. To takze stanowito istotny
walor przy tworzeniu rozwiazar dla odswiezanej mar-
ki. Po trzecie to odkrycie skarbu firmy Octim jakim jest
sam ocet jabtkowy — produkt flagowy, wytwarzany
zgodnie z wiasng, wypracowang recepturg — wymie-
nia Maciej Konopka z Brandy Design.

- Produkty wedle strategii brandingowej zyskaty jako
bardziej niezalezne marki w portfolio firmy, z ktd-

rych kazda w rézny sposdb korzysta z dystansem z re-
gionalnych skojarzen. Widoczne staje sie to choc-

by w przypadku samego namingu: Ocet Jabtko-

wy z Olsztynka czy Musztardy Mazurskie. Dodatko-
WO Zywa, atrakcyjna kolorystyka, zachowujaca lekkos¢
i bezpretensjonalno$¢, ktéra kazdorazowo powra-

ca na etykietach dodaje marce atutéw w pojedynku

z monochromatycznymi, podobnymi jedna do dru-
giej marek konkurencji. Zmianie ulegfo réwniez logo
Octim, ktdre projektanci wyrwali z estetyki charaktery-
stycznej dla okresu transformacji — zamknieciu w elip-
tyczny owal napisu i przeniesli w nowoczesng, otwar-

PROJEKTOWANIE - REBRANDING - TECHNOLOGIE
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- Jakie sq kluczowe czynniki, ktdre determinuja
koniecznos¢ od$wiezenia opakowania?

- Skad mamy wiedzie¢, kiedy jest odpowiedni

(zas na nowy projekt?

- Kluczowe wydarzenie

. - Jak rozpocza¢ proces zmiany opakowania?
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ZAANGAZOWANE

tg estetyke, ktéra pozwala méwi¢ marce o kompeten-
cjach i elementach, ktére dla wspdtczesnego konsu-
menta sg coraz istotniejsze, czyli: tradycji i konsekwen-
¢ji — dodaje Jakub Swircz z Brandy Design.

Ten udany przyktad re-launchu przynidst efekty w po-
staci rozwoju sprzedazy i trafienia do nowych grup
klientéw, handlowcy z kolei zaczeli postrzegac produkty
jako wysokojakosciowa propozydje.

Jeszcze wiekszym wyzwaniem byto stworzenie od pod-
staw marki Cydru Lubelskiego. Cydr zostat tu przedsta-
wiony jako autentyczna nowos¢ na pétce i pozycjono-
wany pomiedzy piwem a winem jako ich alternatywa.
- Koncept,No to cydr!"miat da¢ odpdr chaosowi i, ba-
rokowi”dominujacemu na polskich pdlkach. Jesli w cy-
drze s3 same jabtka, to i projekt musiat to podkreslic.
Stad na etykiecie pojawiajg sie trzy symboliczne jabt-
ka. Biate to, ktdre wybralismy, wycisza i uspokaja catosc,
zwiaszcza, gdy butelke ustawimy na potce zinnymi
trunkami. Biel dziafa tu jak passe partout, pozwala sku-
pi¢ uwage konsumenta — moéwi Maciej Konopka.
Projekt odnidst rynkowy sukces. W 2014 tylko w pierw-
szej potowie roku sprzedaz cydru byta dwukrotnie wyz-
sza nizw catym 2013 roku. Jak podkreslaja przedstawi-
ciele agencji, warto byto postawic na szczero$¢ marki,
wiasnie takiej komunikacji oczekuje wspotczesny pol-
ski konsument.

- Niemata role w sukcesie Cydru Lubelskiego odegrat
trend — mtodzi konsumenci ciagle poszukuja nowosci,
autentycznosci i minimalizmu w designie, takze wsréd
produktéw alkoholowych. Poza tym, w sposéb nowo-
czesny chca by¢ dumni z polskich, oryginalnych marek.
W projekcie opakowania, skupilismy sie na pokazaniu
esendji marki - zaznacza Jakub Swircz.

Mocny przekaz marki tworzony poprzez rozwigzania
graficzne to narzedzie, ktére mozna umiejetnie wyko-
rzystywac, po to by ukazac marketingowa site opako-
wania. Agencja Ostecx Créative w swoim portfolio ma
takze projekty, ktére zostaty zauwazone i podobaty sie
konsumentom, zwiaszcza opakowania dla regional-
nych, niszowych browardw.

- Na wybdr konkretnej marki przez konsumenta skia-
da sie wiele czynnikédw, ale rola opakowania jest nie do
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przecenienia. Szczegdlnie, gdy dany produkt zaspoka-
ja wiecej naszych potrzeb — jest symbolem statusu, sty-
lu Zycia czy bycia ekspertem w danej kategorii. W przy-
padku piwa i naszych klientéw — Browaru Gosciszewo
czy Browaru Jan Olbracht — mielismy przyjemnos¢ ob-
serwowac znaczace wzrosty sprzedazy po odswiezeniu
opakowan — podkresla Michat Rybczyriski, Account Ma-
nager w agencji Ostecx Créative.

Sila marketingowa opakowania x 5
Wraz z rozwojem rynku ogolnego, rosnie rowniez ry-
nek opakowan. Opakowanie jest integralng czescia pro-
duktu i czesto kluczowym elementem stymulujgcym
sprzedaz. To ostatnie zdanie moze wydawac sie tru-
izmem, jednak nie zawsze branym pod uwage przez
0soby pracujace nad komunikacja marketingowa da-
nej marki. O czym w takim razie nalezy pamieta¢, by sita
marketingowa,niemego sprzedawcy"zostata wykorzy-
stana ze zdwojona sifa? Michat Kwiatkowski wymienia
pie¢ punktéw, o ktérych nie powinni zapominac zarow-
no designerzy, wiasciciele marek, jak i spece od reklamy.
Jako pierwszy przywotuje — branding totalny.

- Dawna optyka, zgodnie z ktérg branding byt tozsamy
z umieszczeniem logo na panelu w jakiej$ czesci opako-
wania (jak np. herbaty Posti), jest juz nieskuteczna. Dzi-
siaj myslac o brandingu nalezy bra¢ pod uwage catg
powierzchnie opakowania (np. nowe opakowania Iglo-
tex). To cata paczka ma by¢ inna niz konkurengji. Dzie-

ki temu skutecznie uda sie przypisa¢ wartosci marki do
produktu, ale takze odrdznic sie od innych graczy.
Kolejnym elementem jest spdjnos¢ marki.

- Przy niskich budzetach na media opakowania s jedy-
nym (lub gtéwnym) no$nikiem komunikacji z rynkiem.
Dlatego tez jest niezmiernie istotne, aby nie byly tylko
JJpaczuszka”na produkt, lecz jednoczesnie komuniko-
waty doktadnie to co chcemy powiedzie¢ o marce. Wy-
pracowana strategia dla marki i jej wartosci powinny sie
manifestowac¢ w designie opakowan (np. nowe opa-
kowania wodki Chtopskiej Pedzonej). Zreszta przy pra-
cach graficznych nad opakowaniami, to wiasnie strate-
gia marki powinna by¢ gtéwnym kryterium oceny pro-
jektow — dodaje Michat Kwiatkowski.

% CZTERYCZWARTE

BRAND DESIGN

OSTECX CREATIVE

W taricuchu prac nad opakowaniem nie moze
umkna¢ najwazniejsze ogniwo, czyli konsument, lu-
bigcy byc¢ zaciekawiany i zaskakiwany.

-To nieprawda, ze klienci odrzuca opakowanie, gdy
bedzie ciekawsze, inne, bardziej eleganckie niz te
obok na pdtce. Klienci sa otwarci na nowosci, chet-
nie siegaja po intrygujace rozwigzania. Niesztam-
powy design pozwala odréznic sie od konkuren-
¢ji. Nie nalezy bac sie rozwigzan przetfomowych, jed-
nak nalezy umiejetnie zarzadzi¢ procesem zmia-

ny oraz umiejetnie odsia¢ rozwiazania perspekty-
wiczne i przefomowe od tych ktére s3 po prostu tyl-
kotadne.

By mdc zaskoczy¢ konsumenta trzeba go najpierw
poznad, wyjs¢ poza swiat zamkniety w czterech
$cianach biura i ekranu komputera.

- Przy zmianie opakowar warto dowiedziec sie wie-
cej o kliencie oraz otoczeniu w ktérym ma pojawic
sie produkt. Niezmiernie ksztatcgce jest juz samo
odwiedzenie kilku sklepdw (réwniez poza Warsza-
Wa), Czy porozmawianie ze znajomymi, a nawet zaj-
rzenie do ich lodéwek. Oczywiscie petniejszy ob-
raz zapewni wykonanie dogfebnych badar marke-
tingowych, ale pod warunkiem ze beda one dobrze
dobrane i przeprowadzone.

Na koniec przy kreowaniu opakowan godne uwagi
jest zagadnienie, czy kompleksowa zmiana identy-

fikacji wizualnej opakowania jest konieczna? Bez wat-
pienia, rynek potrzebuje nowosci. Jednak czy warto
za kazdym razem robic rebranding?

Michat Kwiatkowski uwaza, ze ostatnio jest naduzy-
wany i nalezy stosowac go z umiarem.

- Z requty wystarczy wykonac kilka niewielkich zmian
graficznych, aby opakowanie,nadazyto’za trendami.
Pamietajmy, Ze ciagtos¢ i tradycja jest wartoscia kto-

ra klienci doceniajg (np. opakowanie Pepsi, a'la lata

70)). Stad tez nie nalezy unika¢,odswiezania” opako-
wan, przy jednoczesnym pamietaniu o tradycji mar-

ki —dodaje.

Wydaje sie, ze mozna postawic teze, ze polski prze-
myst opakowan lepiej korzysta z ich marketingowej
sity. Pojawia sie coraz wiekszy asortyment sugestyw-
nych opakowar\ umiejetnie komunikujacych esencje
marki i produktu.

- Polski rynek opakowan caty czas rozwija sie i doj-
rzewa, ale jeszcze sporo pracy przed nami. Odnosi-
my wrazenie, ze nie wszyscy producenci zdaja sobie
sprawe z pozytywnego przetozenia inwestycji w opa-
kowania na wielkos¢ sprzedazy. Czesta praktyka jest
np. tworzenie grafiki opakowar wewnatrz firmy lub
sieganie po najtarisze dostepne surowce. Nasi klien-
ci przekonali sie juz, ze nie tedy droga i warto réwnac
do miedzynarodowych standardéw — zaznacza Séba-
stien Ploszaj, Art Director w agencji Ostecx Créative.

Nalezy mie¢ nadzieje, ze Swiatowe trendy na dobre
7agoszcza W sektorze opakowar i proponowane roz-
wigzania beda sprzyjac tworzeniu atrakcyjnej alter-
natywy na sklepowych pétkach, a konsumenci doce-
nig wyraziste rozwigzania graficzne.

Jaga Kolawa

ANIFLEX SP.J.
GLOWACKA
| WSPOLNICY

ul. Spalska 111 A
97-200 Tomaszéw Maz.
tel. + 48 44 789 08 00
biuro@aniflex.pl
www.aniflex.pl

niflex

Spdtka Aniflex - ceniona i rozpoznawalna marka etykiet samoprzylepnych, ukie-
runkowana na najwyzsza jakos¢ oferowanych produktdw. Firma opiera swoja
dziatalno$¢ nie tylko na rozwoju nowych technologii, ale takze inwestujac w no-
woczesne procesy majace wymierny wplyw na najwyzsza jakos¢ oferowanych
produktéw. Dzieki najnowszym rozwigzaniom technologicznym w zakresie cyfro-
wego i fleksograficznego druku etykiet, wspomaganym wiasna przygotowalnia
plyt fotopolimerowych, profesjonalnym studiem graficznym oraz inspekcja dru-
ku, firma stata sie jednym z czotowych producentdw etykiet samoprzylepnych na
roli. Jako jedna z nielicznych firm z branzy posiada dwie uzupetniajace sie techno-
logie druku, gwarantujac tym samym dopasowanie do potrzeb i wymagar Klien-
tow, a takze zapewniajac optymalizacje kosztu zakupu etykiet samoprzylepnych.

FAMOUS BRANDS
CREATION Sp. z 0.0.

ul. Wedmanowej 7, 93-228 £6dz
tel. +48 690 969 939
office@famousbrands.biz
www.famousbrands.biz

FAMOUS BRANDS
CREATION

Famous Brands Creation Sp. z 0.0. powstata w 2012 roku i zajmuje sie
tworzeniem oryginalnych projektow perfum iich realizacja. Caty etap
tworzenia odbywa sie wewnatrz firmy — projektowanie opakowarn,
projektowanie butelek i opracowywanie zapachéw. Nasze projekty
zachwycaja niezwyktymi butelkami, niepotykanymi dotychczas na rynku.
Ksztafty damskich torebek i eleganckich butéw, zegarkdw, motoréw

lub roweréw czy saksofonu — przyciagaja wzrok i doskonale sprawdzaja

sie w tradycyjnej sprzedazy oraz jako gadzet promocyjny. Produkujemy
rowniez perfumy w klasycznych, wysokiej jakosci butelkach, opakowane

w wyscietane aksamitem twarde opakowania. Spektrum mozliwosci naszych
projektéw jest bardzo duze, a satysfakcja naszych klientéw — jeszcze wieksza.
Zapraszamy do wspétpracy.
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DIGIPRINT SP.Z 0.0.

ul. Kolejowa 5/7
01-217 Warszawa

tel. 22 295 03 80
digiprint@digiprint.pl
www.digiprint.pl

IJIGIPRINT

DIGIPRINT od wielu lat specjalizuje sie w dostarczaniu kompleksowych
systemow na potrzeby poligrafi.

Portfolio oferowanych rozwiazan dla producentéw etykiet i opakowar
obejmuje m.in.

- arkuszowe i zwojowe maszyny do druku cyfrowego HP Indigo,

- maszyny do druku na podtozach ptaskich HP Scitex FB550/750,

- maszyny do druku na tekturze HP Scitex 11000/15500/17000,

- kaszerownice i sklejarki Lamina System,

- systemy wydrukow prébnych,

- kalibracje i standaryzacje proceséw w drukarniach i przygotowalniach,
- szkolenia produktowe i technologiczne,

- serwis gwarancyjny, pogwarancyjny, wsparcie techniczne.

DIGIPRINT PL lz
SP.Z 0.0. S.K. Q/ &
ul. Kolejowa 5/7 b

01-217 Warszawa
DIGIPRINT PL

tel. 22 29503 80
info@digiprint-pl.eu
www.digiprint-pl.eu

DIGIPRINT - NOWOCZESNE TECHNOLOGIE DLA POLIGRAFII

Firma Digiprint PL specjalizuje sie w dostarczaniu innowacyjnych

i kompleksowych rozwiagzan dla przygotowalni poligraficznych i drukarni flekso.
- naswietlarki do ptyt fotopolimerowych ESKO CD,

- plotery tnaco-frezujace ESKO Kongsberg,

- fleksograficzne maszyny do druku na tekturze falistej CUIR,

- systemy wydrukow prébnych,

- kompleksowe oprogramowanie ESKO,

- kalibracje i standaryzacje proceséw w drukarniach i przygotowalniach,

- konsultacje i wdrozenia technologii druku wielokolorowego ESKO Equinox,
- szkolenia produktowe i technologiczne,

- serwis gwarancyjny, pogwarancyjny, wsparcie techniczne.

MONDI

ul. Wedmanowej 7, 93-228 £6dz
tel. +48 690 969 939
office@famousbrands.biz
www.famousbrands.biz

Famous Brands Creation Sp. z 0.0. powstata w 2012 roku i zajmuje sie
tworzeniem oryginalnych projektéw perfum i ich realizacja. Caty etap
tworzenia odbywa sie wewnatrz firmy — projektowanie opakowan,
projektowanie butelek i opracowywanie zapachéw. Nasze projekty
zachwycaja niezwyktymi butelkami, niepotykanymi dotychczas na rynku.
Ksztatty damskich torebek i eleganckich butéw, zegarkéw, motoréw

lub rowerdw czy saksofonu — przyciagaja wzrok i doskonale sprawdzaja

sie w tradycyjnej sprzedazy oraz jako gadzet promocyjny. Produkujemy
rowniez perfumy w klasycznych, wysokiej jakosci butelkach, opakowane

w wyscietane aksamitem twarde opakowania. Spektrum mozliwosci naszych
projektéw jest bardzo duze, a satysfakcja naszych klientéw — jeszcze wieksza.
Zapraszamy do wspotpracy.
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KODAK POLSKA SP Z 0.0.

Kodak Polska Sp z 0.0.
ul. Domaniewska 50

02-672 Warszawa \ /
tel. + 48 22 430 69 00
www.graphics.kodak.com

Firma Kodak koncentruje swojg dziatalno$¢ na technologiach obrazowania dla
biznesu. Oferuje sprzet, oprogramowanie, materiaty eksploatacyjne i ustugi
serwisowe klientom z branzy poligraficznej, dedykowane dla wszystkich
segmentow branzy, w tym opakowari zaréwno drukowanych w technologii
offsetowej jak i fleksograficznej (od biezacego roku réwniez do zadruku tektury
falistej). Technologia Kodak dla prepressu we fleksografii zrewolucjonizowata
rynek, a jako$¢ opakowan fleksograficznych wytwarzanych z zastosowaniem
technologii Flexcel NX smiato konkuruje z rotograwiura.

Aby uzyskac wiecej informacji na temat firmy Kodak, zapraszamy do
odwiedzania witryny kodak.com, $ledzenia na Twitterze @Kodak lub
Facebooku KodakNow.

Zapraszamy rowniez na Konferencje Meet Kodak Polska, ktéra odbedzie sie

23 kwietnia w hotelu Narvil pod Warszawa, gdzie tematyka rynku opakowan
bedzie szeroko omawiana, wiecej informacji pod numerem telefonu:
2243069 00.

Az
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METSA BOARD
POLSKA Sp. z 0.0.

ul. Taneczna 30 -
PL-02-829 Warsaw Metsa
tel. +48 603063998

www.metsaboard.com

Metsd Board jest wiodacym europejskim producentem tektur z widkien
pierwotnych, swiatowym wiodacym wytwarca bielonych kraftlineréw powlekanych
i dostawca mas papierniczych. Za posrednictwem wiasnej sieci sprzedazy obstuguje
wiascicieli marek, drukarnie opakowaniowe, producentéw opakowan z tektury
falistej, drukarnie i hurtownie papiernicze.

Metsd Board pomaga swoim klientom, dostarczajac surowce o wysokich
parametrach i jakosci, ktore stuza do produkdji opakowar zbiorczych

i jednostkowych oraz wykonywania prac graficznych. Wraz ze swoimi klientami

i partnerami Metsd Board opracowuje produkty i ustugi przeznaczone do
wymagdajacych zastosowan. Dostarczane przez Firme tektury sg uzywane przede
wszystkim do produkgji opakowan kosmetykow i lekdw, zywnosci, papieroséw oraz
débr konsumpcyjnych trwatego uzytku, a takze do wykonywania prac graficznych.

PELC & PARTNERS
SP.Z 0.0.
PELC

ul. Zabtocie 23, Krakéw & PARTNERS

www.pelcandpartners.com
Osoba kontaktowa: Maja Pelc
m.pelc@pelcandpartners.com
tel. +48 605 059 460

Strategia marki & Projekty opakowar
Pelc & Partners jest studiem projektowym posiadajacym wieloletnie

doswiadczenie w projektach opakowarn dla branzy FMCG. Tworzymy nowe
brandy, pracujemy nad markami wiasnymi.

Prace nad projektem opakowania zaczynamy przede wszystkim od przyjrzenia
sie pdfce sklepowej. To na niej znaleZ¢ mozna informadje, ktére pomoga w
stworzeniu zaréwno koncepdji samego produkty, jak i pdzniejszego projektu
opakowania. Nasze projekty sa nie tylko estetyczne i funkcjonalne, ale dzieki
przemyslanej koncepdji stwarzajg szanse na nowe zyski.

QUAD/GRAPHICS

EUROPE SP. Z 0.0. d
ul. Puttuska 120 Qja - B
Graphics 4

07-200 Wyszkow

tel. + 48 22 33 67 600
biurowaw@quadgraphics.pl
www.QuadGraphics.pl/opakowania

Funkcja reklamowa opakowania odgrywa dzis olbrzymig role. Produkt
powinien eksponowac i podnosic¢ estetyke towaru. Wazny jest projekt
opakowania, bo on wptywa na ostateczna decyzje o zakupie. Quad/
Graphics oferuje unikatowe rozwiagzania, ktére poteguja walory estetyczne
i poprawiajg uzytecznos¢ produktéw. Firma projektuje opakowania

i standy reklamowe o wyszukanych ksztattach i harmonijnej konstrukgji.
Zastosowanie najnowszych technologii umozliwia druk delikatnych przejs¢
tonalnych, niezwykle szczegdtowych grafik o intensywnych i trwatych
kolorach oraz zdje¢ wysokiej jakosci.

Quad/Graphics zapewnia kompleksowg obstuge zlecenia: od pomystu

i projektu konstrukcji, poprzez druk i prace wykornczeniowe, po transport.

66 | OOH magazine | www.oohmagazine.pl

TAKT Sp. z 0.0.

BIURO HANDLOWE:

ul. Cybernetyki 9, 02-677 Warszawa
tel. 2285307 75

info@takt.eu

www.takt.eu | facebook.com/takt.eu

DRUKARNIA ITEOCZNIA PLYT CD/DVD TAKT Sp. z 0.0. — nowoczesna drukarnia
i najwieksza w Polsce ttocznia ptyt CD i DVD. 25-letnie do$wiadczenie, szeroko
rozwiniety park maszynowy oraz kreatywny Zespot ludzi — dajg mozliwos¢
kompleksowej obstugi produktéw specjalnych na indywidualne zamdwienie
Klienta. Domeng firmy jest JAKOSC, co odzwierciedlajg produkcje wykonywane
nie tylko na polski rynek ale réwniez zagraniczny. DRUKARNIA oferuje:

« Produkcje opakowan na litej tekturze introligatorskiej, kaszerowanych
dowolnymi okleinami,

« Produkgje ksigzek w oprawie twardej i miekkiej — zeszytowej i broszurowej,

« Produkcje opakowan kartonowych (obwoluty, pudetka, opak. typu Digipack,
koperty).

« Szeroka game uszlachetnien: lakier dyspersyjny, lakier UV (w tym punktowo),
laminowanie, przetfaczanie wkleste i wypukte, termodruk z jednoczesnym
przettoczeniem (hotstamping), techniki tagczone.

prototyp?
maty naktad?
réznorodna produkcja?

ESKOW

KONGSBERG

optymalne rozwigzanie
dla wszystkich

DYSTRYBUTOR STOtOW KONGSBERG
| OPROGRAMOWANIA ESKO
NA TERENIE POLSKI.
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PASJA, EMOCJE, SILA

Tegoroczna, czwarta juz edycja Meetings Week Poland, jednej

z najwazniejszych imprez promocyjnych polskiej branzy organizatorow
spotkan, odbyta sie w Centrum Konferencyjnym stadionu PGE Narodowy.
Organizatorem drugiego dnia wydarzenia (15 marca, wtorek) byto
Stowarzyszenie Branzy Eventowej. W tym roku skupiono sie na temacie:
,Pasja, emocje, sita — Jak przetrwac w Swiecie event managementu i skad
czerpa¢ moc do dziatania”. W spotkaniach z niezwyktymi gosémi udziat
wzieto ponad 100 uczestnikéw bezposrednio lub posrednio zwigzanych

z branza, a takze wszyscy ktorzy daza do bycia czescig przemystu
wydarzen. Nad catoscig czuwata znakomita konferansjerka, Adela Warac.

W podréz na poszukiwanie wewnetrznej sity
uczestnikow zabrali wyjatkowi prelegenci zaprosze-
ni przez organizatoréw. Do wspotpracy zaangazo-
wano trzech mezczyzn, wybitnych méwcow mo-
tywacyjnych dla ktérych pasja i emodje to codzien-
nosc¢. Jako pierwszy wystapit Jasiek Mela podréz-
nik i dziatacz spoteczny, wskazywat jak pokonac
niemozliwe w wyktadzie pt.,Pasja i emocje w zyciu
i biznesie” Tomasz Michniewicz ceniony reporter

i podroznik w prelekcji pt.,O prawdziwych emo-
cjach. Jak zmieni¢ zwykly event w przygode, kté-
rej sie szybko nie zapomina’, przedstawit kierunki
dziatan przy organizacji niezapomnianych even-
tow. Twérca internetowy, autor talk-show 20m?
tukasz Jakobiak w swoim wystapieniu pt. Znajdz
site, pomagat wydoby¢ z siebie moc i przekuc

ja w sukces. Reprezentantki hotelowej Grupy
Arche Sandra Frengler oraz Joanna Puchatka
opowiedziaty o emocjach ukrytych w miejscach
zabytkowych.

Przedstawiciele partnera SBE, Pracowni Gier
Szkoleniowych przeprowadzili warsztat z wy-
korzystaniem gry symulacyjnej, ktéra dotyczy-
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ta tego: Jak przetrwac w branzy eventowej? Ofe-
ruj klientom to, czego naprawde potrzebuja! Od-
byfa sie ona w formie krotkiego i intensywnego
warsztatu. Uczestnicy trenowali nieszablonowe
myslenie i poszukiwali innowacyjnych rozwigzan
w kontaktach z klientem.

Istotnym wydarzeniem tego dnia byta premie-
ra Kodeksu Dobrych Praktyk Branzy Eventowej,
ktory jest zbiorem zasad okreslajacych standar-
dy realizacji ustug zgodnych ze statutem Stowa-
rzyszenia oraz ogolnie przyjetymi zasadami ety-
ki branzowej. Sygnatariuszami Kodeksu zosta-

li cztonkowie Rady Etyki, jako reprezentanci sro-
dowiska przemystu wydarzen zobowiazali sie do
postepowania wedtug zapisanych w nim zasad.

Oficjalnej prezentacji Kodeksu towarzyszyta de-
bata pod tytutem Etyka w branzy eventowej,

w ktérej udziat wzieli: Marta Dunin-Michatowska,
Prezes SBE, cztonek Rady Etyki, Olga Krzeminska-
Zasadzka wiceprezes SBE, cztonek Rady Etyki,
Michat Czerniak z Brill AV Media, cztonek Rady
Etyki, Marta Waledziak-Skowroriska, radca prawny

POD PATRONATEM L M i

magazine

Fot. Katarzyna Cegtowska/ketti.pl

zfirmy LexCare — partnera SBE, Agnieszka Majkow-
ska, Przewodniczaca Rady Etyki, Prudential Polska,
Krzysztof Celuch, Poland Convention Bureau, a tak-
ze gos¢ specjalny — aktor, whasciciel Teatru Kamie-
nica, Emilian Kaminski. Poprowadzifa jg Magdalena
Kondas z Meeting Planner.

Na zakoriczenie tak wyjatkowego dnia odbyta sie
loteria wizytéwkowa, podczas ktérej rozlosowane
nagrody dla zwyciezcéw ufundowali Warszawska
Organizacja Turystyczna oraz firma F1 Karting.

Stowarzyszenie Branzy Eventowej po sukcesie te-
gorocznej edycji juz rozpoczyna przygotowania
do kolejnego Meetings Week Poland, aby spetnic¢
oczekiwania i zaskoczy¢ uczestnikow.

OOH magazine byt patronem medialnym wyda-
rzenia. Dostarczyt notesy dla uczestnikdw oraz
smycze wykonane przez firme Grado, natomiast
szwajcarskie dtugopisy Premec, dostarczyt polski
dystrybutor - firma Expen.

Irédto: SBE

Stowarzyszenie Branzy Eventowej (SBE) —
zrzesza agencje eventowe, podwykonawcow
eventow oraz lokalizacje. Dziata na rzecz
popularyzacji i profesjonalizacji polskiego
rynku wydarzen poprzez dziatania
edukacyjne oraz pro-biznesowe zmierzajace
do budowania nowej jakosci wsparcia dla
polskiej branzy eventowej. Jest inicjatorem
oraz wspottworcg Studium Podyplomowego
Event Management przy Wydziale Zarzadzania
UW. Dazy do wypracowania wspdlnych dla
catej branzy standardéw dziatania z klientami
i kontrahentami, do umacniania pozycji event
marketingu wsréd najbardziej docenianych
narzedzi marketingowych i biznesowych.

Od lewej: Andrzej Kuczera (OOH event), Agnieszka Lewtak (Rent Design),
Adriana Szczeniowska (Frambo), Robert Zatupski (OOH magazine), Adela
Wara¢, Maciej Dyminski (Confetti System)

e ] B, e T Ent=t o Wi
Od lewej: Anna Rusinek (M-Duo Models), Robert Zatupski (OOH magazine),
Maciej Dyminski (Confetti System), Andrzej Kuczera (OOH event), Ewa

Brzostek-Ciarcinska (Fiesta Catering), Magdalena Dyminska (Confetti System)

Materiaty reklamowe na Meeting Week dostarczyli: OOH magazine - wiasciciel
wyszukiwarki www.giftsonline.pl, firma Expen - dystrybutor dtugopiséw
Premec oraz Grado - producent smyczy.

1]

www.oohmagazine pl/event

4 edycja Katalogu - wrzesien 2016

Reklama: a.kuczera@oohmagazine.pl | 733 077 606
www.oohmagazine.pl/event
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KOSMICZNA GALA

Tegoroczna Gala MICE Poland zaskoczyta kosmiczng oprawa. Z Olga Krzeminska-Zasadzkq z Agencji Power,
ktora nadzorowata realizacje wydarzenia, wchodzimy za jego kulisy oraz rozmawiamy o branzy MICE w Polsce
i Kodeksie Dobrych Praktyk przygotowanych przez Stowarzyszenie Branzy Eventowe;.

) Osobowos$é Roku Mice Poland
stala sie prestiZowym wyréznieniem
w branzy MICE przyznawanym

przez profesjonalne jury. Co mozna
powiedzie¢ o tegorocznej edycji?

Olga Krzemiska-Zasadzka: Byta kosmiczna.
Dostownie. Kiedy rozpoczeli$émy rozmowy o 8
edycji pomyslatam o odwrdconej dsemce, o nie-
skonczonosci, potem w gtowie miatam ko-
sSMos, przysztosc¢ i ... Przebudzenie mocy - aku-
rat ten film wchodzit do kin. Nasz grafik uwielbia
tworzenie prezentadji i filmow, przysztosci’, by-
tam tez w kontakcie z firmg, ktéra wchodzi na ry-
nek eventowy z avatarami, to wszystko uktadato
sie w jedng catos¢. Cho¢ musze przyznad, ze nie
byto w tym roku tak tatwo. Wszystkie firmy, kto-
re przyczyniaja sie do sukcesu Gali Mice Poland
dynamicznie sie rozwijaja. Z jednej strony to su-
per, dziatamy z najlepszymi, a z drugiej ciezko jest
dobrac termin Gali tak, aby nikt nie miat realiza-
gji i mégt wystawi¢ do wspdtpracy swoj najlep-
szy zespot. Nie jest tez fatwo pracowac z firmami,
ktore rozliczaja sie barterowo, niektére z nich, pro-
fesjonalnie przygotowuija sie do Gali przez wiele
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miesiecy by wypas¢ jak najlepiej, inne traktuja to jak
swoj obowiazek i pracuja na zasadzie zaliczy¢".

%> W gronie nominowanych, jak
izwyciezcow — sami fachowcy.

Po raz drugi mam niebywata przyjemnos¢ zna¢ osobi-
$cie wszystkich z czwdrki nagrodzonych w czasie Gali
Osobowos¢ Roku Mice Poland. W kategorii Zlecenio-
dawca Roku zwyciezyta Ewelina Sobolewska, z kto-

ra wspdtpracujemy w Komisji Etyki w Stowarzyszeniu
Branzy Eventowej. MiatySmy tez okazje wspotpracowac
przy okazji Rady Programowej w trakcie wydarzenia
Event Biznes. Ewelina w mBanku zajmuje sie organiza-
Cja spotkan i eventdw. Nawigzujac wspdtprace z agen-
Cjami zawsze zwraca uwage na ich doswiadczenie

i kreatywnosc. W kategorii Organizator Roku zwyciezyt
Sebastian Oprzadek Prezes Zarzadu i Dyrektor obstugi
klienta El Padre, ktorego znam z wydarzer branzowych,
aw grudniu 2015 aktywnie wiaczyt sie wraz z KAE do
akdji Elfy SBE, podczas ktérego, jak co roku, pomagali-
$my potrzebujacym rodzinom i dzieciom. W katego-

riit Menedzer Obiektu zwyciezyt Piotr Lenczewski, z kto-
rym miatam okazje wspotpracowac jeszcze w innej
sieci czterogwiazdkowej Hoteli, a potem w Warszaw-
skim Hotelu Mariott. Podwykonawca Roku zostat Woj-

ciech Zbroja, Prezes zarzadu Rent Design, z ktérym jako
agencja wspdtpracujemy od wielu lat. W przygodzie

z biznesem podkresla role innowacyjnosci i bycia krok
przed oczekiwaniami zleceniodawcow.

% Gratuluje samej gali. Jak dla nas:
odlot! Duzo pracy?

Przygotowania do Gali trwaja zazwyczaj kilka miesiecy.
W tym czasie najwazniejsze sg ustalenia harmonogra-
mu i mozliwosci wspdtpracy z Partnerami. Najdtuzej
trwaja przygotowania wystepow artystycznych, ukta-
danych specjalnie na potrzeby wydarzenia oraz usta-
lania zakresu wspdtpracy z Partnerami i poszukiwania
Partneréw dogodnych do tematyki wydarzenia. W fir-
mie staramy sie dopracowywac do konwencji wyda-
rzenia najmniejsze szczegdty: grafiki, scenariusz, ozna-
czenia stotdw itd,, co roku staramy sie dobrac inne ze-
spoty, konferansjera i czyms zaskoczy¢ publicznos¢.

%) Gala po raz kolejny odbyla sie

w EXPO XXI. Jak oceniasz potencjal
tego obiektu?

Expo XXl jest obiektem z wieloletnig tradycja, w srod-
ku Warszawy i od lat z niezmiennym zespotem reali-
zacji. Tym wyrdznia sie w wsrdd obiektow w Warsza-

Laureaci, partnerzy, cztonkowie jury i organizatorzy
Zrodto: www.profesjonalna-fotografia.pl

wie. Dla nas jako Agendji to najwazniejsze — pracowac
z doswiadczonymi osobami, ktore doktadnie znaja kaz-
dy szczegot obiektu i szybko odpowiadaja na pytania

i reaguja na potrzeby. Hala 4 w ktérej odbywata sie Gala
jest stosunkowo nowa halg i ma bardzo duze mozliwo-
$ci obcigzeniowe oraz aranzacyjne. Expo zapewnito tak-
ze kurtyny do wyciemnienia hali, garderoby, udostep-
nito ochrone obiektu oraz parking dla uczestnikdw wy-
darzenia.

# Trudno scali¢ 30 partneréw w jeden
organizm?

Gala Osobowos¢ Roku Mice Poland zapracowata na
swoj prestiz, wielu firmom zalezy by pokazac sie na niej
branzy z jak najlepszej strony, dzieki temu pracuje sie

Z nimi sprawnie i przyjemnie. Bardzo dobrze wsp&tpra-
cuje sie z przedstawicielem Mice Poland — Panig Anng
tukasik, ktéra wykonuje ogrom pracy ze strony Klien-
ta. Dziekuje za wspotprace z Belvedere catering - to
profesjonalisci na rynku ustug cateringowych - zaréw-
no podczas przygotowan i realizadji staraja sie zwiez-

le podsumowywac ustalenia i wykonywac je, a tak-

Ze proponowac nowe rozwigzania. Bardzo fajnie pra-
cuje sie zzespotem akrobatyczno-tanecznym Atelie.
Przez caty rok zbieramy pomysty, by potem zaskoczy¢
publiczno$¢ brzmieniem, taricem i obrazem. W tym
roku mnie osobiscie zachwycito przygotowywanie Gali
przez zespét G-fiore — dekoracje kwiatowe. Udekorowa-
nie stotéw, nominowanych, recepdji przy slicznym bla-
sku $wiec i wyciemnieniu sali zrobito na mnie piorunu-
jace wrazenie. Myslac o tych, ktorzy najwiecej sie na-
pracowali nie moge zapomnie¢ 0 moim zespole. Za-
rzucam ich praca przy Gali i burzg mézgow wymysla-
my najmniejsze szczegdly, by byto jeszcze lepiej, jeszcze
fajniej. Praca z grafikiem tez wymaga bardzo duzej ilo-
$ci czasu, maili i rozmow by wyszto to dokfadnie tak jak
chcemy. Nie bytoby Gali bez dobrych technikéw, sprze-
tu multimedialnego, nagtosnieniowego i oswietlenio-
wego, ktére zapewnity Brill AV Media i Eventroom. Zgra-
nie z nimi catej techniki: ustawien swiatet, jingli, anima-

Drugim prowadzacym gale byt AVATAR o imieniu OeRa
Zrédto: www.profesjonalna-fotografia.pl

¢ji — to ciezka praca - jakiej podejmuje sie Piotr Za-
sadzki z naszej Agendji. Najwieksza podporg dopiesz-
Czajaca szczegdty jest Magdalena Jendyk.

Nowoscig w tegorocznej Gali byt drugi prowadza-

cy — AVATAR - ktérego nazwalismy OeRa, ktéra roz-
poczeta Gale, a takze prowadzita czes$¢ nieoficjalng

i fajnie wkomponowata sie w kosmiczny klimat wie-
czoru. Pierwszy raz w tym roku przy Gali pracowali-
$my z agencja modelek i hostess M-Duo, byta to bar-
dzo udana wspdtpraca — na pewno bedzie kontynu-
owana w przysztosci. Podobnie Agencja fordancerek
i fordanseréw Event Dance and Party, z ktérg wspot-
pracujemy od wielu lat, za kazdym razem reprezen-
tuja profesjonalne podejscie, za kazdym razem maja
Swietnie dobrane stroje i za kazdym razem goraco wi-
taja i rozgrzewaja gosci, sprawiajac, ze wspaniaty par-
kiet /firma Rajt/ przez calg impreze zapetniony jest
ludZmi. Firma Rajt w tym roku dostarczyta takze 300
przepieknych krzeset do stotow bankietowych. Tak
wiec doszlismy do mebli, za ktére w wiekszosci od-
powiadata firma Rent Design, jak zawsze na najwyz-
szym poziomie. Nic dziwnego iz statuetke Osobo-
wosci Roku Mice Poland 2015 w kategorii Podwy-
konawca dostat wiasnie Rent Design i Wojtek Zbro-
ja. Nie byto by Gali bez sceny i ekrandw, ktdre do-
starczyto Triangoo i Berm. Dostarczeniem piwa zaje-
fa sie Kampania Piwowarska. Zastawe stotowg, szat-
nie, popielnice zapewnita takze bardzo profesjonalna
firma Gastro Serwis, a kosmicznej energii dodat nam
Red-Bull. Czes¢ nieoficjalng zagospodarowat nam
wspaniaty wystep zepotu Tony-S /EVERGREEN MU-
SIC AGENCY/ oraz DJ & Lady Sax. W dekorowaniu sali
pomogta firma Dekoracje tematyczne, Figury Stalo-
we, a kurtyny do pokazu UV zapewnita firma Visionli-
te. Nowoscig w tym roku byta tez mozliwos$¢ oglada-
nia Gali on-line zrobiong przez firme Transmisjeonline.
pl, ktéra réwniez zajefa sie puszczaniem ujec ze sceny
na ekran. Drugi raz rozdano statuetki na Gali Osobo-
wos¢ Roku Mice Poland - ktére przygotowata firma
Pap-Art. Pierwszy raz skorzystano z systemu rejestra-

¢ji gosci Conrego. Md Film przygotowat film z wyda-
rzenia, a Studio 69 w szybkim tempie udostepnito pa-
migtkowe fotografie.

%) Z roku na rok podnosicie poprzeczke.
Trudno bedzie zaskoczy¢ w przyszlym
roku.

Mam juz pomyst na gale numer 9, ale pozostawie go
w sferze jak zwykle tajemnicy.

%) Czy w natloku informacji mediow
elektronicznych, telekonferencji

i videochatow spotkania bezposrednie
(konferencje, eventy) maja nadal sens?
Wiasnie dlatego majg sens. Ludzie sg na co dzier\ bar-
dzo zabiegani, dostaja mndstwo informacji w formie
elektronicznej, a tutaj maja szanse wychodzi¢, pozna-
wac innych ludzi, rozmawiad, czyli to co robili cate wie-
ki. To cztowiekowi jest bardzo potrzebne do normal-
nego funkcjonowania. Stale pogarsza sie nam spo-
s6b komunikacji miedzy ludZmi przez urzadzenia,
przez zasmiecanie sobie gfowy milionami interneto-
wych i telefonicznych bodzcow. Spotkania ten trend
przetamuja.

%) Jak oceniasz rynek MICE w Polsce?
Poréwnujac sie do firm eventowych z zachodu, ktdre
Znam, uwazam, ze nasze agencje eventowe, przy na-
szych budzetach, $wietnie dajg sobie rade. Jestesmy
bardzo kreatywni. Coraz wiecej firm zwraca uwage

na role wyjazddw integracyjnych, na dbanie o Partne-
réw, handlowcow i wyjazdy z nimi w celach szkolenio-
wych i motywacyjnych. Mamy super konkursy branzo-
we. Mamy wspaniate realizacje. Mamy sie czym chwa-
li¢ i nie mamy sie czego wstydzic.

) W jakim kierunku zmierza branza?
Mam wrazenie, ze do przodu ida Ci, ktérzy stawiaja na
profesjonalizm i jako$¢. Rynek potrzebuje nowych kre-
atywnych pomystéw, a takze tych, ktérzy wykonaja je
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Od lewej: Sebastian Oprzadek (El Padre),
Ewelina Sobolewska (mBank), Wojciech Zbroja
(Rent Design), Karolina Widawska (Business
Service Galop), Piotr Lenczewski (Mariott Hotel).
Zrédto: www.profesjonalna-fotografia.pl

Statuetki Osobowos$¢ Roku 2015 otrzymali:

Organizator Roku - Sebastian Oprzadek

Prezes zarzadu i dyrektor obstugi klienta El Padre, ktéry w swojej karierze zrealizowat setki kampanii

i projektow dla najwiekszych firm. We wspétpracy z klientami i podwykonawcami dba o jasng komunikacje
i maksymalng szczegétowosc brieféw. Mowi, ze najwiekszy wpltyw na jego zycie zawodowe miat updr

w dazeniu do celu oraz wspaniali partnerzy biznesowi i pracownicy.

Zleceniodawca Roku - Ewelina Sobolewska

W mBanku zajmuje sie organizacja spotkan i eventéw. Nawiazujac wspdtprace z agencjami zawsze zwraca
uwage na ich doswiadczenie i kreatywnos¢. Mocno zaangazowana w zycie polskiej branzy eventowej,
nalezy do SBE i Rady Programowej Konferencji Event Biznes.

Podwykonawca Roku - Wojciech Zbroja

Prezes zarzadu Rent Design. Kreatywny lider z artystyczna dusza, dla ktérego biznes jest szansg na

rozwoj i weryfikacje umiejetnosci. We wspdtpracy stawia na profesjonalizm, zrozumienie i odpowiedz na
najbardziej nietypowe potrzeby klientéw. W przygodzie z biznesem podkresla role innowacyjnosci i bycia
krok przed oczekiwaniami zleceniodawcow.

Menadzer Obiektu - Piotr Lenczewski

Dyrektor sprzedazy i marketingu Skopje Mariott Hotel w Macedonii (do korica 2014 r. Warsaw Mariott
Hotel). W pracy stawia na indywidualne podejscie do kazdego kontrahenta, a na problem stara sie patrze¢
z perspektywy klienta. Realizuje tez pasje edukacyjna prowadzac szkolenia, warsztaty i wyktadajac

w Szkole Gtéwnej Turystyki i Rekreacji w Warszawie.

W czasie uroczystosci wreczono takze nagrode Odkrycie Roku MPI Poland. Laureatka zostata

Karolina Widawska. Od ponad roku zwigzana z Business Service Galop w Katowicach, gdzie zajmuje

sie kompleksowg organizacja konferengji i kongreséw medycznych. Kariere plannerki i organizatorki
rozpoczefa tuz po przedszkolu zajmujac sie koordynacja gier i zabaw na osiedlowym boisku. Praca

w branzy MICE przynosi jej ogromna satysfakeje, chetnie uczestniczy w branzowych wydarzeniach i stawia
na nieustanny rozwaj.
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profesjonalnie. Zwieksza sie ilos¢ obiektéw eventowych,
ilosci pofaczen lotniczych, stale poprawia sie jakos¢ pol-
skich drdg, ich ilo$¢, skraca sie czas dojazdu, nie tylko sa-
mochodami ale i pociagami.

Mamy coraz wiecej mozliwosci proponowania cieka-
wych rozwigzan zaréwno w kraju jak i zagranica.

% Przygotowaliscie Kodeks Dobrych
Praktyk. Czy branza event musi walczy¢
z nieetycznymi zachowaniami?

Co jaki$ czas docieraja do nas informacje o takich zacho-
waniach, najczestszymi z nich sa: braki ptatnosci, dum-
pingowanie cen, kopiowanie kreadji i scenariuszy. Powo-
tujac Komisje Etyki oraz wydajac Kodeks Dobrych prak-
tyk mamy nadzieje, pokazac rynkowi dobre praktyki
zwréci¢ uwage na to, ze warto na rynku dziata¢ zgodnie
z pewnymi normami. Mam nadzieje, iz Kodeks bedzie
czytany przez wszystkich uczestnikdw rynku, dostanie-
my do niego jeszcze nowe pomysty i co roku bedzie on
ewoluowat, by zawierat wszystko co na rynku potrzeb-
ne, a firmy beda mogty odnosic sie do niego np. na eta-
pie negodjacji warunkéw umowy czy ptatnosci.

% Jakie najwieksze wyzwania stojq
przed branza eventowq?
Czy musi byc tak powaznie? Najwazniejszym wyzwa-
niem, ktore jest obecnie realizowane to pokazanie Klien-
tom, co jest celem organizowania wydarzenr firmowych.
Pokazanie znaczenia eventu w marketingu firmy, a po-
tem doboru odpowiednich narzedzi, ktére pozwolg
0siagnac ten cel. Najwazniejsze to jednak jednos¢ bran-
7y, méwienie jednym gfosem, stuchanie siebie nawza-
jem i szkolenie, by by¢ na jak najwiekszym poziomie.
Rozmawiat Robert Zatupski

OLGA KRZEMINSKA - ZASADZKA

Inicjatorka Agencji Power (dawniej PowerSport), wiceprezes
Zarzadu Stowarzyszenia Branzy Eventowej (SBE).
Absolwentka Szkoty Gtéwnej Handlowej i Wyzszej Szkoty
Biznesu i Administracji im. KoZluka w Warszawie, Zaczeta
swoja przygode w branzy od wyjazdéw narciarskich (1997),
turniejow squash-a (w latach 2002-2004 Wicemistrzyni
Polski w Squash-u) oraz wydarzer i wyjazdéw sportowych

i motoryzacyjnych. Prywatnie lubi wyjazdy i sport w kazdym
wydaniu — dzieki pracy w Agencji ma wiecej mozliwosci
realizowac swoje pasje i zaraza¢ nimi innych. Laureat nagréd:
Solidna Firma 2014, Platynowy Certyfikat Polish Product
2014, Firma Roku /lata 2010-2013/, MP Power Awards

2012 - portalu Meeting Planner w kategorii Team-building/
Outdoor, medalu Meeting Planner w kategorii Wydarzenie/
Ustuga Roku, laureat Polskiego Internetu w kategorii
,Rozrywka i Rekreacja” oraz certyfikatu,Wiarygodna

Firma" Cztonek Stowarzyszen: SBE, SKKP, SOIT, Site. Jest
wspdtautorem bestsellerowej ksigzki,Mount Everest
Biznesu” oraz autorem kilku innych ksigzek i poradnikéw.
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EVENT W FORMACIE XXL

Kazda plenerowa (i nie tylko) impreza wymaga odpowiedniej aranzacji i wyposazenia.
W eventowym niezbedniku na pewno nie moze zabrakna¢ popularnych dmucharicéw, namiotow,
flag, parasoli czy balonéw. To widoczny, zapadajacy w pamiec i efektywny nosnik reklamowy.

Producenci figur pneumatycznych i innych no-
$nikow reklamowych sg w stanie zaoferowac
branzy eventowej caty wachlarz rozwigzan spet-
niajacych réznorodne potrzeby; od najbardziej
podstawowych ,dmuchancow’, takich jak ba-
lony, bramy i namioty, po najbardziej odwazne

i niestandardowe figury. - Figury pneumatyczne
mozna podzieli¢ pod wzgledem funkgji na czte-
ry gtéwne rodzaje: reklamowe, uzytkowe, rekre-
acyjne i dekoracyjne. Na eventach sportowych
najpopularniejsze sg pneumatyki reklamowe,
czyli bramy, balony i namioty. Dzieki swoim zale-
tom, takim jak: mobilnos¢, lekkos¢, tatwos¢ mon-
tazu, transportu i przechowywania, staty sie naj-
efektywniejszymi nosnikami reklamy — moéwi Ka-
tarzyna Bazyl, Creative Director w firmie Clevair.
Nosnikami, ktére ciesza sie duzg popularnoscia
na eventach sa namioty ekspresowe oraz paraso-
le reklamowe umozliwiajace przygotowanie stre-
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fy wypoczynku dla uczestnikow eventu. - Dopet-
nieniem moga byc¢ pufy reklamowe w formie fo-
teli. Sa one niezwykle wygodne i lekkie w trans-
porcie. Ich zaleta jest mozliwos¢ wykonania na
nich spersonalizowanych nadrukéw reklamo-
wych - wyjasnia Marek Miodorski, Marketing
Manager w firmie Mitko.

Podczas sportowych wydarzen czesto spotyka
sie takze pneumatyki stricte uzytkowe, np. na-
mioty dmuchane, muszle koncertowe czy inne
pneumatyczne zadaszenia. - Sportowe even-

ty wigza sie takze z kwestig organizacji czasu naj-
mtodszym uczestnikom. Tu zastosowanie znaj-
duja pneumatyki rekreacyjne, takie jak: dmucha-
ne zjezdzalnie, skakalnie, $cianki wspinaczko-
we czy tory przeszkdd. Na festiwalach najwiek-
sz role odgrywaja pneumatyki o funkcji deko-
racyjnej, ale tez uzytkowe i rekreacyjne. Namioty
mogg stanowi¢ doskonate zadaszenie dla towa-

rzyszacych festiwalom sklepdw czy innych punk-
téw ustugowych — ttumaczy Katarzyna Bazyl.
Dmuchane figury coraz czesciej pojawiaja sie tez
w roli dekoracji scenicznych na koncertach. - Do-
ceniona zostata ich fantastyczna plastycznos¢

i mozliwos¢ przybierania niemalze nieograni-
czonych ksztattéw i koloréw. Dmuchane deko-
racje nie obcigzaja konstrukgji sceny, sg tatwe

w montazuy, a po zakonczonym koncercie mozna
je szybko zdemontowac i fatwo zmagazynowac.
Moga stac sie, obok gry swiatet i efektow piro-
technicznych, znaczacym elementem wizualnej
oprawy koncertéw — dodaje Katarzyna Bazyl.

Plan to podstawa

Przy organizacji eventu nalezy zwréci¢ uwage na
kilka istotnych kwestii. Jedna z nich jest odpo-
wiednie zaplanowanie wydarzenia. Nalezy osa-
dzi¢ w czasie poszczegdlne etapy przygotowan

i zatozy¢ margines btedu. - Ograniczenie do mi-
nimum mozliwosci wystapienia problematycz-
nych sytuacji umozliwi sprawny przebieg impre-
zy. Proces produkcji nosnikéw reklamowych zaj-
muje w Mitko zazwyczaj okofo 2-3 tygodni. War-
to o tym pamietac, by uniknac stresujacych sytu-
acji zwigzanych ze sztywnym terminem impre-
zy. Aby ustrzec sie przed zmienng pogoda, nale-
7y pamietac o wiasciwej ilosci namiotéw, ktore
ochronig przed zbyt intensywnym storicem lub
deszczem. Waznym jest rowniez zapoznanie sie
z uksztattowaniem terenu przeznaczonym pod
event oraz podfozem. Ma to niebagatelne zna-
czenie przy montowaniu nosnikow. Wowczas
trzeba pamietac o doborze wiasciwych kotw lub
w przypadku podtoza betonowego - balastow —
mowi Marek Miodoriski.

BHP przede wszystkim

Warto pamietac, ze podczas imprez masowych
nalezy spetniac¢ wysoko postawione uwarunko-
wania dotyczace bezpiecznego uzytkowania no-
$nikow i innych obiektow. - Bezpieczenstwo jest
absolutnym wymogiem kazdej figury dmucha-
nej, co wiecej przy wyborze pneumatykéw na-
lezy zwracac uwage na detale. Nawet tak pro-
ste konstrukcje jak balony, moga ukrywac man-
kamenty grozne dla zdrowia i zycia ludzi. Przy-
ktadem takiego zagrozenia moze by¢ kratka za-
bezpieczajaca otwor wlotowy wentylatora. Cze-
sto spotyka sie plastikowe kratki, ktére dla pro-
ducentow sg tanie w zakupie, natomiast podczas
eksploatacji czesto sie famig i przestajg spetniac¢
swoja ochronna funkcje. To z kolei oznacza od-
stoniecie wirujacych topatek wiatraka i powsta-
nie potencjalnego zagrozenia dla ludzi, a zwfasz-
cza dzieci, ktére moga wtozy¢ tam reke. Wentyla-
tor powinien by¢ zabezpieczony kratka wykona-
ng ze stali — ttumaczy Katarzyna Bazyl.

Nosniki tworzone sg z réznorodnych materiatéw,
a na rynku pojawiaja sie coraz lepsze, wytrzymal-
sze tworzywa, innowacyjne kreacje i oryginalne
rozwigzania. Kazdorazowo materiaty, z ktérych
wykonane sg obiekty, musza spetniac restryk-
cyjne normy europejskie. — Warunki te zosta-

ty szczegdtowo opisane m. in. w normie PN-EN
13782:2015-2007,Obiekty tymczasowe. Namioty.
Bezpieczenstwo” Namioty produkowane przez
nasza firme spetniajg wymagania tej normy, dzie-
ki czemu moga by¢ uzytkowane przy predko-

$ci wiatru w porywach nawet do 100 km/h. Inna
kwestig jest spetnienie wymogdw przeciwpoza-
rowych. Tutaj mozemy zaproponowac wykona-
nie naszych zadaszen z tkanin trudno-zapalnych,
spetniajacych wysrubowane przepisy normy PN
-EN 13501-1 - thumaczy Marek Miodonski. Takze

figury pneumatyczne réwniez mozna wykony-
wac z materiatéw trudno-zapalnych.

Estetyczna jakosé

Kolejne wymodgi, ktére sa kluczowe w przypad-
ku no$nikéw reklamowych to trwatosc i estety-
ka realizacji. - Trwato$¢ dmuchanych konstruk-
cji zalezy przede wszystkim od jakosci uzytego
materiatu. Tkaniny nie da sie sprawdzi¢ przed
zakupem, ale cena no$nika moze w duzej mie-
rze sugerowac jakosc. Tani produkt powinien
by¢ sygnatem dla kupujacego, ze producent ra-
czej nie wykorzystat najlepszego materiatu. Tka-
nina powinna mie¢ gramature co najmniej 300
g/m?, co jest gwarancja wysokiej odpornosci na
warunki atmosferyczne, zaréwno niskie jak i wy-
sokie temperatury. — wyjasnia Katarzyna Bazy!.
Bardzo wazna jest tez trwatos¢ zadruku.

- W przypadku dmuchawcow najlepsze efekty
daje druk lateksowy, oparty na zastosowaniu

w 100% ekologicznych i niepalnych skfadnikdw.
Druk lateksowy cechuje sie szeroka gama
przejé¢ tonalnych oraz niezwykle wyraznym
oddaniem koloréw — wyjasnia Katarzyna Ba-
zyl. Atramenty lateksowe tworzone sg na bazie

nia UV, co sprawia, ze nosniki mogga by¢ bez
obaw uzywane przez caty sezon.

Podczas planowania nalezy réwniez zato-
7y¢, ze w trakcie cyklu imprez, nosniki moga
ulec zniszczeniu. - Warto wowczas pamietac
o ustugach serwisowania. W przypadku na-
miotow czesto nie ma potrzeby wymieniania
catego jego stelaza, ale tylko niektérych ele-
mentow. Konstrukcje namiotéw stelazowych
produkowanych przez Mitko sg taczone $ru-
bami, co utatwia proces wymiany elementéw.
Dzieki temu dalsza eksploatacja nosnika jest
nadal mozliwa bez koniecznosci zamawiania
nowego produktu — méwi Marek Miodonski.
Nosniki, ktére znajduija sie blisko osob uczest-
niczacych w evencie musza spetniac bardzo
wysokie wymogi estetyczne ich wykonania. -
W tej materii bardzo tatwo natknac sie na kicz,
zwhaszcza w przypadku niestandardowych fi-
gur. Przed zdecydowaniem sie na firme, kté-
rej chcemy zleci¢ zaprojektowanie i wykona-
nie niestandardowej figury, warto przyjrze¢
sie portfolio oraz wizualizacjom, ktére wyko-
nata. Nie kazdy producent pneumatykéw ma
w swoim zespole prawdziwego artyste-dizaj-

Przy organizacji eventu nalezy zwréci¢ uwage na
kilka istotnych kwestii. Jedng z nich jest odpowiednie
zaplanowanie wydarzenia. Nalezy osadzi¢ w czasie
poszczegodlne etapy przygotowan i zatozy¢ margines
btedu. Ograniczenie do minimum mozliwosci
wystgpienia problematycznych sytuacji umozliwi

sprawny przebieg imprezy.

wody, co sprawia, ze wydruki s3 bezwonne oraz
praktycznie obojetne dla srodowiska naturalne-
go. Uzyskane kolory sa zywsze, a zadruk trwal-
szy niz najbardziej popularny twardy solwent.
Wydruki maja takze duza rozdzielczos¢, dzieki
czemu nadaja sie do ekspozycji z bardzo bliska.
- Warto zwrdcic takze uwage na laminacje

w standardzie, ktéra zwieksza zywotnosc¢ i od-
pornos¢ zadruku na blakniecie i promienie UV.
Nie kazdy producent ma ja w swojej ofercie lub
jest to opcja dodatkowo ptatna. W naszej opinii
laminacja jest absolutnie niezbedna w przypad-
ku narazonych na czynniki atmosferyczne figur
pneumatycznych — dodaje Katarzyna Bazyl.

W przypadku namiotéw, Marek Miodonski jako
jedna z najbardziej trwatych metod druku pro-
ponuje sublimacje. Jej dodatkowg cecha jest
wysoka odpornos¢ na dziatanie promieniowa-

nera, a nie tylko zwykfego grafika, potrafigce-
go jedynie obstugiwac programy graficzne.
Pneumatyki nie musza wygladac tandetnie.
Proporcjonalna bryfa, realistyczne tekstury i ja-
kos¢ wykonania sa gwarancjg wysokiej estety-
ki figury - dodaje Katarzyna Bazyl.

Nosniki, ktére mozemy wykorzystac pod-
czas eventow s3 przede wszystkim doskona-
tym medium przekazu marketingowego, kto-
ry na pewno przyciagnie wzrok uczestnikow
wydarzenia. Duze kampanie, imprezy integra-
cyjne, festiwale muzyczne i imprezy sporto-
we to $wietna okazja, by je wykorzystac. Sze-
roki wachlarz wyboru i mozliwos¢ personaliza-
cji otwieraja przed marketerami drzwi do no-
wych i ciekawych form promodji.

Katarzyna Lipska-Konieczko
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.CATERING
W SLUZBIE MARKETINGU

0 ile zaplanowanie cateringu — od sporzadzenia odpowiedniej oferty, po dobdr mebli, zastawy i perfekcyjne
przygotowanie menu — jest wynikiem wiedzy i doswiadczenia, o tyle wyczucie estetyki i stylowa aranzacja
cateringu, jest juz sztuka. To wiasnie ta umiejetnosc¢ osadzenia kalejdoskopu aromatéw w stylowej kreacji,
czyni go bardzo atrakcyjnym i cichym narzedziem wspierajacym procesy marketingowe.

fot. Fiesta Catering
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Aranzacja na wysoki polysk

Pracujac w branzy cateringowej juz kilkanascie lat, wie-
my jak bardzo liczy sie, jako$¢ i smak przygotowanego
jedzenia, ale tez - a moze przede wszystkim - sposéb
jego podania i prezentadji na bufecie. To wszystko, co
znajduje sie w przestrzeni cateringowej lub bedzie mia-
fo z nig bezposrednia konotacje, powinno by¢ dopra-
cowane w najdrobniejszych szczegdtach, wtedy mo-
zemy oczekiwa, ze prawo zaspokojenia podstawowe]
potrzeby, spotka sie z osiggnieciem pdzniejszego zysku.
Dobdér odpowiednich mebli, wysokiej jakosci zastawy

a takze eleganckie i przyciagajace wzrok zaprezentowa-
nie menu na bufecie, jest miarg sukcesu. Wykorzystujac
nowoczesne oswietlenie (FIESTA catering wprowadzi-
fa specjalne swiatta LED z opcjg zmiany barwy w trak-
cie trwania imprezy) oraz pietrowanie bufetu, znacza-
co podnosimy wizualny aspekt cateringu. Doskona-
tos¢ i wyjatkowos$¢ ustugi cateringowej, nie moze jed-
nak odbiegac od stylu catej imprezy — powinna jg sub-
telnie uzupetniac i wzbogacac. Poczawszy od dopaso-
wanych dekoradji na stofach i bufetach, poprzez wy-
glad serwowanych dar az po nienaganne stroje kelner-
skie. Kolor koszuli i spodni, dobrze skrojona kamizelka,
designerska muszka oraz szelki, to tylko kilka z propozy-
cji, jakie mozna wykorzysta¢ w ubiorze kelnerskim. Po-
mocny i doswiadczony kelner w stroju dobrze dobra-
nym do charakteru imprezy, jest nieocenionym amba-
sadorem marki.

Catering, jako narzedzie
marketingowe

Obecnie niemal kazde spotkanie firmowe, branzowe,
konferencja lub event nie istnieje bez udziatu firm ca-
teringowych. Organizator sam decyduje, jak bardzo
wykorzysta potencjat cateringu do wzbudzenia pozy-
tywnego efektu skojarzenia smaku i estetyki jedzenia
zmarka, konkretnym produktem lub samym wydarze-
niem. Synonimem luksusu sa produkty, za ktére musi-

S_—

my zaptaci¢ wyzsza ceng, ale w zamian wyrézniaja sie
niecodziennym wykonaniem i wygladem. W przypadku
cateringu jest to proces zlozony, ale zarazem mozliwy do
ocenienia na wszystkich poziomach.

Jedzenie zaspokaja przede wszystkim uczucie gtodu, ale
w miare jedzenia, zaczyna sie proces prawdziwej degu-
stacji. Uruchamiaja sie fascynujace doswiadczenia sma-
kowe, dotykowe i zapachowe. Czasem siegamy po ulu-
bione smaki lub zaspokajamy wiasng ciekawos¢, bio-
rac produkty, z ktdrymi dotychczas sie nie spotkali-

$my. Zmyst wzroku ma woéwczas decydujace znaczenie.
Wptywa on nie tylko na wybiorcza ocene pojedynczych
pozycji, ale tez na ogdlne postrzeganie catej ustugi.
Wystarczy zatem odpowiednio pofaczy¢ strefe pocze-
stunku z wizerunkiem brandu lub tematyka eventu, aby
wzmocnic site perswazji. Goscie ocenig przede wszyst-
kim swaj komfort obcowania z jednym i drugim, dlate-
go warto dostarczy¢ im spdjnej jakosci — tej najwyzszej.

ABC w planowaniu cateringu

Kazdy event ma swojg specyfike i oryginalny charakter,
ale s3 pewne uniwersalne zasadly, ktére mozna zastoso-
wac do wszystkich projektow tak, aby otrzymac zado-
walajacy efekt koncowy.

Jednym z pierwszych pytan podczas przygotowywa-
nia oferty na ustuge cateringowa, jest ustalenie miejsca
gdzie dane wydarzenie ma sie odbywac. Czy jest to kon-
kretny lokal, plener a moze dach budynku wiezowca —
takie imprezy tez sie zdarzaja. Wybor miejsca ma kluczo-
wy wptyw na forme ustugi cateringowej oraz jej wyglad.
Koladja serwowana podkresla range i podniosto$¢ wyda-
rzenia. Impreza z atrakcjami scenicznymi moze miec for-
me bufetdw z daniami cieptymi i zimnymi, ze swobod-
nym dostepem do luzno rozstawionych stotéw koktaj-
lowych i podswietlanych sof. Czasami, specyfika miejsca
troche ogranicza swobode dziatania i mozna wowczas
zaproponowac forme tzw. Flying bufetu. Kelnerzy przeni-
kaja pomiedzy uczestnikami eventu i serwuja dania bez-
posrednio z tac. Jesli wydarzenie trwa kilka godzin, do-

fot. Fiesta Catering

skonale sprawdzg sie oryginalne stacje LIVE COOKING.
Jest to ciekawa atrakcja kulinarna, ktéra zazwyczaj sku-
pia wokdt siebie zasobne grono uczestnikow imprezy.

Kreacja konczy sie tam, gdzie
zaczyna rutyna

Umiar i wyczucie estetyki to cos wiecej niz sama wiedza,
to jeszcze umiejetnos¢ poruszania sie w nowatorskim
klimacie imprez eventowych. Rynek eventowy jest to ry-
nek wcigz rozwijajacy sie i szukajacy pewnych nowinek
i atrakgji. Wazne, aby nie popasc¢ z jednej strony w ruty-
ne proponujac powtarzajace sie, schematyczne rozwia-
zania, z drugiej strony chodzi o odpowiedzialnos¢ i roz-
sadne propozycje, adekwatne do mozliwosci i oczeki-
wan organizatora. Kluczem do sukcesu jest odpowied-
nie balansowanie pomiedzy $wiatem realnym i wirtual-
nym. Powtarzalno$¢ imprez w tym samym miejscu i for-
mie, powinna za kazdym razem dostarcza¢ pewna doze
Swiezosci, aby odnawia¢ pozytywne skojarzenia i budo-
wac nowa wartos¢ dla danej marki produktu lub kon-
kretnej firmy. Na ile Zrodtem tego orzezwienia bedzie
catering i jego forma, zalezy przede wszystkim od part-
nerskich relacji i wzajemnego zaufania pomiedzy orga-
nizatorem eventu a firma cateringowa.

Ewa Brzostek-Ciarciriska
Menadzer ds. Marketingu i PR | Fiesta Catering
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KATOWICE — MIASTO EVENTOW?

W ciggu ostatnich kilku lat mozna zaobserwowac, ze Slask diametralnie zmienia swéj wizerunek zmierzajac
w kierunku,,miasta spotkari”. Kapitalna komunikaga, rozbudowana infrastruktura hotelowa oraz stosunkowo
niskie ceny, sprawiaja, ze Slask coraz czesciej staje sie pozadana lokalizacja do organizacji konferendji

biznesowych, kongreséw, targéw, eventow modowych czy tez uroczystych gali.

Na szczegdlng uwage zastuguje tzw. Strefa Kul-
tury, powstata na terenie dawnej kopalni,Kato-
wice’, na ktora sktada sie Miedzynarodowe Cen-
trum Kongresowe, nowa siedziba Narodowej Or-
kiestry Symfonicznej Polskiego Radia, gmach
Muzeum Slgskiego oraz znany wszystkim kulto-
wy juz Spodek.

- Prowadzimy dziatania na terenie catej Polski,
ale Slask jest wyjatkowo bliski naszemu sercu,
stad tez, majac karte przetargowa w postaci tak
Swietnej infrastruktury, niejednokrotnie przeko-
nujemy klientéw, by zorganizowali event wta-
$nie tutaj - méwi Adriana Piekarska, wiascicielka
najwiekszej na Slasku agencji eventowej, Exclu-
sive Event. - Promujemy nie tylko Strefe Kultury,
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ale i osrodki kulturalne, m.in. powstata na terenie
dawnego szybu kopalni KWK, Wieczorek” - Gale-
rie Szyb Wilson, budynki Browaru Obywatelskie-
go w Tychach, czy podziemia kopalni wegla ka-
mienniego Guido w Zabrzu.

Jeszcze 10 lat temu, gdy rozpoczynata przygo-
de z branza, nie spodziewata sie, ze jej rodzin-
ne miasto — kojarzone z kopalniami, przemystem
ciezkim oraz etosem pracy - stanie sie nowocze-
sng metropolia i jednoczesnie powaznym gra-
czem na polskim rynku lokacji eventowych.

Jednym z ostatnich projektow realizowanych
przez Exclusive Event w Katowicach byt projekt
Secret Club stworzony we wspominanej juz Ga-

lerii Szyb Wilson. O wyborze lokalizacji zdecydo-
wat jej industrialny charakter oraz wnetrza, jaki-
mi dysponuje. Przy montazach, ktére trwaty trzy
dni, pracowato prawie 180 0sdéb, a wszystko po
to, by na jeden wieczdr zamieni¢ ogromng prze-
strzen galerii sztuki w zupetnie nowe i niepowta-
rzalne miejsce catkiem nie do poznania. Istot-
nym elementem produkgji byta scenografia sce-
niczna — 20-metrowy ekran, na ktérym wyswie-
tlane byty animacje i wizualizacje przygotowa-
ne specjalnie na potrzeby pokazu mody, ktory
w potaczeniu z koncertem Margaret, byt punk-
tem kulminacyjnym wieczoru.

Innym eventem, jaki w Miescie Ogrodéw mia-
ta okazje organizowac agencja Exclusive Event,

byfa gala jubileuszowa dla branzy logistycznej. Aby podkresli¢
fakt, ze gtéwna siedziba klienta zostata przeniesiona ze stolicy
na Slask, ekipa EE wybrata sale bankietowa Miedzynarodowe-
go Centrum Kongresowego. Podczas tego wydarzenia w role
prowadzacej wcielifa sie Agata Konarska, z kolei gosci na par-
kiecie bawit znany z programu,Jaka to Melodia”zespét Yaka
Band. Gwozdziem programu byt koncert kultowego i dosko-
nale wszystkim znanego zespotu Dzem. Muzycy nie zostali za-
proszeni przypadkowo — zespét powstat na Slasku i to wiasnie
tutaj rozpoczynat swojg ogdlnopolska kariere.

Zamystem projektu byto zaakcentowanie wyjatkowej tradycji
tego regionu, stad tez w menu bankietowym pojawity sie ele-
menty kuchni slaskiej. Nowoczesne wnetrza MCK doskonale
harmonizowaty z elegancka scenografig, a odpowiednia tech-
nika sceniczna dodatkowo spotegowata efekt WOW. Ten eks-
kluzywny bankiet byt pierwszym tego typu wydarzeniem zor-
ganizowanym w murach sali bankietowej MCK.

Slgsk jest miejscem ogromnych
mozliwosci. Patrzac pod katem
biznesowym region posiada
niesamowity potencjal, zatem my
mamy zamiar nadal go promowag,
proponujac naszym klientom
produkcje w najciekawszych
obiektach aglomeracji slaskie;.

Obecnie agencja pracuje nad organizacjg eventu w przestrze-
ni industrialnej jeszcze nieodkrytej i nieznanej mass mediom.
- Jedyne co moge powiedzie¢, to to, ze projekt bedzie na-
wigzywat do klimatu, w ktérym technika miesza sie z magia,

a cafa akcja ma miejsce w epoce wiktorianskiej — erze rewolu-
cji przemystowej, wieku pary i rozwoju techniki - zdradza Ad-
riana Piekarska.

Cieszy ja réwniez fakt, iz wraz z niezwykle dynamicznym rozwo-
jem Slaska, zmienia sie réwniez podejécie do dotychczas sto-
sowanych praktyk marketingowych. Klienci sa coraz to bardziej
przekonani o wartosci narzedzia, jakim jest event, jak rowniez
chetniej inwestuja w réznorodne dziatania skoordynowane ze
soba i prowadzace do spotegowania osigganego efektu syner-
gii (tzw. marketing zintegrowany).

- Wieloletnie doswiadczenie w branzy eventowej oraz marke-
tingowej pozwala nam z petnym przekonaniem stwierdzi¢, ze
Slgsk jest miejscem ogromnych mozliwoéci. Patrzac pod ka-
tem biznesowym region posiada niesamowity potencjat, za-
tem my mamy zamiar nadal go promowac, proponujac na-
szym klientom produkcje w najciekawszych obiektach aglo-
meracji $laskiej. A jeszcze troche ich zostato, szczegodlnie tych
nieodkrytych — dodaje Adriana Piekarska.

Andrzej Kuczera
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INTERAKTYWNE TECHNOLOGIE
MOCNE WSPARCIE MARKETINGU

Nigdy wczesniej nie byto tak trudno zabiegac o uwage odbiorcy jak obecnie. Przecietny
konsument wystawiony jest na dziatanie do 3 tysiecy' komunikatow dziennie. By pozyskac
nowych klientéw jesteSmy zmuszeni poszukiwac coraz to bardziej kreatywnych, zaskakujacych
i angazujacych form komunikacji marketingowe;.

W obliczu wszechobecnej technologii smart, wspotczesny odbior-
ca oczekuje przede wszystkim interakdji najlepiej w wersji tu i teraz
czyli w,czasie rzeczywistym'. Przekaz musi w okreslony sposéb go
angazowac, wywotywac emodje, oddajac mu jednoczesnie kontro-
le nad komunikatem marketingowym.

A jak niestandardowo zaangazowac? Moga temu postuzyc dwie
technologie - augmented reality oraz virtual reality. Pierwsza z nich
"poszerza" rzeczywistos¢ wzbogacajac ja o dodatkowe elementy,
co skutecznie wykorzystata marka VISA podczas swoich weekendo-
wych eventéw promocyjnych. Na ekranie diodowym o powierzch-
ni 15m? wyswietlany byt widok z kamery skierowany na klientéw
galerii handlowych. Wystarczyto, ze uczestnicy staneli w wyznaczo-

nym miejscu by na ekranie pojawily sie animowane elementy i po-
stacie. W ten sposob przechodnie mogli ustysze¢ i zobaczy¢ stapa-
jacego tuz obok stonia, pogtaskac pande czy przenies¢ sie na bez-
ludna wyspe. Emocje oséb uczestniczacych w zabawie utrwala-

ne byly na zdjeciach tatwych do wystania bezposrednio z urzadzen
dotykowych na evencie. Dzieki temu hasto przewodnie kampanii
,Sprobuj czego$ nowego” nabrato zupetnie nowego, interaktywne-
go wymiaru.

Druga ze wspomnianych technologii - virtual reality przenosi nas do
Swiata, w catosci wykreowanego przez komputer. Umozliwiajg nam
to specjalne gogle wykorzystywane do zatopienia sie w wirtual-

nej rzeczywistosci. Jednym z najbardziej znanych urzadzen, na ktére

" Michat Dunin, Media spotecznosciowe i tradycyjne. Jak skutecznie tqczy¢ w nich kampanie?, 28.05.2013.
Zrédto: http:/interaktywnie.com/moje-www/media-spolecznosciowe-i-tradycyjne-jak-skutecznie-laczyc-w-nich-kampanie-246301, 20.12.2014.
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projektowane sg aplikacje wirtualnych $wiatéw jest Oculus Rift. Dzie-
ki niemu mozemy znalez¢ sie w wybranym miejscu, pokazac¢ dowol-
ng przestrzen wywotujac jednoczesnie u uzytkownika stan immersji
- silnego, emocjonalnego odczucia przebywania w danej przestrzeni.
Moze by¢ to zaréwno obraz, jak i wideo nagrywane w petnym zakre-
sie 360 stopni i generowane w 3D. Po natozeniu gogli do wirtualnej
rzeczywistosci przenosimy sie w dynamiczny swiat, ktory podaza za
nami wraz z kazdym obrotem gtowy. Dzieki dokfadnosci odwzoro-
wania rzeczywistego obrazu przy pomocy nagran wideo 360 stop-
ni jestesmy w stanie pokazac wiecej niz statyczny obrazek i zrobic to
bardziej sugestywnie niz jakikolwiek spot telewizyjny. W jednym mo-
mencie mozemy znaleZ¢ sie w hotelowym pokoju, na tropikalnej pla-
zy czy wcieli¢ sie w kierowce sportowego auta.
Przejazdzka saniami $w. Mikotaja nad miastem? Prosze bardzo! Dzieki
wykorzystaniu technologii VR tysigce 0sob skorzystato z takiej atrakgji
przy okazji corocznego, grudniowego roadshow Coca Cola. W trakcie
tego zimowego wydarzenia Swigteczne ciezaréwki odwiedzity po-
nad 50 miast w catym kraju a wirtualna przejazdzka zapewniata wy-
pieki na twarzach przez ponad 3 tygodnie.
Interaktywne technologie staja sie dla branzy reklamowej rozwiaza-
niami nie tylko skutecznymi, ale i mierzalnymi. To coraz bardziej wy-
rafinowane, prosprzedazowe narzedzia do wzmacniania lojalnosci
i brand awareness. Cate szczescie, pomimo obecnosci nowych tech-
nologicznych wodotryskéw na samym koricu o powodzeniu kam-
panii decyduje nie tylko urzadzenie, ale przede wszystkim dobry po-
myst na jego ciekawe wykorzystanie.

Kuba Pedziwiatr, Managing Director, Lemon & Orange
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EVENT Z EFEKTEM WOW

Ekrany, witryny i urzadzenia interaktywne na state weszty do Swiata reklamy, zaopatrujac marketerow
w szereq rozwigzan digital signage. Kompleksowe rozwigzania multimedialne wykorzystuje takze branza
eventowa, ktora czerpiac z nich to co najlepsze, przenosi wydarzenia na nowy poziom atrakcyjnosci.

Branza eventowa jest dynamicznie rozwijajacym sie
obszarem, ktéry tak jak reklama, na biezaco $ledzi
zmiany w $wiecie technologii. - Organizatorzy sa coraz
bardziej otwarci na nowe, interaktywne rozwigzania

i coraz chetniej implementuja je podczas wydarzen.
Podyktowane jest to checig wyrdznienia sie i zasko-
czenia gosci czyms$ nowym — wyjasnia Jakub Pedzi-
wiatr, Managing Director w firmie Lemon & Orange.
Niezaleznie od rodzaju eventu, ekrany na state za-
goscity na tego typu imprezach. W przypadku zasto-
sowan eventowych mozemy wyrézni¢ dwa rodza-

je ekrandw, zewnetrze i wewnetrzne. — Ekrany outdo-
or s3 tak Zbudowane, by byty odporne na warunki at-
mosferyczne. Najczesciej posiadajg stabsza rozdziel-
€zos¢, co nie stanowi jednak problemu, bo widzo-
wie patrzg na ekran z wiekszej odlegtosci - wyjasnia
Krzysztof Gawrych z firmy Eventroom. - Ekrany we-
wnetrzne (indoor) stosowane sg w obiektach, w kto-
rych nie s narazone na oddziatywanie atmosferycz-
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ne. Maja duzo lepsza rozdzielczo$¢, wiekszy kontrast,
a kabinety (metalowe skrzynie, ktére zawierajg po-
szczegolne moduty ekranu LED - przyp. red.) nie mu-
sz3 by¢ wodoodporne, co obniza ich cene - dodaje
Krzysztof Gawrych.

Mozemy jeszcze méwi¢ o mobilnych ekranach do
zastosowan zewnetrznych, ktére zamontowane na
naczepach samochodowych stosowane sg przy
eventach sportowych lub roadshowach. Charaktery-
zuje je krotki czas do osiagniecia gotowosci, a po re-
alizacji praktycznie od razu s gotowe do przemiesz-
czenia sie w kolejne miejsce realizacji.

Aspekty techniczne

Ekrany, kurtyny i $ciany LED-owe zbudowane sg — jak
sama nazwa wskazuje — z diod elektroluminescen-
cyjnych, czyli LED (Light Emitting Diode). - Stosu-

je sie w nich trzy réznokolorowe diody — czerwong,
Zielong i niebieska (RGB) w jednym emiterze, tworza-

cym piksel. Rozdzielczos¢ takich ekrandw okresla sie
przez odlegtos¢ w milimetrach miedzy poszczegdl-
nymi diodami, czyli tzw. pixel pitch — wyjasnia Piotr
tukasiewicz, Project Manager w Brill AV Media.

Duza zaletg ekranéw LED jest ich jasnos¢ i kontrasto-
wos¢ — sprawdzg sie one wszedzie tam, gdzie ekra-
ny i projektory nie dadza rady, ze wzgledu na wyso-
ka jasnos¢ pomieszczenia. - Ekrany diodowe beda
dobrze widoczne nawet, gdy na scenie bedzie zain-
stalowana duza liczba punktow swietlnych (reflekto-
ry, ruchome gtowy, itp.). Przy wykorzystaniu projek-
torow i ekrandw w tle sceny wystepuje czasem pro-
blemu z tzw.,wchodzeniem” prelegenta w obszar
projekcyjny, przy ekranach LED takie zjawisko nie ma
prawa zaistnie¢ — ttumaczy Piotr Lukasiewicz.

Ekran LED budowany jest z modutow, ktére zalez-
nie od producenta, moga miec rézny wymiar. Ekrany
mogg przyjmowac standardowe formaty (4/3, 16/9,
16/10) albo tworzy¢ stupki czy poziome paski. - Ta-

kich elementéw mozemy uzy¢ np. do Zbudowania
ramki wokaét ekranu projekcyjnego. Mozliwosci sa
praktycznie nieograniczone, wszystko zalezy od na-
szej kreatywnosci i oczywiscie budzetu. Ekrany LED
mozemy takze swobodnie faczy¢ z innymi techno-
logiami wyswietlajacymi obraz, jedyne o czym mu-
simy pamietac to, zeby ich jasnos¢ dopasowac do
mocy innego,wyswietlacza” obrazu — dodaje Piotr
tukasiewicz.

Spectrum mozliwosci

Bardzo powszechne jest uzywanie diéd na festiwalach
i koncertach. - Jedno z pierwszych spektakularnych za-
stosowan diody na koncertach w Polsce miato miej-
sce przy realizacji wystepu Georga Michaela na war-
szawskim Stuzewcu w 2007 roku. Imponujaca diodo-
wa scenografia, ktorej serce stanowit potezny wygie-
ty w tuk ekran robita ogromne wrazenie wizualne. Co
wiecej, artysta wraz z zespotem przez caty czas trwania
koncertu poruszat sie po ekranie. Efektowna byta takze
Srodkowa czes¢ ekranu, rozsuwajaca sie na boki — wy-
jasnia Krzysztof Gawrych.

Ekrany sprawdzaja sie takze doskonale podczas wy-
darzen\ sportowych, nie tylko na boiskach, halach

czy pod skoczniami, ale w specjalnie zaaranzowa-
nych strefach kibica, ktére przyciagaja ogromne rze-
sze uczestnikow. Przykladem tak zaaranzowanej prze-

fot. Lemon & Orange

strzeni byty Oficjalne Strefy Kibica EHF EURO 2016
PGNIG w Krakowie, Gdarsku, Katowicach i Wroctawiu
w styczniu tego roku. Przez dwa tygodnie trwania
Mistrzostw Europy w Pitce Recznej Mezczyzn, blisko
100 000 fandw pitki recznej odwiedzito strefy, by na
wielkim telebimie ogladac spotkania EHF EURO 2016.
Przyszlo$¢ (i terazniejszosc) nalezy do coraz to now-
szych urzadzen), pozwalajacych na wchodzenie w in-
terakcje z przekazem. - Podstawowa cechg, ktéra od-
réznia interaktywny przekaz od tradycyjnych form re-
klamowych jest zaangazowanie odbiorcy, a komuni-
kacja odbywa sie na zupetnie innym poziomie. Od-
biorca przestaje byc bierny, lecz staje sie aktywng stro-
na komunikacji, majac wptyw na jej przebieg. Zostaje
pobudzona jego ciekawos¢, w wyniku czego lepiej za-
pamietuje produkt i jego wiasciwosci. Atutem tej for-
my z pewnoscia jest wydtuzony czas interakdji z pro-
duktem badz ustuga, co zapewnia lepsze przyswaja-
nie informacji — moéwi Jakub Pedziwiatr.

Skutecznos¢ wykorzystania technologii nie tkwi jed-
nak tylko w urzadzeniach, a pomysle na ich ciekawe
zastosowanie. - Jesli potaczymy technologie motion
control oraz augmented reality w jednej aplikacji osia-
gniemy rownie ciekawy efekt, ktéry pozwoli zintegro-
wac gosci obecnych na evencie. Wykorzystuje sie tu
zarédwno kilkudziesieciocalowy ekran, kamere jak i sys-
tem czujnikow podczerwieni, umozliwiajace, sledze-

fot. Lemon & Orange

nie"przechodniéw w zasiegu dziatania urzadzen. Dzie-
ki temu mozliwe jest umieszczenie np. tekstu rekla-
mowego wyswietlajacego sie nad gtowg przechodnia
na ekranie (np. w komiksowej chmurce) — méwi Ja-
kub Pedziwiatr.
Te technologie zastosowano m.in. podczas eventu In-
tercars Motor Show oraz akcji promocyjnej dla salonu
Empik. Przechodnie sami stawali sie czedcig przekazuy,
gdy nad ich glowami wyswietlaty sie przygotowane
komiksowe dymki. Byty to nie tylko komunikaty rekla-
mowe, ale réwniez o charakterze rozrywkowym i an-
gazujacym, ktore bawity uczestnikdw. Poprzez niekie-
dy komiczne,dialogi” osoby, ktére znalazty sie w tym
samym czasie w zasiegu urzadzen, chetniej sie pozna-
ja iintegruja.
Na co zatem mozemy sobie pozwoli¢? Whasciwie
ogranicza nas tylko wyobraznia. Mozliwosci s nie-
zwykle szerokie, od spektakularnych realizacji podczas
koncertow i imprez plenerowych po zaawansowa-
ne technicznie produkcje wykorzystujace technolo-
gie rozszerzonej rzeczywistosci. Przygotowujac wyda-
rzenie, spotkanie, impreze powinnismy zastanowic sie,
co spowoduje, ze uczestnicy nas zapamietajg oraz le-
piej poznaja produkt i marke. A potem wykorzysta¢ do
tego dobrodziejstwa techniki.

Katarzyna Lipska-Konieczko
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(o zostaje po udanym evencie? To juz zalezy od nas. Gdy chcemy, by po
zorganizowanej przez nas imprezie, pozostato co$ wiecej niz tylko wspomnienia,
warto zaopatrzyc sie w nietuzinkowe i przede wszystkim uzyteczne artykuty
promocyjne. Ten nosnik reklamy to doskonate uzupetnienie naszego wydarzenia,
podnoszacy jego atrakcyjnosc i budujacy relacje z uczestnikami.

Event gadzetem stoi, a wiasciwie to czesto odpowied-
nio dobrane upominki reklamowe potrafig,nakreci¢”
cate wydarzenie. - Potendjat artykutéw promocyjnych
pod tym wzgledem jest ogromny. Trudno sobie wy-
obrazi¢ np. firmowy piknik z loterig bez nagréd albo
konferencje bez praktycznej teczki z notatnikiem i dtu-
gopisem. Do kazdej imprezy mozna dobra¢ gadzet,
ktéry dodatkowo podkresli jej unikalny charakter, jed-
noczes$nie stanowigc doskonatg pamiatke. Upominek
znadrukiem sprawi, ze obdarowany za kazdym razem
kiedy na niego spojrzy lub bedzie z niego korzystat,
wrdc wspomnieniami do tego wyjatkowego wyda-
rzenia, ktére taczyc¢ bedzie z dang firma. Relacja nawia-
zana w ten sposob bardzo czesto jest o wiele trwal-
sza niz ulotna rozmowa lub zdjecia, ktére co prawda
przypominajg o konkretnych okolicznoéciach, ale nie
wigza sie namacalnie z zadnym przedmiotem przez
o nie maja takiej sity oddziatywania — wyjasnia Anna
Jankowska, specjalista ds. marketingu i rozwoju w fir-
mie Axpol Trading.

Rola gadzetu reklamowego jest wiasnie wzmocnienie
czyli uzupetnienie komunikatu, z ktérym firma zwraca
sie do swoich odbiorcéw. Indywidualnie dobrany, wy-
rézniajacy sie i uzyteczny gadzet pomoze, w zalezno-
$ci od charakteru eventu, zintegrowac, zmotywowac
lub wyedukowac uczestnikdw organizowanego wy-
darzenia. - Rozpropaguje okreslong idee lub wzmoc-
ni i utrwali wizerunek firmy. A dokona sie to zaréwno
w skali masowej, gdy tysiace osob zgromadzonych na
otwartej trybunie otworzy réwnocze$nie firmowe pa-
rasole, jak i w skali indywidualnej, gdy po zakoriczo-
nej imprezie firmowy parasol ochroni nas od deszczu
w drodze z parkingu do domu — méwi Wojciech Mo-
rawski, Marketing Manager w INSPIRION Polska.

Na kongres i szkolenie

Oczywiscie kazdorazowo dobdr gadzetu zalezy od
wielu czynnikoéw, takich jak rodzaj wydarzenia, pro-

fil jej uczestnikow, temat przewodni i wiele innych. Co
innego mozemy wybrac na kongres lekarzy czy kon-
ferencje gospodarcza, co innego na integracje w ple-
nerze dla pracownikéw, a jeszcze co innego na wyda-
rzenie, w ktérym biorg udziat cate rodziny. Podczas biz-
nesowych wizyt, poczawszy od wewnetrznych, firmo-
wych spotkan, konferendji, treningdw az po wszelkie
kongresy i zjazdy, niezastagpionym produktem sg réz-
nego rodzaju materiaty pismiennicze, notesy, a takze
torby i teczki, w ktérych mozna umiesci¢ materiaty po-
konferencyjne. - Bardzo czesto firmy eventowe zaopa-
truja sie u nas w torby z nadrukami, papierowe do pa-

kowania réznego rodzaju gadzetéw lub materiatowe,
ktdre stuza réwniez jako akcesoria dla hostess — w po-
jemnej torbie miesci sie wiele sampli i gadzetow, ktd-
re pracownice rozdajg klientom. To idealne rozwia-
zanie na targi i imprezy masowe, gdzie podejscie do
klienta sprawdza sie najlepiej — ttumaczy Alicja Sewe-
ra-Niesyty, Specjalista ds. Marketingu w firmie Allbag.
Podczas konferendji i sympozjow niezastapione beda
réwniez wszelkiego rodzaju teczki, notesy, smycze
czy badge na identyfikatory. - Biznesowe relacje po-
moga gruntowac takze produkty marki Mauro Conti
exclusive collection wykonane z naturalnej skory oraz
innych wysokiej jakosci materiatow. Osoby szczegol-
nie dbajace o ochrone $rodowiska na pewno docenig
ekologiczne upominki z oferty VOYAGER XD, a nowo-
czesni tradycjonalisci uciesza sie z legendarnych no-
tatnikéw Moleskine — dodaje Anna Jankowska.

Na tego typu spotkaniach artykuty pismiennicze to
kolejny, absolutnie niezastgpiony produkt. — Podczas
spotkania biznesowego mozemy wyréznic¢ nasze-

go kontrahenta eleganckim pidrem lub zorganizo-
wac na konferencji konkurs z ekskluzywnymi nagro-
dami. Przyktadem takich produktéw mogg byc te po-
chodzace z portolio marki Cross i Sheaffer - amery-
karskich, ekskluzywnych artykutéw pismienniczych
z dtugoletnia historia. Wysoka jako$¢ i niezawodnos¢
tych produktéw dostarczaja wspaniatych do$wiad-
czen swoim uzytkownikom. Na biznesowe spotka-
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nia idealnie nadaja sie takze wysokiej jakosci, nieza-
wodne dtugopisy konferencyjne marki Premec pro-
dukowane wytacznie w Szwajcarii - ttumaczy Mo-
nika Szymaniak z firmy Expen, dystrybutora wspo-
mnianych marek.

Smacznego!

Dobre wydarzenie to dobre jedzenie. W kontek-

$cie upominkdw reklamowych te dwie kwestie réw-
niez sie facza. Stodycze reklamowe naleza do gru-

py gadzetdw o bardzo szerokim spektrum zastoso-
wan gtéwnie, ze wzgledu na ich uniwersalny charak-
ter. - Wreczenie takowego upominku jest bowiem
niezobowigzujace i wywotuje u osoby obdarowanej
pozytywne emocje, co z kolei wpisuje sie w cel orga-
nizowanych eventéw, jakim jest budowanie nieza-
pomnianych wrazen. Klienci coraz czesciej i chetniej
wykorzystuja potencjat stodyczy reklamowych jako
narzedzi stuzacych do zakomunikowania tresci infor-
macyjnych, czy tez promocyjnych swoim pracow-
nikom, partnerom biznesowym, jak réwniez poten-
djalnym klientom — thumaczy Katarzyna Zakrzewska
z firmy COOKIE Stodycze reklamowe.

Napoje reklamowe - energy drinki czy woda z gra-
fika reklamowa - staty sie nieodzownym gadzetem
konferendji, kongreséw czy szkolen. Podczas imprez
jubileuszowych, imprez o charakterze nieco bardziej
formalnym, wreczane sg upominki z kategorii
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premium podkreslajace range organizowanego even-
tu, czyli produkty czekoladowe, takie jak bombonier-
ki, zestawy czy coraz czesciej - nietypowe i oryginal-
ne czekolady wykonane w dowolnym ksztatcie. - Tak
jak szeroka jest tematyka imprez integracyjnych, tak

i szeroki wachlarz stodkich upominkéw mozemy za-
proponowac naszym klientom. Dla przykfadu wyko-
nane przez nas ciasteczka reklamowe w formie meda-
lu rozdawane byty podczas olimpiady organizowanej
przez PGE, drazetki tit-tak z logo Fusion Night otrzy-
mali uczestnicy Europejskiej Nocy Naukowcdw, napo-
je energetyczne byly pozadanym gadzetem podczas
imprezy o charakterze przygodowo - turystycznym
BMW Motorrad GS Trophy. Niezmiennie duza popular-
noscig ciesza sie wszelkiego rodzaju drobne stodycze,
jak chocby karmelki flow-pack czy lizaki, ktore opatrzo-
ne logotypem klienta rozdawane sg w podczas imprez
masowych. Wsrdd naszych nowosci zainteresowa-

nie wzbudzaja produkty w blistrach - gumy do zucia

i witamusss - pastylka, dzieki ktérej po rozpuszczeniu
w wodzie uzyskujemy petnowarto$ciowy nap6j multi-
witaminowy — wyjasnia Katarzyna Zakrzewska.
Whpisujac sie w trendy dotyczace zdrowego trybu zycia
oraz zwiekszonej aktywnosci fizycznej, a tym samym
rosnacej ilosci eventdw sportowych coraz wieksza po-
pularnoscia ciesza sie produkty fit. - Reagujac na po-
trzeby klientdw wprowadzilismy na rynek batony i cia-
steczka bio & crunchy bogate w sktadniki odzywcze,
wykonane wytacznie z naturalnych surowcéw pocho-
dzacych z upraw rolnictwa ekologicznego - dodaje Ka-
tarzyna Zakrzewska.

Eletronika i multimedia

Eventy ida z duchem czasu, wykorzystujac dynamicz-
nie rozwijajaca sie branze elektroniczna i multime-

dia. - W zaleznosci od mozliwosci finansowych orga-
nizatoréw popularna impreza integracyjna z grami ze-
spofowymi na swiezym powietrzu moze zamienic sie
np. w wypad do centrum rozrywki z symulatorami lo-
tow albo wizyte w kinie 3D a nawet 5D. Po takiej za-
bawie $wietnym upominkiem beda okulary wirtual-
nej rzeczywistosci, ktdre ostatnio dotaczyty do nasze-
go asortymentu — wyjasnia Anna Jankowska. Sporym
zainteresowaniem niezmiennie ciesza sie power banki,
w ktérych pojawiaja sie coraz to ciekawsze funkcje do-
datkowe, takie jak latarka, wskaznik laserowy, gtosnik
czy lusterko. - Popularnym rozwigzaniem sa takze pa-
mieci USB, na ktdrych, oprécz logotypu mozna prze-
kazac prezentadje, cenniki czy inne materiaty przydat-
ne dla klientow. Czesto maja one nietypowe ksztatty,
nawigzujace do specyfiki wydarzenia, podczas ktérego
sq rozdawane (np. silikonowe opaski na reke lub kar-
ty kredytowe) albo przyjmuja forme klasycznych dtu-
gopisow, ktdrych popularnosé takze nie stabnie. Na fali
trendu promowania zdrowego trybu zycia pojawia-
ja sie réwniez kolejne modele monitordw aktywno-
4ci, ktdre kontroluja ilos¢ spalonych kalorii i monitorujg
rytm snu — dodaje Anna Jankowska.

Out of Home
Duza liczba eventéw odbywa sie na wolnym powie-
trzu. Daje to szerokie mozliwosci, ale tez wymaga do-
datkowych zabezpieczeri i tu doskonale sprawdza sie
funkcjonalne przyrzady, ktore zwieksza komfort uczest-
nikow wydarzenia. - Na pikniku firmowym na pewno
przyda sie dobra torba izotermiczna lub plazowa, wie-
lofunkeyjny otwieracz lub scyzoryk oraz latarka Led.
Na imprezie plenerowe] przed deszczem ochroni nas
sprawdzony parasol kieszonkowy, a przed storicem cza-
peczka z daszkiem i okulary przeciwstoneczne. Do-
datkowo podczas koncertu moga przydac sie koloro-
we opaski, skorzystamy z nich réwniez, gdy rywalizu-
jemy w zespotach i chcemy odréznic sie od przeciw-
nika. Zabawy dostarcza dmuchane materace, maka-
rony, pitki plazowe lub zestawy do gry — wyjasnia Woj-
ciech Morawski.
Podczas wyjazddw typu incentive czy imprez sporto-
wych warto zaopatrzyc sie w swiecace opaski na buty,
przyda sie réwniez opaska na telefon zaktadana na ra-
mie lub odporne na zachlapanie torebki na telefon.
- Hitem kazdej integracyjnej imprezy firmowej bedzie
skrzynia z kreatywnym zestawem gadzetow (kapelu-
sze, parasole, okulary, dmuchane zabawki, itp.) oraz do-
bry fotograf lub wiasny telefon i otrzymany w prezencie
selfie stick. Fotorelacja z takiego wydarzenia bedzie za-
skoczeniem nawet dla jego uczestnikdw — dodaje Woj-
ciech Morawski.
Gadzety rekomendowane na imprezy outdooowe
posiada takze brytyjska marka gadzetéw reklamo-
wych - True Utility. - Wyjatkowo$¢ tych produktéw
poza wysoka jakoscia polega na pakowaniu ich w pla-
stikowe wodoszczelnie etui, ktére same w sobie moze
by¢ wykorzystane jako schowek na drobne przedmio-
ty. Etui mozna powiesi¢ na smyczy, posiada ono spe-
djalny otwor. N6z czy latarka przyda sie podczas zaje¢
przeprowadzanych w miejscach odlegtych od cywili-
zadji - lasach czy polanach potozonych w ustronnych
miejscach — dodaje Monika Szymaniak.
Jak wida¢, tam gdzie eventy, tam i gadzety. - Gadze-
ty reklamowe staly sie istotnym elementem towarzy-
szacym np. wejsciu produktu na rynek, podsumowa-
niu roku lub podczas spotkar integracyjnych. Sg przede
wszystkim kojarzone z pozytywnymi emocjami towa-
rzyszacymi eventom, finalnie staja sie przeciez prezen-
tem, a jak wiemy z psychologicznego punku widzenia,
wszyscy lubimy prezenty — reasumuje Agata Plesinska,
Marketing Manager w firmie Happy Gifts Europe.
- Warto zadbac, by gadzet byt na swéj sposéb unikalny,
trafnie wpisany w kontekst eventu. Ma bowiem tg moz-
liwos¢, by nies¢ ze soba potwierdzenie obietnicy, ktdra
skfada marka, stajac sie towarzyszem odbiorcy na dtuz-
szy czas — dodaje Agata Plesifiska. Réznorodnos¢ ga-
dzetéw umozliwia dopasowanie ich do profilu branzy,
firmy czy marki. Umiejetnie zastosowane, przekazujg in-
formacje o marce i buduja reladje.

Katarzyna Lipska-Konieczko
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I Pielznych w Katowicach,Maszyna”

lanszowy: Akademia Sztuk

Bank Polski

1 nagroda w k y, najl
ilustracja, najlepsza fotografia: PKO Bank Polski,,PKO Bank Polski”

kalendarz 2016

I nagroda w kategorii kalendarz
ksigzkowy: Polskie Koleje Par
»Modernizacja Dworcow Kolejowych”

maj

I nagroda w kategorii kalendarz nietypowy:

I nagroda w kategorii kalendarz old:
Zwrotnica,Kalendarz Typograficzny”

Lasy Parstwowe,,Czas Drewna Czar Drewna”
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Arch,,Stalove ArcelorMittal”

I nagroda w kategorii kalendarz charytatywny: Dzentelmeni Olivier Janiak

I nagroda w kategorii kalendarz administracyjny:
Gmina Miasta Sopot,W ramach Sopotu”

Grand Prix -
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2016"

T

R

Nagroda Publicznosci - ASS3 PREMIO

Lasy Pasistwowe

Nagroda Specjalna za oryginalna fotografie przyrody - Lasy Paristwowe
»Natura jak sie patrzy”

Nagroda Specjalna za oryginalng
koncepcje potaczenia tekstu z obrazem -

b

Gala rozdania nagréd ZoomArt 2016
Ponad 30 prac zostato nagrodzonych w Miedzynarodowym Festiwalu i Konkursie
Kalendarzy ZoomArt w Katowicach.

Kalendarz znany od 1000 lat, teraz petni funkcje nie tylko uzytkowa — jest forma
sztuki. | te sztuke ZoomArt postanowit nagrodzi¢ i pokazac szerokiej publicznosci,
tworzac nowa jakos¢ w Polsce. W trakcie Il edycji konkursu wyrézniono laureatow
w 12 kategoriach. W Jury zasiedli: dr Marian Stowicki z ASP w Katowicach, firma
HOTO CULTURE (reprezentowaly ja fotografki Lidia Popiel i Katarzyna Paskuda),
Prezes STGU dr hab. Dawid Korzekwa, wiasciciel One Media Group - organizator
Piotr Chodak, wiascicielka AgirArt - organizator Marzena Miszczyk, Szymon
Pieczynski z Polskiego Stowarzyszenia Public Relations.

Uroczysta Gala ZoomArt 2016 odbyta sie w 11 marca w Miedzynarodowym
Centrum Kongresowym w Katowicach.

Zgtoszenia do kolejnej edycji imprezy beda przyjmowane juz od lipca br.
www.zoom-art.pl

OOH magazine byt partnerem wydarzenia.

Edica, Czas zatrzymac, czas zobaczy¢"
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Odziez reklamowa to absolutna podstawa w marketingowym zapleczu firmy. Kultowy juz t-shirt, niezwykle
popularne softshelle, a takze eleganckie koszule znajdg zastosowanie w kazdej branzy. Coraz popularniejsze
stroje sportowe czy odziez pracownicza to kolejne tekstylne nosniki promocji, w ktére warto inwestowac.

Odziez jest elementem codziennego zycia i to-
warzyszy cztowiekowi praktycznie od zawsze.
Zaspokajajac podstawowe potrzeby, szybko
zaczeta odgrywac role kulturowa. - Ubidr pod-
kresla przynaleznosc do okreslonej grupy, re-
alizuje oczekiwania psychologiczne uzytkow-
nika, daje zadowolenie wewnetrzne lub spra-
wia dyskomfort, wyraza poglady i osobowos¢
oraz spetnia oczekiwania socjologiczne, ktore
mozna okresli¢ jednym zdaniem,jak cie widza,
tak cie pisza" - wyjasnia dr Mariusz Szeib, pre-
zes Texet Poland.

Badania przeprowadzone w Kellogg School

of Managment wskazujg na ogromna role jaka
nasze ubrania odgrywajg w naszej psychice

i jak wptywaja na nasze zachowanie. - Po zato-
zeniu kitla lekarskiego zaczynamy udziela¢ po-
rad lekarskich, a pacjenci leczeni przez taka
osobe szybciej wracaja do zdrowia. Komfor-
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towe ubranie podnosi wewnetrzna energie,

a u 62% respondentéw wzmaga sie pewnosc
siebie. Kelnerka w czerwonej bluzce otrzymu-
je srednio 0 20% wyzsze napiwki niz jej kole-
zanka w biatej, a sportowcy ubrani na czar-

no sa bardziej agresywni — ttumaczy dr Ma-
riusz Szeib.

Taka moc oddziatywania sprawia, ze takze

w biznesie ubiér odgrywa niebagatelna role.

- Odziez firmowa jest bardzo waznym elemen-
tem podczas tworzenia wizerunku firmy. Oso-
by dziatajace w branzy, w ktérej wazne jest
zachowanie zasad dress code mogg zacho-
wac elegancje np. poprzez wyhaftowanie na
mankietach koszuli, kotnierzyku lub na pier-

si loga firmy. To rozwigzanie sprawdzi sie ideal-
nie w przypadku takich klientéw jak banki, luk-
susowe hotele czy restauracje - wyjasnia Alicja
Sewera-Niesyty z firmy Allprints.

fot. Texet Poland

Ubrania z odpowiednio wyeksponowang tre-
$cig stanowig idealny no$nik informacji kiero-
wanej do klienta, ktéry pozwoli wyrézni¢ na-
szg oferte z szeregu jednakowo wygladajacych
akcji promocyjnych i zaproponowa¢ klientowi
odziez, ktéra chetnie bedzie nosit. - Celem mar-
ketera powinno by¢ jak najdtuzsze uzytkowa-
nie przez klienta produktu z nasza reklama czy
naszym logo. Dlatego tak wazne przy wyborze
sposobu promocji jest postawienie na jakos¢,
styl oraz odpowiednie umiejscowienie nasze-
go przekazu. Nie chodzi o to, aby nasze produk-
ty krzyczaty” komunikatem reklamowym, ale by
stale przypominaty o nas osobie, ktéra je nosi —
dodaje Marta Dziewiecka z Avalon Sportswear.

Co sie nosi w reklamie?
Dostawcy zgodnie przyznaja, ze w branzy re-
klamowej w dalszym ciggu kréluje klasyczny

T-shirt. - Ta cze$¢ garderoby ma bogaty staz w branzy re-
klamy, po raz pierwszy wykorzystana zostata do celow
kampanii prezydenckiej w USA w roku 1948. Koszulki re-
klamowe miaty zacheca¢ do gtosowania na Thomasa
Dewey'a. Obecnie technologia pozwala na wykonanie
nadruku praktycznie na kazdym rodzaju odziezy. Rekla-
mowe czapeczki, topy, bluzy, koszule, a nawet body dzie-
ciece to coraz czesciej spotykane warianty — wyjasnia Ali-
cja Sewera-Niesyty.

Jak podkresla Miroslaw Lukoschek, Prezes L-Shop-Team
POLSKA, odziez reklamowa podaza za modg i klasycz-

ny t-shirt jest czesto zastepowany innymi koszulkami np.

z gtebszym dekoltem, dekoltem w szpic, o dopasowanym
kroju, z reglanowymi rekawami lub z rekawami kimono.

- Jesdli miatbym wybrac jeszcze jeden produkt, ktéry oprocz
koszulki sprzedaje sie najczesciej bytby to softshell. Juz od
dobrych kilku lat wtasnie ta kurtka - z kapturem lub bez,
dwu lub jednokolorowa, o réznym parametrach technicz-
nych stata sie bardzo popularna. Stosuje sie ja czesto jako
odziez robocza, zwtaszcza, ze wystepuje czesto z elemen-
tami odblaskowymi. Inny produkt bardzo popularny to na-
dal polar — uniwersalny, ciepty i wygodny, a teraz réwniez
modnie skrojony, z licznymi wzmocnieniami - dodaje Miro-
slaw Lukoschek.

W branzy reklamowej wida¢ odbicie zainteresowania ak-
tywnoscig fizyczng w Polsce. - Wszyscy biegaja i nie tylko
biegaja. Zainteresowaniem cieszy sie zatem odziez spor-
towa na sitownie, fitness, na rower (mamy w ofercie na-
wet rekawiczki rowerowe) oraz ubrania do sportow ze-
spotowych. Najczesciej kupowane s3 poliestrowe koszul-
ki termoaktywne na ramigczkach lub z krétkim rekawem
dla bardziej wymagajacych lub te przeznaczone na jed-
norazowe zawody sportowe — ttumaczy Miroslaw Luko-
schek.

Odziez dobrze oznakowana

Odziez reklamowa jest wizytéwka naszej marki, wazne
wiec, by w odpowiedni sposéb wyeksponowac logo, na-
zwe lub inne elementy identyfikacji wizualnej. - Przy wy-
borze techniki znakowania odziezy, musimy bra¢ pod
uwage wielko$¢ zamdwienia, rodzaj materiatu oraz prze-
znaczenie produktu. - Inaczej ozdobimy koszulki przezna-
czone do jednorazowej akcji promocyjnej, a inaczej kurt-
ki robocze dla pracownikéw budowy. | tak jesli chodzi

o nadruk, to najlepsza trwatoscia i najdoskonalszym od-
wzorowaniem kolorow charakteryzuje sie technika sito-
druku - idealna dla odziezy bawetnianej — wyjasnia Marta
Dziewiecka. To jedna z najpopularniejszych metod druku
na odziezy, ale wykorzystywana i optacalna gtéwnie przy
duzych naktadach. Co w sytuacji, gdy chcemy ozdobic
niewielka ilos¢ koszulek? - Dla biatych materiatow polie-
strowych rozwigzaniem jest sublimacja, dla bawetnianych
- druk cyfrowy, ktéry pozwala na fotograficzne odwzoro-
wanie obrazu. Uzupetnieniem dla powyzszych technik jest

NOWOSC
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REKLAMA SZYTA NA MIARE

transfer - sprawdza sie przy nadruku trudnych
materiatow, takich jak softshelle czy nylon — do-
daje Marta Dziewiecka.

W przypadku odziezy jedna z popularnych

i bardzo efektownych metod jest haft kompu-
terowy. Jak zaznacza dr Mariusz Szeib, klien-

ci w przypadku znakowania sa zachowawczy.

- Nie stosuja wyszukanych aplikacji. Ok. 80%
odziezy, ktéra sprzedajemy jest oznakowana
haftem, ktéry jest bardziej trwaty i elegancki od
nadruku. Ponadto w przypadku drozszej odzie-
7y koszt aplikacji nie stanowi juz procentowo
tak znaczacej wartosci jak w przypadku tanich
t-shirtow — wyjasnia dr Mariusz Szeib.

Odziez na czasie

Co kréluje na promocyjnym wybiegu mody

w 2016 roku? Rynek odziezy promocyjnej
coraz $mielej rzuca wyzwanie sklepom
detalicznym - widac to w nowych produktach
proponowanych przez producentéw. - W 2016
kréluje styl retro, widoczny na przyktad

w kolekcjach Melange i Vintage marki Kariban,
Denim i Paradise B&C czy HD marki Russell.
Coraz czesciej w celach promocyjnych
siegamy réwniez po odziez sportowa, co
sprawnie wychwycit Fruit of the Loom, oferujac
w tym roku kolorowa kolekcje Active dla

0s6b uprawiajgcych sport - ttumaczy Marta

Dziewiecka i dodaje, ze stowem roku 2016
jest tez ekologia”. - Swiadomo$¢ wplywu

na $rodowisko naturalne ma niebagatelne
znaczenie przy wyborze odziezy, dlatego
warto przyjrze¢ sie takim markom tekstylnym,
jak Mantis czy Neutral oraz poznac

nowe techniki zdobien, takie jak nadruk
ekologicznymi farbami wodnymi — dodaje
Marta Dziewiecka.

L-Shop-Team wprowadzit w tym roku do
odziezy promocyjnej spodnie dzinsowe marki
So denim by AWDis, dzinsowe kurtki i koszule
sg dostepne juz od kilku lat. - Rozszerzylismy
znacznie oferte odziezy sportowej o marke
ELEVATE (znana z igrzysk z Vancouver) oraz
angielskg marke TOMBO, ktorej jakos¢ bardzo
przypadta do gustu aktywnym klientom.
Zwiekszylismy ilo$¢ koszulek i bluz typu
fashion (luzne, dtuzszy tyt, melanzowe,

z efektem sprania) oraz oferte modnych

i bardzo dobrej jakosci czapek marki Fexfit
oraz toreb, plecakéw o niebanalnych
rozwigzaniach niemieckiej marki Halfar —
wyjasnia Miroslaw Lukoschek. W ofercie
Texet Poland w 2016 pojawita sie marka
ekskluzywnych koszul i dodatkéw stworzona
w kooperacji ze stynacym z doskonatych
koszul miarowych brandem Frost.

- Do oferty marek znanych juz klientom
TEXET Poland - James Harvest i Printer
dotaczyta nowa linia vintage - stworzona

z ekologicznej bawetny o klasycznym kroju
oraz nowe produkty w liniach Red Flag

i Printer Essentials, ktére sprawdzg sie podczas

COLLECTION

KARIBAN

russeiL

Bag b

najwyzszej jakosci

JAMES & ‘ ‘
Y.

mantis Neutral.

wielkich kampanii — podkresla Tomasz g QUADRA 10) [ i \/
Barudin, Dyrektor Sprzedazy i Marketingu R
w Texet Poland. St . .
ea- fe "—'d.""‘:‘ n @ REGATTA 5 : .
Duzy potencjat kryje sie tez w mozliwosciach o meanamen ro—— Avalon bportswear - jest }ednym
zastosowania. - Bardzoldocenlf’ane s3 prgdukty 7 l'lCI]'WiQkSZYCh dYSTIYbUTOIOW odzieZy
tzw. 2 w 1. Bluzy z odpinanymi rekawami, ) ) - " ) : . ®) .
plecaki/worki czy stylizowane torby na zakupy GILDAN M PREMIER S RARLOWRY promocymne)] w Polsce. bsl‘ugu]emy
to produkty cieszace sie naprawde ogromna WYiC{CZI’lie poérednikéw, od 1999 roku
popularnoscia - mowi Alicja Sewera-Niesyty. myrile k DROACT. niezmiennie zapewnigjgc $wiatowej
beach b ; 7
Jak widag, jest w czym wybiera¢. Nie ma takiej leISY prOdUthJ zdobienia oraz Obs}uge-
branzy, w ktérej nie przydatyby sie tekstylia re-
klamowe. To doskonate wyposazenie zespo- )
tu firmowego podczas delegacji czy targow, p mnr Ly q t f Q
idealny zestaw na firmowy event czy w koricu S r nasz S ron
prezent dla klienta. No i oczywiscie kazdora- 3
zowo nosnik informacji o naszej marce. . . \A AR, IV IONSNOT TN AT CoOT1Tn D
Katarzyna Lipska-Konieczko AVALON VV VYV VYV AAVULLU LI UL Lo VY ITUAL O U/L L L,
fot. Allprints
S P O R T S W E A R ul. Jézefa Marcika 4, 30-443 Krakow » tel. +48 12 290 7080 » avalon@avalonsportswear.com.pl

92 | OOH magazine | www.oohmagazine.pl



Arkadiusz Majewski

PREZENT CZY GADZET?

Rynek artykutéw promocyjnych rozwija sie bardzo dynamicznie. 0 tym
jak przekonac klientow do korzystania z gadzetéw, schytku agencji typu
,kopiuj-wklej” oraz 15-letnim doswiadczeniu w kreowaniu potrzeb dobrej
jakosci upominkéw rozmawiamy z Arkadiuszem Majewskim, zatozycielem

i prezesem firmy Red Bird.

® Jakie funkcje spelniajg artykuly
promocyjne?

Arkadiusz Majewski: Wedtug mnie niezmiennie
te same. Budza emocdje. Zaréwno te pozytywne
jak i negatywne. Osobiscie wole rozréznienie na
sfowo,gadzety”i na stowo,prezenty”.
Stowo,gadzet”kojarzy mi sie z czyms absolut-
nie bezuzytecznym, zachcianka, na krétka chwi-
le, z ograniczona funkcjonalnoscia, o lekko pe-
joratywnym zabarwieniu. Stowo,prezent”ma
dla mnie pozytywny fadunek emocjonalny, jest
czyms$ przemyslanym, o petnej funkcjonalnosci
z intencja dtugotrwatego uzytkowania.
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Notesik na loddwke z 10 kartkami to dla mnie ga-
dzet. Zabawia i laduje w koszu. Notes w porzadnej
oprawie z wymiennym wktadem to dla mnie pre-
zent. Mozna go uzywac wiele lat.

# Jak przekonac¢ klienta konicowego
do korzystania z gadzetow?

My sobie zadajemy pytanie - jak przekonac klienta do
tworzenia przemyslanych prezentdw, a zaprzestania
produkowania bezuzytecznych gadzetdw. A w za-
sadzie to przeanalizujmy pytanie. Kto jest klientem
koricowym? Firma, ktéra zamawia prezenty? To tyl-
ko ptatnik i organizator. Rzeczywistym beneficjen-

tem koricowym jest 0soba, ktdra ten prezent dosta-
nie. Czy mozemy go jakos przekonac do uzywania
danej rzeczy? Osobiscie nie mozemy. Wiec prosze so-
bie wyobrazi¢, ze caty wysitek organizacyjny i finanso-
wy trafia do kosza.

To co my robimy, to doradzamy jak zminimalizowac
ryzyko wyrzucenia pieniedzy w btoto, a prezentu do
kosza. Podstawa jest jakos¢ produktéw. Wezmy zwy-
ki koszulke. Mozna ja kupi¢ w dziesiatkach, jesli nie
setkach wersji (0 tej samej gramaturze). Ale tylko kilka
znich jest takiej jakosci, ze przetrwayja kilkanascie mie-
siecy. Wezmy softshell'e. Nazwac softshelllem moz-
na byle bluze z poliestru. Nieliczne modele spefnia-
ja swoja funkcje ochrony przed wiatrem i deszczem.
Wezmy powerbanki. Swietna rzecz. Ale tylko niektére
modele majg wysokiej jakosci akumulatory, ktére za-
chowuije energie przez diugi czas bez jej utraty i po-
zwalajg tadowac akumulator w dowolnym momen-
cie bez jego uszkodzenia. Pomijajac, ze nieliczne maja
taka pojemnos¢ jaka deklaruja.

Wracajac do pytania; klientow przekonujemy tym,

Ze mozemy im zagwarantowac wysoka uzyteczno$¢
naszych produktéw, dzieki czemu ich prezenty beda
funkcjonowac dtuzej, tym samym ich logo bedzie
eksponowane dtuzej. A klienci koricowi, czyli benefi-
cjenci przekonaja sie do prezentdw sami.

# Czym sami promujecie swoja
firme?

Dobrg nowing. Dobra nowina jest taka, ze mozna za
niewielkie pienigdze zrobic¢ ciekawe produkty, ktdre
trwaja w marketingu diuzej. Mamy szczesliwie grono
zadowolonych klientéw, ktérzy do nas powracaja. Ci
klienci maja swoich klientéw, ktérym nas polecaja.
Zrezygnowalismy z targow, reklam, wysytania katalo-
gow. Wolimy strategie pull niz push.

# Dzialacie na rynku juz 15 lat. Jakie
upominki byly trendy kiedys, a jakie
sq dzisiaj?

Trudne pytanie, poniewaz nigdy nie ogladatem sie
na trendy czy raczej chwilowe mody. Nasz trend jest
jeden, powtarzac to bede jak mantre: oferujemy od
15 lat wysokiej jakosci produkty, ktére obrandowa-
ne beda dtugo cieszy¢ odbiorcow swoja uzyteczno-
$cia. Od dtugopisu po odziez reklamowa. Skupiamy
sie na odziezy reklamowej wysokiej jakosci, tzw. akce-
soriach, czyli torbach, torebkach i plecakach oraz pre-
zentach biznesowych, ktérych dostarcza nam marka
TROIKA. Tworzymy takze wiasne produkty, ktére pa-
tentujemy i produkujemy w Polsce.

# Jak obecnie wyglada wasze
portfolio?

Obecnie dystrybuujemy marki: Contigo, ktéra ofe-
ruje kubki termiczne, butelki sportowe, kubki dzie-

ciece, Pacsafe z akcesoriami podréznymi z ochrong przed kradzieza, Mac
in Sac, to kurtki wiatréwki w bogatych intensywnych kolorach z membra-
ng oddychajaca. Niemiecka marka TROIKA dostarczajaca prezenty klasy
biznes, THERMOS, profesjonalne termosy i pojemniki termiczne. Vaude to
torby na laptop, plecaki i torby miejskie. No i nasze marki: Dr. Bacty - recz-
niki sportowe z mozliwoscig nadruku na catej powierzchni, Luckylock -
klamra do zabezpieczania bagazu oraz bardzo popularne klocki drew-
niane Alexander’s Seven Stones.

) Jak oceniacie rynek artykuléw promocyjnych?

Do obiektywnej oceny rynku nie dysponuje danymi. Nie wiem, czy i w ja-
kich segmentach rynek sie rozwija. Nawet nie jestem pewien czy ktos pro-
wadyzi takie badania rynku.

Moja subiektywna ocena jest nastepujaca. To co rozpoczelismy 15 lat
temu trwa. Wtedy jako pierwsi na rynku zaproponowalismy markowe rze-
czy (marki Jackpot & Cottonfield) do wykorzystania do celow reklamo-
wych. Obecnie to standard, a w firmach sa wyspedjalizowane komorki B2B
do obstugi takich promodji. My takich marek mamy w portfelu kilka. Klien-
ci poszukuija stale dobrej jakosci produktdw innowacyjnych. | tutaj tez je-
stesmy przygotowani, trzy razy w roku marka TROIKA prezentuije kilkadzie-
sigt nowych produktéw. Klienci oczekuja szybkich realizadji; wiekszos¢ pro-
jektow jestesmy w stanie domknac w 14 dni. Oceniajac rynek tylko po na-
szych klientach sadze, ze wolg zainwestowac w prezenty, a nie w gadzety.

® W jakim kierunku bedzie sie zmieniata branza?
Mysle, ze rynek dazy do skracania taricucha dostaw. A klienci daza do opty-
malizacji kosztow zakupu. Dlatego uwazam, ze znikng z rynku firmy okre-
$lane wprawdzie mianem agendje reklamowe’, ale nie wnoszace nic do
procesu zakupdw. Raczej moglibysmy je okresli¢,agencja handlowg” Wy-
czerpie sie formuta, kopiuj-wklej"i, kupi¢-sprzedac”. Zostang lub domino-
wac beda firmy z zapleczem logistycznym albo technologicznym lub te t3-
czace oba. Zostana firmy z wiedza o rynku, kompetencjami oraz relacjami
z klientami i dostawcami.

Nie sadze, zeby struktura produktéw szybko sie zmienita; gadzety byly, s

i beda, wartosciowe prezenty takze!

Rozmawiata Monika Opatka

Klamra LuckyLock dla dealera samochoddw Syguta

.

Kubek Contigo dla magazynu Maleman

Recznik Dr. Bacty z petnym zadrukiem udajgcym drewno
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HAPPY GIFTS BLIZEJ KLIENTA

Firma Happy Gifts zajmujaca sie produkcj artykutéw promocyjnych
tazacych nowoczesny design i innowacyjnos¢, ponownie zaprezentuje
sie na FestiwalMarketingu.pl i PROMO SHOW, stawiajac na bezposrednie
kontakty. Po ubiegtorocznym sukcesie wydarzenia zwiekszyta stoisko,
awrzesniowe imprezy s3 jedynymi wydarzeniami targowymi
planowanymi w tym roku w Polsce. Happy Gifts organizuje réwniez
whasne spotkania z kluczowymi klientami.

Happy*
Gifts

- Nasza firma w roku biezacym zdecydowata sie na nieco inny sposob dziatania
w odniesieniu do rynku agencji reklamowych. Kosztem imprez targowych zdecy-
dowalismy sie na dziatania, ktére pozwolg nam by¢ blizej klienta, umozliwig lep-
sze poznanie jego oczekiwar oraz zbudowanie whasciwych relacji biznesowych.
Jedynymi imprezami o charakterze targowym w jakich weZmiemy udziat w roku
biezacym sg wrzesniowy FestiwalMarketingu.pl oraz PROMO SHOW. Udziat
w tych imprezach wezmiemy dopiero drugi raz, ale wyniki i efekty ubiegtorocz-
nego eventu przekonaty nas do ponownego udziatu. Impreza ta w pefni spetnita
nasze oczekiwania. Doskonata organizacja, wysoka frekwencja i jako$¢ odwiedza-
jacych sprawita, ze ani przez chwile nie wahalismy sie nad ponownym wzieciem
udziatu w PROMO SHOW. Niewatpliwg zaleta tej imprezy byta tatwosc¢ i szybkos¢
dotarcia do wielu lokalnych agendji, ktére niekoniecznie pojawiaja sie na gtdwnej
imprezie jaka odbywa sie w Warszawie. Tegoroczne PROMO SHOW, ktére odbe-
dzie sie w Gdanisku, Poznaniu i Katowicach z cata pewnoscia pomoze nam w sku-
tecznym dotarciu do szerokiej bazy agendji reklamowych z nasza oferta i propo-
zycja dotyczaca aktywnosci promocyjnych, jakie juz przygotowujemy z mysla
o ostatnim kwartale biezacego roku — méwi Tomasz Przewoznik, Sales & Marke-
ting Director Happy Gifts Europe.
Happy Gifts Europe jest wiascicielem trzech marek: Lecce Pen® dtugopisy plasti-
kowe z wieloletnia tradycja, B1® metalowe dtugopisy reklamowe, ktére wyrdznia
oryginalny design oraz notesy thINkme®.
- Ta ostatnia pozycja to bestseller 2015 roku na rynku noteséw promocyjnych.
Ale jak wiemy produkt to nie wszystko. Rozwijamy nasze technologie znakowa-
nia, gdyz percepcja 2D i 3D oraz kreacja, maja ogromny wplyw na pozycjonowa-
nie marek naszych klientdw. My to wiemy i dlatego naszym celem jest maksyma-
lizacja doswiadczen, Touch, look and feel”- podkresla Agata Plesiriska, marketing
manager Happy Gifts Europe.
Firma jako producent dociera do klientow wspdtpracujac z siecig partnerskich
agendji reklamowych bazujac na rzetelnej informacji, wiedzy i doswiadczeniu.
- Nasi klienci moga by¢ pewni, ze otrzymaja wsparcie na kazdym etapie proce-
su sprzedazy, poczawszy od konsultacji, projektowania, poprzez monitoring pro-
cesu produkgji oraz znakowania, koriczac na transporcie do klienta — dodaje Aga-
ta Plesinska.

www.happygifts.eu | www.festiwalmarketingu.pl | www.promoshow.pl

FestiwalMarketingu.pl odbedzie sie w dn. 7-8 wrzesnia w EXPO XXI Warszawa.
PROMO SHOW w 3 miastach: Gdansku — 13 wrzesnia, Poznaniu - 14 wrzesnia
i zakonczy sie dzien pézniej w Katowicach. Organizatorem wydarzen jest
OOH magazine.
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PAR BAKULA NA FESTIWAL

MARKETINGU.PL I PROMO SHOW

Do grona wystawcow targow reklamy FestiwalMarketingu.pl

dotaczyta firma PAR Bakuta — jeden z zotowych dostawcdw artykutow
reklamowych i promocyjnych. Firma kontynuuje dziatalnos¢ Pomorskiej
Agencji Reklamowej, polskiej firmy rodzinnej o 25-letniej tradydji

w branzy artykutéw reklamowych i promocyjnych.

RoyalDesign

- Petnimy role dostawcy i partnera dla agencji reklamowych i dystrybutoréw ob-
stugujacych rynek klienta koricowego. Pojawianie sie na branzowych wydarze-
niach targowych jest dla nas doskonatg okazja do spotkan z klientami, zaprezen-
towania bogatego portfolio i nowosci na sezon Swigteczny — wazny dla naszej
branzy. W tym roku zdecydowalismy sie na pojawienie na FestiwalMarketingu.pl
i lokalnych spotkaniach — PROMO SHOW, dodatkowo $wietujac 25. lecie naszej
firmy — moéwi Danuta Bakuta, wspdtwiasciciel firmy.

www.par.com.pl | www.festiwalmarketingu.pl | www.promoshow.pl

FestiwalMarketingu.pl odbedzie sie w dn. 7-8 wrzesnia w EXPO XXI Warszawa.
PROMO SHOW w 3 miastach: Gdansku — 13 wrze$nia, Poznaniu - 14 wrzesnia
i zakonczy sie dzier pézniej w Katowicach. Organizatorem wydarzer jest
OOH magazine.

NOWE NOTATNIKI MOLESKINE
- Z MILOSCI DO PASJI

AXPOL Trading, wytaczny dystrybutor MOLESKINE na rynku B2B
w Polsce, prezentuje nowa kolekcje — Passion Journals.

Do gamy znanych i docenianych na catym swiecie notatnikéw MOLESKINE dota-
zyta seria Passion Journals stworzona specjalnie z mysla o pasjonatach, w zyciu
ktdrych zainteresowania zajmuja szczegdlne miejsce. Passion Journals to 16 specjal-
nych notatnikéw posiadajacych indywidualnie zaprojektowana, wyttaczang oktad-
ke oraz tematyczne rozdziaty wraz z naklejkami umozliwiajacymi personalizacje.
Kolekdja jest odpowiedzig na potrzeby osob, ktdre z wielkim zaangazowaniem
poswiecaja sie swojej pasji i szukaja narzedzi, ktére pomoga im sie dobrze zorga-
nizowa¢ w drodze ku ciaggtemu doskonaleniu sie i poszerzaniu wiedzy w danej
dziedzinie. Szeroki wybor produktow sprawia, ze kazdy znajdzie w tej ofercie co$
dla siebie - poczawszy od mitosnikow podrdzy, entuzjastow ksigzek i kinemato-
grafii po smakoszy dobrego wina czy piwa.

www.axpol.com.pl
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POLAND

PERSONALIZACJA PO CALOSCI

Kazdy z nas lubi otacza si¢ przedmiotami dopasowanymi do siebie i ubiera¢ w dobrang do wfasnej osobowosci odziez.
Przekonanie o tym, ze dyktatorzy mody i sieciowki wiedza czego potrzeba konsumentowi juz dawno odeszto do lamusa.
Obecnie wiekszos¢ stawia na indywidualnos¢ na réznych ptaszczyznach zycia. Pokolenie Millennials wszystko dopasowuje

do swoich potrzeb —meble na wymiar, wedtug wiasnego projektu goszcza w kazdej kuchnii salonie, panele Scienne
zindywidualng grafika s ozdoba w wielu domach. Odziez z samodzielnie zaprojektowanym nadrukiem znajduje sie prawie
w kazdej szafie. A co z akcesoriami i innymi elementami wyposazenia wnetrz jak posciel, zastony, narzuty natdzko czy obrusy?

a oferta dla Agendji Reklamowych

Spedab do kontaktu i nawiazania wspotpracy!

- zapraszamy

UPOMINKI NA WSZYSTKIE OKAZIE
« POMYSLY NA PREZENTY URODZINOWE,

Nisza na rynku

Oczywiscie w Internecie znalez¢ mozna wiele cie-
kawych i oryginalnych realizacji. Jednak co w chwi-
li, kiedy chcielibysmy mie¢ w sypialni catkowicie
personalizowane zastony, z nadrukiem w postaci
rodzinnego zdjecia na tle wakacyjnego krajobrazu?
Albo narzute na t6zko w tym samym motywie co
tapeta naklejona za jego wezgtowiem? Z pomo-
ca przychodzi nam technologia, ktéra obecnie daje
mozliwo$¢ catkowitej personalizacji powierzch-

ni tekstyInej!

Druk przed szyciem

Aby da¢ klientom mozliwos¢ catkowitej personali-
zacji firma Allprints wprowadzita do oferty druk z roli
materiatu o szerokosci 180 cm. Jest to metoda dru-
ku cyfrowego, ktdry daje mozliwos¢ wiekszego pola
zadruku, a takze pozwala na petna personalizacje
odziezy i akcesoriow.
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Druk z wykorzystaniem tej metody wyglada bardzo
podobnie do nadruku metoda cyfrowg na gotowej
odziezy. Réznica polega jedynie na tym, ze maksy-
malne pole zadruku nie jest juz ograniczone do po-
wierzchni niewielkiej formatki, ale moze miec sze-
roko$¢ do 180 cm i dtugos¢ réwna ilosci nawiniete-
go na belke materiatu. Istnieje mozliwo$¢ przygo-
towania pliku do druku o mniejszej szerokosci niz
180 cm i dowolnej dtugosci. Dzieki temu Firma All-
prints moze wykonac nie tylko personalizowane ga-
dzety w postaci zaston i obruséw, ale réwniez catko-
wicie zadrukowane torby, plecaki, koszulki i inne ele-
menty odziezy.

Mozliwosci technologiczne

W parku maszynowym firmy Allprints znajduja sie
dwie maszyny E-Jet. Jedna z nich przystosowana jest
do drukowania na materiatach pochodnych bawet-
ny, druga do tkanin poliestrowych. Maszyny posia-
daja znakomita przepustowos¢, ktéra pozwala na za-

drukowanie okofo 24 metréw biezacych materiatu

w ciggu godziny co przektada sie na 500 metréw bie-
zacych dziennie. Dlatego nawet duze zlecenia nie s3

straszne temu producentowi poniewaz w ciggu jed-

nego dnia s3 w stanie zadrukowac materiat potrzeb-

ny do uszycia okoto 2000 toreb czy 1000 koszulek.

Uklon w strone innych branz
Personalizacja catosci materiatu to prawdziwa grat-
ka dla branzy hotelarskiej, gastronomicznej, dekora-
toréw wnetrz czy projektantéw odziezy. Dzieki swo-
jej wyobrazni i mozliwosciom firmy Allprints moga
zaopatrzyc sie w to, czego naprawde potrzebujg, lub
potrzebuja ich klienci. Firma wykonuje nadruki z roli
materiatu juz od 1 metra biezacego dzieki temu na-
wet mate przedsiebiorstwa krawieckie, drobni projek-
tanci czy dekoratorzy, ktérzy pracuja gtdwnie z klien-
tem detalicznym, beda mogli stworzy¢ tkaniny z wia-
snym projektem nawet w niewielkich nakfadach.
Aligia Sewera-Niesyty | Allbag

GIFT SHOW
POLAND

CENTRUM TARGOWO-KONGRESOWE MT POLSKA
UL. MARSA 56C, WARSZAWA

- Program dla branzowych odwiedzajacych z atrakcyjnymi nagrodami:

przez plerwsze dwa dni targow po 2 losowania biletéw lotniczych do odleglych
destynaqji

- Konkurs dla wystawcow Gift Show & Scan.R Award "The best gift of the Year”

- Il Forum Braniy Prezentowej - liczne bezptatne konferencje iszkolenia

dla profesjonalistéw z branzy

SLUBNE, OKAZJONALNE ITP
* GADZETY REKLAMOWE
« SOUVENIRY (PAMIATKI)
« ARTYKULY BIUROWE
* DEKORACJE SWIATECZNE

« UPOMINKI DLA PARTNEROW

BIZNESOWYCH
* | WIELE INNYCH

Kontakt:
e-mad: info@giftshow.pl
tel; + 4822629 2167

+48226212241

www.giftshow.pl
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KOLEJNA EDYCJA
KONKURSU PSI
SUSTAINABILITY AWARDS

Walter Medien, Kahla Thiiringen Porzellan, Brand
Addition, Halfar System, uma Schreibgerate, Fair
Squared oraz Michael Schiffer Promotion - to lista
wielkich zwyciezcodw pierwszej edycji nagréd PSI za
zréwnowazony rozwoj, ktére odbyty sie jesienig 2015 .

Czas na zréwnowazony rozwaoj

Teraz rozpoczyna sie kolejna odstona miedzynarodowego konkursu
nagréd zréwnowazonego rozwoju w branzy produktdw promocyjnych.
Cztonkowie PS, jak rowniez firmy niezrzeszone, moga zgtaszac swoje
produkty, kampanie reklamowe oraz kampanie internetowe. Termin
sktadania wnioskdw uptywa 15 Maja.

Jak podaje PSI, jeden na dwadch producentdw stawia w swojej dziatalnosci
na zréwnowazony rozwoj. Wsréd dystrybutordw, jedna trzecia podejmuje
konkretne kroki, aby otrzymac odpowiednie certyfikaty za swoje dziafania
w dziedzinie zréwnowazonego rozwoju.

W nawigzaniu do najnowszych badar Branzowego Barometru PS|, ktére
zostaty opublikowane podczas targdw PSI w styczniu, tendencja ta rosnie
juz od diuzszego czasu. Wyniki wskazuja, ze kwestia zréwnowazonego
rozwoju juz dawno stafa sie gtownym tematem w branzy artykutéw
promocyjnych. Nagroda Sustainability Awards 2016 ma na celu zwiekszenie
przejrzystosci i wprowadzenie na rynek wiarygodnego dowodu na
zréwnowazony rozwdj firm w branzy.

Kategorie i warunki uczestnictwa

O nagrode mozna ubiegac sie zostaty w osmiu kategoriach: Ekonomiczna
doskonatos¢, Ekologiczna doskonato$¢, Doskonatosc spoteczna, Inicjatywa
ekologiczna, Inicjatywa spoteczna, Produkt, Kampania i Zréwnowazona
Firma Roku 2016. Uczestnictwo jest otwarte dla wszystkich firm z sektora
produktéw promocyjnych zaréwno z Niemieg, jak i zza granicy. Producenci,
importerzy, dystrybutorzy i agencje reklamowe moga zgfosic sie drogg
online, aby konkurowac w kazdej z kategorii. Ponadto, uzytkownicy

i projektanci moga ubiegac sie o nagrode w kategoriach Produkt

i Kampania. Firmy, ktére wziety udziat w PSI Sustainability Awards 2015
moga ubiegac sie ponownie w biezacym roku. Wpisowe wahaja sie od
190€ do 230 € dla cztonkdw PSI i od 380€ do 460 € dla pozostatych firm.

Wreczenie nagréd
PSI Sustainability Awards zostang wreczone podczas ceremonii w dniu
2 wrzesnia 2016 r. Zwyciezcy zostang wytonieni we wszystkich o$miu
kategoriach.
www.psi-sustainability-awards.de

> PSI

SUSTAINABILITY
AWARDS

podwoj -

swoje widzenie

3.2m Maximum Print Width

UJVv55-320

UIVS5-320 ‘

MimaKa wvs5-320 delivers «« .

Nowa generacja wysokowydajnych drukarek inkjetowych UV LED

Zupetnie nowy system UJV55-320 firmy Mimaki, charakteryzujacy sie mozliwoscia
réwnoczesnego zadruku dwéch roli to unikalna kombinacja wysokiej jakosci druku
superwielkoformatowego i wydajnosci w produkcji baneréw, grafik wystawienniczych,
dla punktéw handlowych oraz dekoracji okiennych o szerokosci do 3,2 m.

Podwdj swoje widzenie z nowym UJV55-320

Kreujemy ... Razem

Mimaki

info@mimakieurope.com ’@M\mak\Europe

www.mimakieurope.com
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Zrédto: 3M

REKLAMA

Obrandowana flota stanowi dzisiaj obowigzkowy element identyfikacji wizualnej. Car wrapping pozwala
odmienic oblicze pojazddw i stworzy¢ wizytéwke naszej firmy. Co wiecej, profesjonalnie oklejony
samochdd jest tez mobilng reklama, ktéra dociera do bardzo szerokiej grupy odbiorcow.

Car wrapping daje praktycznie nieograniczone
pole do popisu dla naszej wyobrazni — mozemy
zmienic¢ catg kolorystyke pojazdu albo tylko wy-
brane elementy auta. Pozwala to odmienic sa-
mochod, nada¢ mu indywidualny wyglad i wy-
rézni¢ go. Zasieg dotarcia takiej kreacji jest nie-
zwykle szeroki, od kierowcow, 0séb poruszaja-
cych sie komunikacjg miejska po pieszych. In-
nowacyjne materiaty, szeroki wybdr mediow

i w konicu profesjonalni aplikatorzy to potacze-
nie, ktére zapewni nam doskonatg reklame na
naszej flocie. - Catkowita zmiana koloru pojazdu,
nie $wiadczy o kaprysie uzytkownika auta, ale

0 pewnym prestizu. Coraz wiecej osob dowiadu-
je sie czym jest car wrapping, jakie sg jego zalety
i czym rézni sie od tradycyjnych form zmiany ko-
loru auta, takich jak np. lakierowanie — wyjasnia
Rafat Zmuda, certyfikowany aplikator 3M i wia-
Sciciel firmy WRAPTOR.

Wiele wiodacych firm korzysta z tych mozliwo-
$ci unifikujac swoéj wizerunek np. poprzez okle-
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jenie wszystkich samochodoéw firmowych na
taki sam kolor i dodajac na nich tylko swoj lo-
gotyp. Innowacyjnos¢ stymuluje rozwoj firm,

a segment oklejania samochoddw nie jest tu
wyjatkiem. - W przesztosci oklejane byty przede
wszystkim samochody uzytkowe, ktére staty sie
inspiracja dla licznych i réznorodnych projektow
oklejen — catosci lub czesci samochodu - przy-
datnych dla wiascicieli réznych rodzajow pojaz-
dow. Projekty prezentowane w mediach spo-
tecznosciowych przez specjalistow od oklejania
dowodza niezwyktej pomystowosci oraz daze-
nie do wydobycia maksimum efektu z materia-
tow wysokiej klasy — wyjasnia Oliver Guenther,
Marketing Director Graphics Solutions Europe
w Avery Dennison.

Zalety

Dlaczego warto oklei¢ pojazd? Po pierwsze - jest
to proces odwracalny. - Oklejamy samochdd fo-
lig o dowolnym kolorze, a po kilku latach uzyt-

kowania mozna folie usuna¢ i przywréci¢ samo-
chdéd do stanu oryginalnego. Taka mozliwos¢
jest korzystna nie tylko dla 0séb, ktére poszukuja
elastycznych i oryginalnych rozwiazan, ale takze
dla firm, ktore pragna ujednolicic flote lub szuka-
ja wydajnej przestrzeni reklamowej o znacznym
dotarciu - wyjasnia Rafat Zmuda. - Dla flot ko-
mercyjnych czesto problemem jest zakup kilku-
nastu lub kilkudziesieciu sztuk pojazdéw w bar-
wach firmowych. Ustuga oklejania samochodu
moze by¢ wykonana w dowolnym miejscu, co
eliminuje dodatkowe koszty transportu i postoju
samochodoéw - dodaje Adam Larson, 3M Com-
mercial Solutions Global Portfolio Manager.
Drugg zaleta jest szeroki wachlarz koloréw fo-

lii. - Przyktadowo folia 3M™ Wrap Film serii 1080,
dostepna jest na polskim rynku az w 80 réznych
odcieniach. Na porzadku dziennym sg aplika-
cje i zmiana samochodu w kolorze czarnym

na modnie obecnie kolor biaty — dodaje Ra-

fat Zmuda.

Fachowcy od oklejania maja w czym wybierac,
niezaleznie od tego, czy w gre wchodzi nada-
wanie indywidualnych cech samochodom

z produkgji standardowej, oklejanie samocho-
dow unikatowymi foliami metalicznymi czy tez
ozdabianie pojazdow flotowych wyrazistymi
grafikami znakéw towarowych danej firm. - Pro-
jektantom niezmiennie potrzebny jest mozli-
wie najszerszy wybor produktéw. Dlatego tez,
na FESPA 2016 w Amsterdamie prezentowa-
lismy dwa kluczowe produkty wzbogacajace
nasz asortyment. Wylewang folie winylowg MPI
1104, ktora oferuje jeszcze lepszg drukownosé

i szybkos¢ aplikacji oklejery drukowanych. Dru-
ga propozycja jest nowy asortyment lamina-
téw wierzchnich dla folii Conform Chrome - za-
pewnia mozliwos¢ oklejenia pojazdu 15 rézny-
mi kombinacjami odcieni powtoki chromowej
- ttumaczy Oliver Guenther.

- Kolejng przewaga folii jest fakt, ze stanowia
one bariere ochronng dla oryginalnego lakie-
ru samochodowego. Dzieki temu oklejony fo-
lig graficzna, samochdéd dtuzej zachowuje swo-
ja wartos¢ - mowi Rafat Zmuda. Nie ma takze
problemu z uzytkowaniem takiego samocho-

du, ktéry mozna normalnie my¢ i konserwowac.
W zaleznosci od folit mozliwe jest tez mycie okle-
jonego pojazdu w myjniach automatycznych.
No i, oczywiscie zalety marketingowe. Oklejone
pojazdy to nic innego jak reklama zewnetrzna,
zapewniajaca szeroki zasieg dotarcia i przy tym
optacalna, bo wykorzystujaca i tak juz zakupio-
ne, codziennie uzytkowane samochody firmowe.
Zaktadajac, ze realizacja eksponowana bedzie

na pojezdzie przez okres ok. 5 lat, w poréwnaniu
do reklam krétkookresowych (prasowych, radio-
wych czy nawet tych w Internecie), ta metoda
staje sie jedng z tanszych mozliwosci.

Trendy

Oklejenie samochodu mozemy przyréwnac do
zmiany jego okrycia, ubrania. A jak to w modzie
bywa, sa sezonowe trendy i przemijajace tenden-
cje. Podobnie jak w innych dziedzinach, styliza-
Cja pojazdow réwniez im ulega. Ze zmiana kolej-
nych sezondw, pojawiajg sie nowe struktury ma-
teriatdw oraz kolory, ktére staja sie hitem. - Czasy,
gdy pierwsza folia 3M™ DI-NOC™ imitujaca Car-
bon Fiber robita furore wsrod mitosnikow tunnin-
gu zewnetrznego, a sama maska oklejona folig

Biedronkad )|

Codziennie niskie c8nY

wzbudzata wielkie zainteresowanie, to juz prze-
szto$¢. Catosciowe oklejanie samochoddw na
dobre wchodzi w wachlarz czesto wykonywa-
nych ustug doswiadczonych aplikatoréw — wyja-
$nia Rafat Zmuda.

Z drugiej strony, Ziemowit Sosinski z firmy Pol-
ska Grafika Samochodowa obserwuje odwrot-
nos$¢ trendu catosciowego oklejania na rzecz
bardziej subtelnych form. - Wida¢ spory odwrét
od catosciowego oklejania grafika samochoddw
osobowych oraz buséw na rzecz delikatnego
oznakowanie takich pojazdéw, co wyglada cze-
sto estetyczniej i sprawdza sie doskonale jako
narzedzie do budowy marki. Natomiast jako, ze
rynek nie znosi prézni, obserwujemy przesunie-
cie budzetéw w kierunku oklejania samocho-
dow ciezarowych. Wykonujemy bardzo duzo ta-
kich kontraktow flotowych. Obserwujemy stabi-
lizacje rynku, sadze, ze w najblizszych latach be-
dziemy notowac jeszcze wiekszy zwrot w kie-
runku brandowania flot ciezarowych - moéwi Zie-
mowit Sosifski.

Innowacyjnym rozwigzaniem w dziedzinie reklamy
samochodowej jest wykorzystanie powierzchni
floty ciezarowej nie tylko do budowania marki, ale

Zrédto: Polska Grafika Samochodowa
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przede wszystkim do ciggtej komunikacji z ryn-
kiem. - Jeste$smy wyfacznym na terenie Polski, li-
cencjonowanym dostawca Systemu Wymiennej
Reklamy Samochodowej. Polega on na czestej
wymianie grafiki na pojazdach rozpietej w spe-
cjalnym systemie ram aluminiowych zamonto-
wanych na pojazdach. Daje to nieograniczone
mozliwosci komunikowania sie z rynkiem. Zain-
teresowanie jest ogromne i widac juz, ze ten rok
bedzie bardzo dobrym rokiem w tej dziedzinie.
Jest to o tyle rewolucyjne rozwiazanie, ze trud-
no wyobrazi¢ sobie wielokrotne oklejanie folig
w ciggu roku tego samego pojazdu po to zeby
zaprezentowac nowe produkty, promocje, opa-
kowania, a system wymienny wiasnie do tego
stuzy - tlumaczy Ziemowit Sosirski.

Zwrot ku niepetnemu oklejaniu zauwaza tez
przedstawiciel Avery Dennison, zaznaczajac, ze
wsrdd kierowcow nadal panuje moda na ozda-
bianie samochoddw i to zjawisko nie ogranicza
sie jedynie do fanatykéw motoryzacji, czy wia-
dcicieli flot pojazddw. - Szybko rosnie liczba po-
siadaczy samochoddéw decydujacych sie na cze-
Sciowe oklejenie pojazdu w formie akcentow
czy tatuazy. Ponadto dostepnos¢ nowych tek-
sturowanych folii wykonczeniowych, na przy-
ktad folii Conform Chrome, ozywita zaintereso-
wanie wsrod kierowcdw pragnacych, by ich po-
jazdy wyrozniaty sie wsréd innych i wywotywaty
podziw. Jednoczesnie daje sie zauwazy¢ pewien
okresowy spadek zainteresowania krzykliwymi
barwami — dodaje Oliver Guenther.

Nie tylko samochod!

Folie do oklejania znajduja szerokie zastosowanie
réwniez w innych srodkach transportu jak jach-
ty, skutery wodne i todzie motorowe, a nawet sa-
moloty. Znajduja takze przeznaczenie w zdobie-
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niu przedmiotéw codziennego uzytku takich jak
kaski motocyklowe, laptopy czy telefony komaor-
kowe. - Grafika promocyjna i wykorzystanie fo-

lii reklamowych znajduje zastosowanie wszedzie
tam, gdzie chcemy zareklamowac produkt lub
ustuge. Zwtaszcza przy aplikacjach folii na duza
skale liczy sie nie tylko wysokiej jakosci produkt,
ale i mozliwos¢ zapewnienia najwyzszej jako-

$ci grafiki promocyjnej na kazdym etapie jej pro-
dukgji i podczas ekspozycji. Tak dziata gwarancja
3M MCS™ - najszerszy na rynku reklamowym sys-
tem, zapewniajacy optymalne zachowanie grafi-
ki w gwarantowanym okresie ekspozycji. To stan-
dard europejski, ktory od kilku lat jest takze obec-
ny w Polsce - dodaje Adam Larson.

Mozna przypuszczad, ze na przestrzeni ostatnich
lat kazda konstrukcja na naszej planecie posia-
dajaca co najmniej dwa kofa zostata w pewnym
momencie czyms oklejona. - Zapewne wiasnie
to przyczynito sie do rozpowszechnienia wiedzy
o technice ozdabiania foliami, poniewaz moda
na oklejanie rozprzestrzenia sie w szybkim tem-
pie, wychodzac z segmentu motoryzacyjnego

i obejmujac inne sektory. Na przyktad szybko ro-
$nie zainteresowanie oklejaniem wsrdd posia-
daczy jednostek ptywajacych. Jednakze to sek-
tor budowlany nadal oferuje najwiekszy poten-
cjat wzrostowy - zarbwno w zastosowaniach we-
wnetrznych jak i zewnetrznych. Nabywcy pro-
duktéw Avery Dennison oklejali juz mosty, wia-
traki i nawet elektrownie. Wprowadzana wtasnie
na rynek nowa folia $cienna Digital Wall Film,

w wersjach z teksturg ptétna, kamienia i tynku
tradycyjnego, jest doskonatym przyktadem tego,
ze folie winylowe nabieraja coraz wiekszego zna-
czenia i z powodzeniem zastepuja bardziej tra-
dycyjne produkty dekoratorskie — ttumaczy Oli-
ver Guenther.

Duzym zainteresowaniem na rynku, jak informuje
Rafat Zmuda cieszy sie folia graficzna 3M™ Envi-
sion™ 480Cv3, ktéra mozna aplikowac nie tylko
na pojazdach, ale réwniez na powierzchniach tak
trudnych, jak tynki strukturalne. - Miatem moz-
liwos¢ dobrze poznac rozwigzania 3M podczas
mojego pobytu siedzibie firmy w USA, gdzie apli-
kowalismy folie 480Cv3 na réznych powierzch-
niach. Trend ten zawitat juz na state do Polski,
a rozwigzania technologiczne obecne na poczat-
ku tegorocznego sezonu, pozwolg na nowe reali-
zacje nie tylko w ramach car wrappingu, ale takze
w ramach innych aplikacji, takich jak np. oklejanie
todzi — wyjasnia. Rozciagliwos¢ folii (az do 150%)
pozwala oklei¢ nawet te trudne elementy jak np.
zbiornik motocykla, ktory byt do tej pory wyzwa-
niem dla wielu aplikatoréw. Pozwalajg one na
przeniesienie dowolnego obrazu na dowolng po-
wierzchnie zaréwno wewnatrz jak i na zewnatrz
budynku. - Niezaleznie, czy oklejany materiat, to
powierzchnia gtadka, czy tez cegta, beton, a na-
wet tynk strukturalny - mozemy aplikowac bez
koniecznego montazu stelazy czy innych kosz-
townych konstrukgji i podktadéw, co znacznie
zmniejsza koszty i czas wykonania, przy rowno-
czesnym zwiekszeniu wachlarza mozliwosci — do-
daje Rafat Zmuda.
Tego typu nowosci na rynku rozszerzaja znacznie
mozliwosci komunikacyjne i reklamowe. Bran-
za sportowa, lotnicza czy w koricu budowlana to
potezne sektory, ktére moga skorzysta¢ z moz-
liwosci jakie oferujg rozwigzania pochodzace
z branzy oklejania samochoddw. To bardzo efek-
tywny i efektowny jednoczesnie srodek wyra-
zu. Reklama, wizytdwka, a profesjonalnie wyko-
nana - mita dla oka odmiana, jak wida¢, nie tylko
czterech kotek.

Katarzyna Lipska-Konieczko

Zr6dto: Avery Dennison

Doswiadczenie
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Ponad 20 lat doswiadczenia.
W produkgji. W obstudze. W branzy.

Technologia

Szeroki zakres nowoczesnych technologii.
Dla jakosci. Dla szybkosci. Dla klientéw.

Ekologia

Codzienna swiadomos¢ ekologii.
Dla nas. Dla planety. Dla naszych dzieci.

we print your business

producent materiatéow reklamowych Out-Of-Home oraz POS w oparciu o peten zakres technologii druku cyfrowego
i wielkoformatowego oraz technologii pokrewnych « www.fops.pl
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Nowoczesne technologie drukarskie, innowacyjne materiaty i w koricu mozliwosc¢ personalizacji otwieraja nowy
rozdziat przed branzg aranzacji wnetrz. Drukowac mozna juz wtasciwie na wszystkim, poczawszy od popularnych
fototapet, przez réznorodne tkaniny, ptytki ceramiczne, szkto, lustra, meble czy panele podtogowe.
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Zrodto: G&G Studio
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Kreatywne wykorzystanie technologii dru-
ku cyfrowego w dekoracjach wnetrz stwa-
rza nieprawdopodobne mozliwosci aranza-
cji i personalizacji. — Mozemy catkowicie od-
mieni¢ przestrzen i udekorowac cate miesz-
kanie poczawszy od sypialni czy pokoju
dzieciecego przez kuchnie, na tazience kon-
czac. W ciekawy sposéb mozemy zaaranzo-
wac tez przestrzen komercyjna takich bu-
dynkow jak szkoty, biura, restauracje, szpita-
le, hotele czy salony SPA. Wszystko w orygi-
nalny sposéb i z niepowtarzalnym charak-
terem — mowi Krystyna Trybuta z firmy GET
CREATIVE.

Fototapety...

Od lat niestabnaca popularnoscia ciesza sie
fototapety. Indywidualnie zaprojektowa-

ne, designerskie i ekologicznie wydruko-
wane prawdziwie zrewolucjonizowaty ry-
nek wnetrzarski. - Marzenia inwestora o nie-
powtarzalnym udekorowanym wnetrzu, czy
to w przestrzeni komercyjnej czy tez w pry-
watnym mieszkaniu, fatwo zrealizowa¢ po-
przez indywidualnie zaprojektowane i eko-
logicznie wydrukowane fototapety. Jednak,
aby taka fototapeta dekoracyjna byta trwa-
ta i przyjazna dla zdrowia, koniecznym jest
wybor podtoza wolnego od PCW i innych,
szkodliwych zwigzkow chemicznych. Istot-
ne jest tez, by wydruk miat zywe barwy i do-
bry kontrast oraz, aby nie odbijat refleksow
Swietlnych. Nie mniej waznym punktem jest
tatwy i estetyczny sposéb montazu bez wi-

Zrodto: Meson Digital

docznych taczert - mowi Barbara Wieczorek
z firmy PPHU BRETAR, jako przyktad poda-
jac media do druku Evergreen. - Media z tej
grupy zostaty wybrane do dekoracji zaréw-
no butikdow znanych $wiatowych marek mo-
dowych, dla dekoracji miedzynarodowych
eventdw, jak rowniez uzywaja ich miedzyna-
rodowe sieci hoteli i sklepdw. Rézne struktu-
ry powierzchni gwarantuja estetyczne, sta-
bilne wymiarowo i czytelne obrazy, bez re-
fleksdw swietlnych — dodaje Barbara Wie-
czorek.

Takie fototapety doskonale sprawdzaja sie
podczas zastosowan dtugoterminowych np.
w hotelach, jak tez dla krétkoterminowych
zastosowan reklamowych jako tta witryn

i wystroj sklepow. Znajda swoje miejsce tak-
Ze w aranzacji wystaw muzealnych, postu-
73 do wydruku dziet sztuki, s réwniez sto-
sowane w studiach telewizyjnych. Indywi-
dualizacja przestrzeni potrzebuje mediow,
ktére tacza w sobie estetyke z bezpieczen-
stwem. Takim gwarantem sg odpowiednie
certyfikaty, potwierdzajace bezpieczeristwo
uzywanych materiatéw.

..1nie tylko

Fototapety to dopiero poczatek.- Juz jakis
czas temu do akcji wkroczyty wydruki sub-
limacyjne na tekstyliach wpinane w alumi-
niowe ramy. Dzieki tej metodzie mozna two-
rzy¢ efektowne przegrody, elementy deko-
racji $cian, obrazy. Stosunkowo nowa wersja
grafiki podswietlanej jest backlight z efek-

tem day&night, ktéry pomaga zyskac ele-
ment zaskoczenia, tak wazny w reklamie.
Nowoczesna metoda kontradruku po-
zwala na prezentacje pewnych elemen-
tow w Swietle dziennym, i jednoczesne ich
ukrycie w sztucznym os$wietleniu. To z ko-
lei wydobywa elementy grafiki niewidocz-
ne w dzien - wyjasnia Anna Marmur z G&G
Studio.

Materiatem dajacym ciekawe rezulta-

ty w druku jest szkto dekoracyjne. — Szkla-
ne aranzacje wykorzystamy w kuchni, ta-
zience, a takze jako elementy mebli. Szkto
jest stylowe i eleganckie, nadaje zupetnie
nowy wymiar wnetrzom. Mozliwosci, jakie
daje technologia cyfrowego druku wielko-
formatowego na szkle z laminowaniem sa
ograniczone tylko formatem szkta, a sama
aplikacja jest fatwa w czyszczeniu i odpor-
na na zarysowania — wyjasnia Krystyna Try-
buta. Mozemy takze wykorzysta¢ naklej-

ki na szkto: krystaliczna folia, zadrukowa-
na cyfrowo petnokolorowa grafikg dosko-
nale sprawdzi sie w ekskluzywnej dekora-
cji witryn czy kabin prysznicowych. Daje to
takze nowe mozliwosci do aranzacji wnetrz
w branzy retail w komunikacji wizualnej za-
rowno wewnetrznej i zewnetrznej.

Wsréd rynkowych nowosci znalez¢ moz-
na takze nietuzinkowe dekoracje przestrze-
ni okiennych w postaci fotorolet. - Wyko-
nane sg z materiatu kryjagcego lub odwrot-
nie - przepuszczajacego $wiatto, w catosci
przyjaznego uzytkownikowi, m. in. dzieki
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ekologicznej technologii druku cyfrowego.
Do zalet tego produktu nalezy dowolnos¢
w doborze formatu i mozliwos¢ druku wta-
snego zdjecia czy grafiki — dodaje Krysty-
na Trybuta. Inny produkt dekoracyjny, ideal-
ny do przestrzeni komercyjnych to kaseton
LED. Charakteryzuja go wyrazne, zywe kolo-
ry oraz cienki, ekskluzywny profil aluminio-
wy. To eleganckie i szlachetne rozwigzanie
dekoracyjne.

Potega personalizacji

W ostatnich latach wyraZznie widoczne sta-
je sie zapotrzebowanie na indywidualiza-
cje produktow dostepnych masowo. - Co-
raz czesciej otrzymujemy zamowienia na
projekt nadruku na ptytkach ceramicznych

i szkle oraz projektéw imitujacych materia- w odbiorze i przyjazne odbiorcy otoczenie. stauracja czy targowe stoisko — niezaleznie Biuro

ty, faktury czy wzory, ktéry uczyni produkt Innym ciekawym przyktadem jest aranza- od przestrzeni, ktérg chcemy zaaranzowac, reklamy i ogloszen

,inny niz wszystkie". Potrzeba odréznienia cja wnetrza klubu muzycznego w Brzegu w sukurs przychodzg nam najnowsze tech- ol e =
sie od innych jest od wiekdw sita napedowa wykonana przez firme Meson Digital. - Za- nologie drukarskie. Do tego kreatywne po- Kataryes Nowsh 'f

kreatywnego projektowania wnetrz. Czasa-
mi bywa tez tak, ze zamoéwienie podyktowa-
ne jest wzgledami technicznymi, np. okta-

KREATYWNIE W PRINCIE

dzina kamienna byfaby zbyt ciezka dla eks-
pozycji; ekonomicznymi np. krotkotermi-
nowa ekspozycja nie posiada tak wysokie-
go budzetu, by zakupi¢ prawdziwy kamien.
Nierzadko nasi klienci kierujg sie terminem
oczekiwania — u nas na realizacje czekaja
do 48h, u kamieniarza 4-6 tygodni — tltuma-
czy Anna Marmur. Przyktadem zastosowania
druku UV w imitacji betonu byta zaprojek-
towana przez G&G Studio elewacja ich sto-
iska firmowego na impreze targowa. Innym
ciekawa propozycja byto przygotowanie

na targi Retail Show stoiska prezentujace-
go oferte aranzacji wtasnie przestrzeni skle-
powej. Trzy rodzaje materiatow — syberyj-
ska sklejka suchotrwata, PMMA i ptyty kom-
pozytowe typu DiBond ztozyty sie na lekkie

stosowalismy tutaj wiele technik, ktorych
do tej pory nie mielismy okazji wyprobo-
wac na taka skale, miedzy innymi ptyty po-

liweglanowe czy kompozytowe z bezpo-
$rednim nadrukiem w duzych rozmiarach,
czy tez robiaca furore tapete, ktéra zmie-
nia kolor. Widzimy, ze doskonale sie spraw-
dzaja - moéwi Angelika Marek, wiasciciel fir-
my. - Gtadka tapeta z lakierem potozonym
wybiérczo pod wptywem odpowiedniego
oswietlenia, w tym wypadku zaréwek RGB,
daje efekt zmieniajacych sie koloréw. Prze-
czuwamy, ze bedzie to jeden z najgtosniej-
szych trendéw roku 2016 w dziedzinie wy-
stroju wnetrz - lakier wybiérczy w duzych
realizacjach, na tapetach, obrazach PCV czy
obrazach ‘canvas’ - wyjasnia Stanistaw Gle-
zner, kierownik dziatu w Meson Digital.

Witryna sklepowa, biurowy open space, re-

dejscie, ciekawe materiaty i przepis na desi-
gnerski strzat w dziesigtke gotowy.
Katarzyna Lipska-Konieczko

e-mail: bok@cmmsystem.pl

eV Mlsystem.pl

M identyfikacja wizualna

www.cmmsystem.pl

IDENTYFIKACJA WIZUALNA BUDYNKOW | POMIESZCZEN

Najwiekszy producent tabliczek przydrzwiowych oraz tablic informacyjnych w Polsce

m tabliczki przydrzwiowe i na drzwi
m tablice informacyjne
m itery i znaki blokowe 3D LED

m kasetony Swietine z dibondu

O 24319520,511750750

cemrum Pr

Selkretariat Centum s

pyrektor €

3
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Wszystkie produkty z naszej oferty mozemy dostosowac, zarowno pod katem wymiardw jak i kolorystyki, do Twoich indywidualmych potrzeb

PLEXI

bezbarwna, kolorowa, mleczna,

ALUPLEXI.PL

hurtownia tworzyw sztucznych i aluminium

bok@aluplexi.pl tel. 3243195 20,3272313 13

PROFILE ALUMINIOWE
katowniki, ptaskowniki, ceowniki, rury

fluorescencyjna, dymiona oraz specjalne

MODULY | ZASILACZE LED

KOMPOZYTY ALUMINIOWE

- 20 kolorow (potysk i mat)

DYSTANSE REKLAMOWE
stal nierdzewna oraz chromowane na potysk

PCV spienione

STYRODUR XPS
grubos¢ od 30 do 100 mm

DOCINAMY NA DOWOLNY WYMIAR

Zrédto: PPHU BRETAR
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CZYLI KREATYWNOSC W PRODUKCJI WIDZIANA OCZAMI GG STUDIO

Definicja materiatéw reklamowych jest bardzo po-
jemna. Moga to by¢ nietypowe materiaty POS, me-
ble ekspozycyjne, ale tez reklamowe T-shirty lub ory-
ginalnie obrandowany pojazd, a nawet notes. Mysle-
nie GG Studio, jako producenta takich materiatow jest
znacznie szersze, dla nich jest to proces tworczy, nie
zawsze zgodny z szablonowym i bezpiecznym mysle-
niem o projekcie, mocno oderwany od rzeczywisto-
4ci, co na koncu przynosi zaskakujacy efekt. Dzieki ta-
kiemu podejsciu nieustannie rozwijana jest kreatyw-
nos¢ i myslenie o najmniejszym szczegole kazdego
produktu. Produktu, ktdry w efekcie staje sie dzietem
sztuki, majacym znamiona kreatywnosci i niezwykte-
go kunsztu wykonania, docenianym nie tylko przez
ich klientow, ale réwniez przez osoby, dla ktérych ob-
cowanie ze sztukg to codziennos¢.

Termin,dzieto sztuki”jest punktem wyjécia kazdej re-
alizacji GG Studio. Tak tez zrodzita sie koncepcja sto-
iska wystawienniczego jako galerii, gdzie wybrane re-
alizacje przedstawia sie w formie eksponatéw, a kaz-
dy z eksponatéw stanowi swego rodzaju papierek lak-
musowy kompetendji GG Studio: kreatywnosci w pro-
jektowaniu, innowacyjnosci w stosowanych techno-
logiach, mozliwosci produkcyjnych, jak i sprawnosci
montazu, czego dowodem byto same stoisko.

Stoisko stanowito nowoczesng,,betonowa” bryte, kto-

rej baza byta stalowa konstrukcja o wadze szesciu
ton(!) Catosc skfadata sie z 3 356 precyzyjnie zaprojek-
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CASE STUDY

towanych i wykonanych elementoéw, ktérych montaz
(i pdzniejszy demontaz) zajat wyspecjalizowanej eki-
pie zaledwie 20 godzin. Na szczegdlna uwage zastu-
guje 200m? poszycia scian, ktére w szczegdtach imi-
towato rzeczony beton architektoniczny, od porowa-
tej struktury uwalnianych pecherzykdw powietrza,
przez perfekcyjnie odwzorowane wszystkie wykwity

i rdzawe zacieki, a na naturalnych dylatacjach i skoro-
dowanych stalowych $rubach korczac. Wzbudzato to
ogromne zainteresowanie i zachwyt oséb odwiedza-
jacych stoisko.

Wewnatrz samej,galerii” oprécz eksponatéw beda-
cych przyktadowymi realizacjami GG Studio, znala-
zta sie multimedialna instalacja oparta na monitorach
LCD rozmieszczonych w réznych miejscach dostep-
nej przestrzeni. Na kazdym z monitoréw wyswietlany
bytinny proces/dziat produkcji GG Studio, co w pota-
czeniu z dzwiekami poszczegdlnych proceséw (prac
Slusarskich, obrébki cnc, termoformowania oraz dru-
ku 3D) tworzyto autentyczny klimat toczacej sie pro-
dukgji.

GG Studio samo przygotowato koncepcje catego sto-
iska, zaprojektowato w szczegdtach wszystkie elemen-
ty, zrealizowato zasadniczg produkcje oraz zmontowa-
to cafg,instalacje”na targach. Pracownicy poszczegdl-
nych dziatéw: od kreadji przez dziat projektowy i dziaty
produkcyjne, a na dziale montazy zewnetrznych kon-
czac, pracowali nieprzerwanie przez 25 dni po to, aby

przenie$¢ odbiorce w swiat sztuki i da¢ mu mozli-
wos¢ obcowania z wyjatkowymi przedmiotami o nie-
banalnym wzornictwie i wysokiej jakosci wykonania.

Biorac pod uwage stowa uznania odwiedzajacych
,Galerie’, GG Studio osiagneto zamierzony efekt.
Monika Wysocka | Client Service Director G&G Studio

ARTYKUL PROMOCYJNY

NAPNLJ SIE
NA RAME

Podczas ubiegtorocznego Festiwalu Marketingu hitem okazat
sie system do napinania reklam OMNIFrame. O jego zaletach
rozmawiamy z Robertem Krawczykiem z Digitalbrothers.eu.

» Jak rozumie¢ NAPNIJ SIE NA
RAME?

Robert Krawczyk: NAPNIJ SIE NA RAME to na-
sze hasto do wprowadzanego systemu napi-
nania reklam OMNIFrame. Jest to aluminiowy,
kompletny system do napinania grafik rekla-
mowych. Od dawna brakowato takiego syste-
mu na rynku - estetycznego i trwatego.

» Jakie s obszary zastosowania
systemu OMNIFrame?

Zastosowanie to przede wszystkim instala-

cje nascienne. Ujednolicenie estetyki ekspozy-
¢ji sieci sprzedazy. Natomiast dzieki systemo-
wi OMNIBoard znakomicie sprawdza sie na im-
prezach sportowych, eventach plenerowych
czy targach.

D W czym tkwi jego przewaga nad
innymi?

Przewaga OMNI Frame to modutowos¢ syste-
mu, kompletnos¢ oraz fatwos¢ montazu i wy-
miany grafiki. Klient otrzymuje paczke mieszcza-
3 sie w samochodzie osobowym, w ktérej jest
wszystko co potrzebne do ztozenia. Nie jezdzi,
nie szuka srub, kotkow, wspornikéw itp. Otwiera
karton i ma wszystko pod reka.

® Na czym polega modulowosé?
Dzieki mnogosci dtugosci profili oraz kom-
ponentéw dostepnych osobno mozna w do-
wolny sposéb ksztattowac format, niejedno-
krotnie przy niewielkich zmianach bez wpty-
wu na cene. W prosty sposéb rowniez mozna
dzieli¢ format uzyskujac niezalezne grafiki tzw.

f Dla czytelnikow
/ OOH magazine przygotowalismy \

]\

77 kompletow ramy w formacie
2220x1720 mm w cenie

599 zl netto.
\ Oferta wazna
. do31.05.2016.

moduty reklamowe. Dodatkowo zaletq jest ta-
twa zmiana formatu na mniejszy lub wiekszy
bez koniecznosci demontazu catej ramy. War-
to wspomniec, ze niewielkim kosztem mozna
zmieniac przeznaczenie z ekspozycji sciennej
na OMNIBoard na zasadzie wolnostojacej po-
dwadjnej ramy.

) Jak ksztaltuje sie cena OMNI
FRAME?

Kalkulator na stronie www.omni-frame.com
pozwala klientowi samodzielnie "skompleto-
wac" sktadowe ramy na podstawie podanego
wymiaru RAMY lub wielkosci grafiki.
Wygenerowany PDF klient moze wysta¢ nam
na adres mailowy, skonsultowac z handlow-
cem po czym otrzymuje podstawowa wycene.

® Dlaczego podstawow3q?

Kalkulator na stronie jest skonfigurowany na
"sztywno" odnosnie odlegtosci oczek, formatu
itp, ale my po rozmowie cene mozemy obni-
zy¢ poprzez np. zwiekszenie odlegtosci oczka
0 2-5 cm szerzej. Wytrzymato$¢ nie ucierpi,

a klient zyska.

) Jak duza oszczednosé moze
klient uzyskac¢ dzieki temu?

Nasze doswiadczenie w kalkulacji wskazu-

je oszczednos¢ nawet do 25% w stosunku do
ceny bazowej.

# Czy mozna bazowac¢ na stalej
cenie za m? ramy OMNIFrame?

Nie dziata to w taki sposdb, bowiem zasada
jest taka, ze im wieksza rama tym taniej, bo-
wiem sg sktadowe, ktére zawsze muszg by¢ jak
narozniki czy wsporniki.

®Ile czasu trwa przygotowanie
kompletnej ramy?

Standardowo rama jest gotowa do wysyfki
w Ciggu 24 h.

® Co zyskuje klient?

Przede wszystkim zyskuje czas, gdyz otrzymu-

je kompletny system, oraz zyskuje ponadprze-

cietng estetyke wykonania.
www.digitalbrothers.eu
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AGENCJA
REKLAMOWA PUNKT

ul. Ztotych Gér 6, 05-074 Mrowiska
tel. 605 301 041, 603 800 980
magda@punktagencja.pl
www.punktagencja.pl

Agendja Punkt to potacznie studia projektowego i firmy produkcyjnej. Kazdy
projekt traktujemy indywidualnie dostosowujac go do unikalnych potrzeb
klientow.

Jestesmy doswiadczonym
producentem reklamowych
systemow ekspozycyjnych POS,
opakowan, wyrobdw akcydensowych
i innych materiatow reklamowych.

U -
= 1147 =3

AMIS Sp. z 0.0.
04-973 Warszawa, ul. Derkaczy 1A
t. +48 22 509 10 20, f. +48 509 10 22

Oferujemy kompleksowa obstuge, od
fazy doradztwa technicznego, poprzez
projekt graficzny, druk, obrébke
introligatorska i co-packing, az po
dostarczenie finalnego produktu.

Berkano Expo Sp. z 0.0. \

ul. Krakowska 28, 32-020 Wieliczka
tel. 123951555 0
biuro@berkano.com.pl +<>

www.berkano.com.pl €/

Firma BERKANO Expo specjalizuje sie w projektowaniu i produkgji materiatéw
wspierajacych sprzedaz (POSM), stoisk targowych i galeryjnych oraz wysp i za-
buddéw kazdorazowo na indywidualne zatozenia i potrzeby.

DRUKARNIA
ELLERT Sp. z 0.0.

ul. Nadrzeczna 17
05-462 Wigzowna
tel. 22 769 0 100
zapytanie@ellert.pl
www.ellert.pl

www.facebook.com/DrukarniaEllert

H H Stawiamy na niebanalne rozwigzania et Ay ; »
Produkujemy standy kartonowe, z plastiku, metalu a takze z drewna i mdf. wWww.am |S.b|Z.p| i podejm{Jjemy sie projektow; @ Zakres wykonywanych przez nas projektow Jest szeroki - od detali wspoma- - STANDY
Swiadczymy kompleksowe ustugi od projektu, poprzez wizualizacje 3d, inf is.bi | ktore wydaja sie niemozliwe do gan"lCYCh takich jak shelfblockery, stopery i traye, poprzez standy, ekspozytory, - DISPLAYE
wykonanie prototypdw, a nastepnie produkcje i transport do miejsc info@amis.biz.p realizowania. stojaki, dyspensery, szafy kosmetyczne, regaty przez réznego typu zabudowy - EKSPOZYTORY

docelowych. Posiadamy wiedze i do$wiadczenie pozwalajace taczy¢ odwazne
projekty z mozliwosciami produkcyjnymi.

Park maszynowy umozliwia ekonomiczna produkcje nawet od kilku sztuk.
Stosujemy nadruki offsetowe, cyfrowe UV i sitodruk. Korzystamy z obrabiarek
cyfrowych jak i maszyn wykorzystujacych matryce i wykrojniki.

Potrafimy wykona¢ wysokonaktadowe produkcje uniwersalne, serie
dedykowane do konkretnych sieci jak i pojedyncze standy premium.

Zapraszamy do kontaktu!

ARTPLEX

ul. Algierska 17L lok. 5,03-977 Warszawa
tel. 226712930

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

Artplex to producent permanentnych materiatow wspierajacych sprzedaz (POS).
Dziatajac w oparciu o wiasne dziaty projektowe i produkcyjne, specjalizujemy sie
w produkcjach,na zamowienie”

Od 2002 roku realizujemy w catej Europie ztozone projekty dopasowane

do potrzeb konkretnych produktdw, kanatéw sprzedazy i indywidualnych
wymogéw naszych Klientdw. W tym czasie zdobylismy unikalne do$wiadczenie
w projektowaniu i realizacji materiatow reklamowych z tworzyw sztucznych,
drewna i materiatéw drewnopodobnych, a takze metalu.

Dbamy o innowacyjnos¢, ergonomicznose i spdjnose produktdw wspierajacych
sprzedaz w obrebie catej ich linii — poczgwszy od zagospodarowania potki
sklepowej poprzez displaye i standy do ekspozycji towaru az po wyspy
sprzedazowe. Nasza dziaftalno$¢ badawczo-rozwojowa oraz handlowa odbywaja
sie w oparciu o norme ISO 9001:2009.

przestrzeni po wyspy promocyjno- handlowe, stoiska targowe i galeryjne. Spe-
cyfika naszej firmy jest projektowanie i produkcja zgodnie z indywidualnymi
oczekiwaniami klienta przy wykorzystaniu wszystkich, dostepnych materiatow
i technologii. Cechuje nas wysoka jakos¢ produktéw, indywidualne i oryginal-
ne projekty a przede wszystkim profesjonalna, doswiadczona i elastyczna ob-
stuga. Ogromne do$wiadczenie zdobywane w ciggu 10 lat dziatalnosci w bran-
7y wraz z setkami przeprowadzonych realizacji stawiaja nas w czotowce przed-
siebiorstw wykonujacych materiaty POS w Polsce.

- OPAKOWANIA KASZEROWANE | KARTONOWE
- DRUK OFFSETOWY | UV W FORMACIE 1200x1620 MM
- KASZEROWANIE
- SZTANCOWANIE
- INTROLIGATORNIA RECZNA
- SPEDYCJA 24/7 W DOWOLNE MIEJSCE W POLSCE | EUROPIE
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JESTESMY SPECJALISTAMI W BRANZY POS

KOMPLEKSOWO ZAPEWNIAMY REALIZACJE WSZYSTKICH ETAPOW
PRZY TWORZENIU MATERIALOW WSPIERAJACYCH SPRZEDAZ

ZGLOSZENIA: FESTIWAL@OOHMAGAZINE.PL | 515 077 606




fulloutdoorprintservice
Al. Piastowska 4, 43-400 Cieszyn ()

tel. 33 488 68 88 OQO fOpSp|
zapytanie@fops.pl

www.fops.pl

Zatozona w 1995 roku firma fulloutdoorprintservice specjalizuje sie

w obstudze sieciowych klientéw biznesowych w zakresie produkgji,
dostawy i montazu materiatow POS i OUT-OF-HOME na terenie catego kraju.
Dodatkowa dziatalnoscia jest, skierowana zaréwno do klientéw biznesowych
jak i indywidualnych, produkcja spersonalizowanych elementéw wystroju
wnetrz: fototapet i szklanych paneli dekoracyjnych. Produkcja odbywa

sie w oparciu o szeroki zakres najnowoczesniejszych technologii druku
wielkoformatowego wsparty kompletnym parkiem maszyn postpressowych
oraz wiasnym studiem DTP.

Firma dysponuje takze szerokim wachlarzem ustug dodatkowych z zakresu
koordynadji i obstugi kampanii reklamowych na terenie catego kraju oraz
znakowania flot samochodéw firmowych.

Wieloletnia obecno$¢ na rynku oraz wspotpraca z najwiekszymi firmami

w pofaczeniu z najnowszymi technologiami i doswiadczonym zespotem ludzi
jest gwarancja profesjonalnej i szybkiej obstugi na najwyzszym poziomie.

RODAN AGENCJA
REKLAMOWA
Spzo.o., Sp.K.

/& :
ul. Optotki 21 -
60-012 Poznan
tel. 61 893 22 01
rodan@rodantv.pl

www.rodantv.pl

Rodan - reklama w punkcie sprzedazy i akcesoria POS. Stojaki do ulotek, srubki
i nity , przyssawki, kieszonki zawieszane i samoprzylepne, haki do displaydw

i standdw, listwy cenowe, systemy prezentacji cen, akcesoria do displayow

i standdw, uchwyty do shelfstoperéw.

Stojaki do ulotek z nadrukiem! Nietypowe zlecenia - nasi konsultanci s do
Twojej dyspozydjil
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POSM SOLUTIONS

BEZPOSREDNI
PRODUCENT

NOWYCH

MATERIALOW POS

WWW.DZIEDZIK.PL

QUAD/GRAPHICS
EUROPE

ul. Puttuska 120

07-200 Wyszkdw, Polska

tel. + 48.22.33.67.403
biurowaw@quadgraphics.pl
www.QuadGraphics.pl/POS

Graphlcs

Funkgja reklamowa POS i opakowania odgrywa dzi$ olbrzymig role. Produkt
powinien eksponowac i podnosi¢ estetyke towaru. Wazny jest projekt, bo on
wplywa na ostateczng decyzje o zakupie. Quad/Graphics oferuje unikatowe
rozwiazania, ktére poteguja walory estetyczne i poprawiaja uzytecznosc pro-
duktéw. Firma projektuje opakowania i standy reklamowe o wyszukanych
ksztattach i harmonijnej konstrukgcji. Zastosowanie najnowszych technologii
umozliwia druk delikatnych przejs¢ tonalnych, niezwykle szczegdtowych gra-
fik o intensywnych i trwatych kolorach oraz zdjec wysokiej jakosci.
Quad/Graphics zapewnia kompleksowa obstuge zlecenia: od pomystu i pro-
jektu konstrukgji, poprzez druk i prace wykornczeniowe, po transport. przed-
siebiorstw wykonujacych materiaty POS w Polsce.
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TECHNIKA REKLAMOWA W SKLEPIE
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expo.rodantv.pl  rodan@rodantv.pl * +48 61 893 22 01




Reczniki drukowane

www.lbeardream.pl

BEARDREAM

* dotyczy rozmiaru 70x140cm, podany czas dla nakladu do 1000szt.

Wytgczny dystrybutor na terenie Polski
SDX Towels Sp. z o.0.

ul. Nowogrodzka 31 00-511 Warszawa
tel. +48 22 349 96 67

e-mail: info@beardream.pl www.beardream.pl




